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Resumen Ejecutivo

El objetivo principal de este Trabajo Final de Graduacion es, desarrollar la estrategia
de posicionamiento para la marca de trajes de bafio Aramacao, durante el 2018. Esto se
lograra analizando su competencia, estudiando su mercado meta y examinando las

fuerzas competitivas en el mercado que participa.

Aramacao es una marca de trajes de bafo, que nace en el 2014 como un proyecto
de emprendimiento. Fomenta la produccion textil costarricense y apoya a las mujeres que
aman lo que hacen, para fabricar un producto casi perfecto, que embellece a las mujeres
no solo en las playas, sino también cuando se ejercitan o simplemente quieren disfrutar

una tarde con sus amigos.

La empresa se enfrenta a un mercado altamente competitivo, por lo que necesita
analizar su posicionamiento en el mercado, para realizar mejoras que le permitan

destacar en el sector de trajes de bafo.

Durante el trabajo de campo, se realizaron visitas a los comercios de marcas
directas, indirectas y producto sustituto para identificar qué estrategias utilizan y cémo las

desarrollan, conocer los precios y el servicio al cliente brindado por cada marca.

También se realizaron encuestas para saber la opinién de una muestra de mercado
meta, sobre el posicionamiento de Aramacao y sus competidores, asi como para detectar
los gustos de las mujeres encuestadas, cuando realizan la compra de estas prendas tan

femeninas.

Como ultima parte del desarrollo de los instrumentos, se investigd sobre la
competitividad del sector en el que participa la empresa. De esta forma, Aramacao puede
prepararse sobre como enfrentarse a la entrada de nuevos competidores, o la posibilidad

que tiene para negociar con proveedores.

Después de analizar los resultados obtenidos, con base en la investigacion

realizada para este Trabajo Final de Graduacion, se plantea una nueva propuesta
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basada en mercadeo de contenidos principalmente, que pretende posicionar la marca por
medio de valor agregado, es decir, un factor que diferencie la marca Aramacao, del resto

de la competencia.
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CAPITULO |
PROBLEMA Y PROPOSITO



1.1 Estado actual de la investigacion

El presente Trabajo Final de Graduacion tiene como propdsito, estudiar la
situacion actual de la marca Aramacao, asi como a su competencia directa, indirecta y
producto sustituto, para crear estrategias que le permitan a la empresa, posicionarse en

el mercado nacional.

Aramacao es una empresa del sector textil costarricense, que se dedica al disefo,
confeccion y venta de trajes de bafo por Internet, usando su cuenta en Facebook. Fue
creada en el 2014 bajo el nombre “Turquesa” y para el siguiente afio, cambi6 al nombre

vigente.

En este apartado se mencionan las herramientas utilizadas por Aramacao y por
su competencia, para el desarrollo de las estrategias de posicionamiento de marca.
También se desglosa una serie de inconvenientes y problemas, que la empresa

encuentra a lo largo de su operacion, para colocarse en la mente del consumidor.

Segun Kottler y Keller (2012) “el posicionamiento de una marca atractiva y bien
diferenciada requiere un profundo conocimiento de las necesidades y deseos del
consumidor; asi como de las capacidades de la empresa y de las acciones de la

competencia”. (p. 275)

Con base en esto, se puede afirmar que el desarrollo de un analisis de mercado
es de gran importancia, ya que le permite a la empresa conocer las necesidades,
gustos y preferencias del publico meta y, con dicha informacién, planear estrategias de

posicionamiento que den resultados positivos.

Kottler y Keller (2012) definen el posicionamiento como “la acciéon de disefiar la
oferta y la imagen de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la
mente de los consumidores del mercado meta”. (p.276)

Segun la definicion anterior, el proceso operativo se basa en una constante
busqueda de acciones, para mostrar los beneficios de un producto, y en un conjunto de

estrategias, que resulten atractivas para el consumidor del perfil de la marca.



“Ninguna empresa podra triunfar si sus productos y sus ofertas son similares al
resto de los productos y ofertas en el mercado. Las empresas, por tanto, deben adoptar
estrategias de posicionamiento y diferenciacion adecuadas” (Kottler & Keller, 2006, p.
309).

Con la aparicion de la Internet y los avances tecnolégicos, la forma en que las
personas se comunican esta cambiando significativamente. El periédico E/ Financiero
realiza un estudio anual para conocer como reaccionan los costarricenses ante estos
cambios. En el afio 2016, el estudio Red 506 VI Edicién fue lanzado a partir del 26 de
julio. En este se presentan algunos resultados, tales como “;Qué es la tecnologia en mi
vida? 78% considera que la tecnologia es un apoyo en el trabajo/estudio. 67% la
califica como un canal para comunicarse con otras personas. 36% asegura que les

ahorra tiempo en transacciones”. (Red 506, 2016, p.7)

Los dispositivos electrénicos, para acceder a Internet, han ido evolucionando a
medida que las tecnologias se transforman. Es asi como el Smartphone ha desplazado
en cuanto a uso, a las computadoras portatiles. “83% usa internet a través de su
Smartphone. 73% lo hace con su laptop. 42% con su tableta”. (Red 506, 2016, p.10)

Por otro lado “78% sigue marcas en redes sociales. 44% quiere opinar sobre sus
productos. 42% quiere opinar sobre su publicidad. 31% quiere proponer ideas sobre

nuevos productos o servicios”. (Red 506, 2016, p.18)

Con base en lo anterior, las estrategias de posicionamiento deben ajustarse al

dispositivo y red social, que estan usando con mas frecuencia los clientes meta.

La marca Aramacao, ha enfocado todas sus estrategias de posicionamiento en el
mundo digital. Cuenta con 7 421 seguidores en Facebook y 3 385 seguidores en

Instagram.

Al igual que Aramacao, su competencia exhibe los productos en las mismas redes
sociales, con la ventaja de que también poseen un sitio web oficial; situacion que afecta

ligeramente a Aramacao.



Actualmente, la marca se encuentra experimentando la venta de sus productos,
por medio de un local comercial llamado Triangulo, el cual expone los trajes de bafio
con un acuerdo de consignacion y se acordd que una vez al mes, se realizara una

visita a dicha tienda, para actualizar el inventario.

A pesar de la cantidad de empresas que se dedican a la venta de trajes de bafio,
Erika Rojas, cofundadora de Aramacao, seleccion6é algunas marcas como sus
principales rivales, y las clasifico de la siguiente forma: Pink Puka y Makalo como

competencia directa, KC Bikinis, como indirecta y Maaiji, como marca sustituta.

Todas las marcas citadas anteriormente, con excepcion de Maaji, son marcas
nacionales, es decir, se disefian y se confeccionan en Costa Rica. Ademas, estas
marcas nacen como un proyecto de emprendimiento, que ejercen bajo el concepto de

concienciacion social o ambiental.

Maaji es una marca importada de Colombia, que se distribuye en diferentes
paises incluyendo Costa Rica, donde es comercializado por medio de una tienda
llamada Bajo Aqua, la cual cuenta con dos puntos de venta, uno ubicado en Escazu y
el otro en Pinares y es la encargada de publicitar la marca por medio de sus perfiles en
Facebook e Instagram, ademas de dichos puntos de venta. La marca cuenta con un

sitio web oficial, para todos los paises donde se distribuye.

KC Bikinis es una marca que nacio en el 2008, y es liderada por la disefiadora
costarricense Karen Castro. Esta marca comercializa sus productos por medio de redes
sociales (Facebook e Instragram), sitio web y en dos tiendas propias de la marca
ubicadas en San Pedro y Heredia. También distribuye sus productos en once
establecimientos ubicados en distintas zonas de Costa Rica. Cabe destacar que esta
marca se clasific6 como competencia indirecta, ya que a pesar de presentar muchas
caracteristicas iguales a Aramacao, es una empresa con mayor capacidad de
produccién, ya que puede abastecer de sus productos a 13 tiendas y mantener una
existencia para las ventas virtuales. Adicionalmente, cuenta con dos puntos de venta

que son propiedad de la marca.



Refiriéendose a la competencia directa, Pink Puka y Makalo son empresas de
menor trayectoria, ya que iniciaron sus labores en los afios 2010 y 2014,
respectivamente. Ambas son marcas nacionales comercializadas de forma virtual por
medio de Facebook, Instagram y sitios web. Ademas, sus productos son distribuidos en
tiendas ajenas a la marca, que se caracterizan por vender productos de disefio y
fabricacion costarricense: Apartado Creativo para el caso de Pink Puka y Ruta Urbana

para Makalo.

Indagando en los perfiles de Pink Puka, Makalo y KC Bikinis, se encontrdé que sus
tacticas para posicionarse en el mercado son similares: las marcas se mantienen

activas en redes sociales y realizan publicaciones poco frecuentes.

Analizar la competencia es un paso necesario, para la creaciéon a una estrategia

de posicionamiento, tal y como se explica a continuacion:

Una vez que las empresas han identificado a sus principales
competidores y sus estrategias, debe preguntarse: ;Qué busca cada
competidor en el mercado? ;Qué impulsa su comportamiento? Son
muchos los factores que moldean los objetivos de la competencia,
incluyendo su tamano, su historia, su gestion actual y su situacién
financiera. Si el competidor es una divisibn de una empresa mas
grande, es importante saber si la casa matriz la tiene en
funcionamiento para su crecimiento, para obtener ganancias o para
‘ordefiarla”. Por ultimo, tomando como fundamento todos estos
analisis, los especialistas en marketing deben definir formalmente el
marco de referencia competitivo que orientara su posicionamiento.
(Kottler & Keller, 2012, p. 279)

Utilizando esta cita como respaldo, se puede decir que uno de los principales
problemas de las estrategias de posicionamiento de Aramacao, es que no se ha
basado en algun estudio de mercado, ni en el analisis de las mejores practicas que

realiza su principal competencia.



Otro factor que entra en juego, para el estado actual de la investigacién, es el
interés del consumo de productos responsables con el ambiente y la sociedad. A raiz
de estas preocupaciones, han nacido filosofias que son adaptadas por las empresas.
Un ejemplo de esto aplicado a la moda es el Slow Fashion. Segun Munoz (2016), esto
representa “un movimiento concienciado (sic) con el medio ambiente, que cada vez
cuenta con mas seguidores (...) fue acunado en el 2007 por Kate Fletcher, profesora
de sostenibilidad, disefio y moda en el Center for Sustainable Fashion en Londres”.

(Sitio web Dear tee, ¢, Qué es el Slow Fashion?, 2016, parr. 1y 2)

Este movimiento gano notoriedad tras la tragedia sucedida en la
fabrica de Bangladesh en 2013, donde mas de 1.100 personas
murieron al derrumbarse el edificio donde estaban produciendo
prendas de manera industrial, un edificio que no cumplia con las
medidas basicas de seguridad. (Sitio web Dear tee, ;Qué es el Slow
Fashion?, 2016, parr. 3)

Como consecuencia del suceso antes descrito, se despertd la creacion de nuevas
marcas responsables con la sociedad y sus colaboradores, propiciando un espacio de
trabajo saludable, fabricando con materiales y desarrollando procesos que impacten

positivamente el ambiente. A esto es lo que se conoce como Slow Fashion.

Siguiendo este movimiento, se encuentran marcas, como Aramacao, que les dan
trabajo a amas de casa que no pueden dejar a sus hijos solos y necesitan generar
ingresos para solventar sus gastos. Aramacao hace mencién sobre esta filosofia en su
perfil de Facebook “...y es por eso que nuestra filosofia de marca no se limita solo a
innovar en la creacion de trajes de bafo. Nos identificamos con la produccién nacional,
creacion de empleo, sensibilidad medioambiental y responsabilidad social” (Sitio web

Aramacao, Informacién, 2016, parr. 1).

Finalmente se puede decir que la alta competencia en el mercado de trajes de
bano, la saturacion de la publicidad en redes sociales y el interés de articulos
amigables con el ambiente, es parte del panorama con el que debe de lidiar la marca
actualmente para sobrevivir en el mercado. Por eso, con este Trabajo Final de

Graduacion se plantea desarrollar los estudios necesarios para extraer informacion,



descomponerla, estudiarla y realizar propuestas que le permitan a la marca, tener una
estrategia de posicionamiento adecuada en el mercado nacional.

1.2 Planteamiento del problema

Aramacao es una marca de vestidos de bafio fundada en 2015 y que vende la
totalidad de sus productos mediante la Internet. Actualmente, se encuentra
experimentando la introduccidn de sus trajes de bafio, en una tienda, bajo un contrato

en consignacion.

A pesar de la expansion de la industria de trajes de bafio, Aramacao se ha
mantenido activo; “cuando empezamos el proyecto existian alrededor de seis marcas
dedicadas a la fabricacion de estas prendas, dos afos después competimos con
aproximadamente 30 marcas nacionales”, menciond Erika Rojas, cofundadora de la
marca, en una entrevista realizada para este Trabajo Final de Graduacion. Esto sucede
porque, hoy en dia, existe una tendencia al emprendimiento, ademas de que existe
gran facilidad para crear tiendas virtuales, por medio de sitios gratuitos o mediante
redes sociales. Por otro lado, los bancos han desarrollado sistemas de préstamos para
personas que desean emprender un negocio. Sin embargo, muchas de las marcas que
compiten en este mercado no son formales, ni les dan un seguimiento continuo a sus
perfiles en redes sociales, complicando su gestion. Por esta razén, se confia en que la
aplicacion de correctas herramientas de mercadeo, logren destacar a Aramacao, como

una de las lideres en el sector.

Por otro lado, las empresas cometen el error de olvidar el objetivo basico de

cualquier entidad:

El objetivo de cualquier negocio es entregar valor para el cliente
con un beneficio. En una economia hipercompetitiva, con compradores
cada vez mejor informados y con multiples opciones, una empresa solo
puede ganar al ajustar el proceso de entrega de valor y escoger,

proveer y comunicar un valor superior. (Kotler & Keller, 2012, p.33)



Para lograr encontrar valor diferenciador y desarrollar estrategias de
posicionamiento, se plantea recabar la opinion de personas que hayan mostrado
interés en la marca y conocer como se comportan dos de las empresas competencia

directa, una competencia indirecta y una marca con productos sustitutos.

Agregar valor a la marca significa “crear diferencias en la oferta de productos de
la empresa que la distingan de las propuestas de la competencia. Por lo general tiene
su base en caracteristicas distintas del producto, servicios adicionales u otros
atributos”. (Ferrell & Hartline, 2012, p. 209)

La forma en que las empresas comunican la existencia de sus servicios y
productos, ha cambiado significativamente por la implementacién de nuevas
tecnologias y el uso excesivo de la Internet. Por esta razén, es importante utilizar una

comunicacién adecuada, para que las marcas sean recordadas con facilidad.

En tanto, Barrera (2014) cita a Tironi y Cavallo (2012) al expresar que “la tarea de
la comunicacién estratégica implica proyectar la identidad de las organizaciones en una
imagen que suscite confianza en su entorno relevante y adhesion en su publico

objetivo™. (p. 10)

Asi, luego de delimitar el campo de accién de la investigacion, en este Trabajo

Final de Graduacion se propone la siguiente pregunta como problema:

¢, Como desarrollar una estrategia de posicionamiento, para la marca de trajes de

bano Aramacao, en el afo 20177

Ademas, se plantean las siguientes preguntas, cuyas respuestas contribuiran a
aclarar la interrogante principal del estudio y permitirdan dar a conocer aspectos

importantes, para llegar a ofrecer un producto mas atractivo:

1. ¢ Cudles son las estrategias de posicionamiento, aplicadas por dos marcas de trajes
de bafo competidoras directas, una competencia indirecta y una de productos

sustitutos?



2. iCudles son las implicaciones del desarrollo del Modelo de las Cinco Fuerzas

Competitivas, para el sector en el que compite Aramacao?

3. ¢ Cual es la percepcion del grupo de clientes, que ha interactuado con Aramacao en
su perfil de Facebook, sobre el nivel de posicionamiento e identificacion alcanzado

por la marca?

1.3 Justificacion

1.3.1 Justificacion teodrica:

Como se ha mencionado anteriormente, el mercado de trajes de bafo crecio
vertiginosamente en los ultimos afios. Aramacao, como una empresa mas dentro de
este mercado, debe buscar factores que le permitan destacar, por lo cual se propone
desarrollar el presente Trabajo Final de Graduacion, de forma que se investigue sobre

las variables de un mejor posicionamiento.

Al respecto de posicionamiento, algunos autores detallan que:

Comienza en un “producto”. Un articulo, un servicio, una
compaifiia, una institucién o incluso una persona. Quizas usted mismo.
Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace
con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere
influir, o sea, cobmo se ubica el producto en la mente de estos. Por lo
mismo, no es correcto llamar a este concepto “Posicionamiento del
producto” como si se le hiciera algo al producto en si. Pero esto no
quiere decir que el posicionamiento no comporte un cambio. Si lo
comporta: Pero los cambios que se hacen a los nombres, a los precios
y al embalaje no son en realidad cambios del producto mismo. (Ries &
Trout, 1993, p. 7)
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Por lo anterior, se puede vincular a Aramacao con la necesidad de enfocarse en
colocar su marca en la mente de los consumidores y no en limitarse en variar el
producto como tal. Debe crearse armonia entre los diferentes elementos que conforma
la empresa, y proyectarla de forma estratégica para ser recordada de inmediato, al

mencionar el sector de trajes de bafo.

1.3.2 Justificacion metodolégica

Definir las formas de recopilar la informacion es un paso vital, dentro de la
justificacion metodolégica de una investigacion. Para el presente Trabajo Final de
Graduacion, se emplearan estudios cualitativos y cuantitativos en dos fases: la primera

sera cualitativa y la segunda, cuantitativa.

Sobre el ambito cualitativo se dice que:

El plan de recoleccion de informacion se va completando y
precisando en la misma medida que avanza el contacto con las
personas y situaciones fuentes de datos. Esto no es sinénimo, en
modo alguno, de ausencia de intencionalidad o falta de légica; significa,
mas bien, un recurrir a la flexibilidad. (Sandoval, 1996, p. 134)

Por otro lado, sobre los estudios cuantitativos se dice que “Los estudios
cuantitativos son aquellos que miden el porcentaje de respuesta de las preguntas
realizadas, contesta el jcuanto?, ;cémo?, ;donde?; y se mide estadisticamente”.
(Fisher & Espejo, 2011, p. 99)

De acuerdo con lo anterior, se optd por dos técnicas cualitativas: la observacion y
la aplicacién del Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas y como técnica cuantitativa,

se desarrollara la encuesta.

1.3.2.1 Observacion
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La técnica de observacion se empleara en el grupo definido como competencia
directa, indirecta y producto sustituto, por medio del instrumento llamado Guia para el
Desarrollo del Store Check. Para su implementacién, se realizaran visitas presenciales

a las tiendas donde se venden los productos, de cada marca seleccionada.

Se visitaran dos tiendas que distribuyen las marcas de competencia directa: Pink
Puka, distribuida en Apartado Creativo y Makalo, en Ruta Urbana. En cuanto a
competencia, indirecta se inspeccionara la tienda KC Bikinis, ubicada en San Pedro. La
ultima visita corresponde a la tienda Bajo Aqua, la cual vende trajes de bafio marca

Maaji, que se seleccioné como producto sustituto.

Sobre esta técnica se menciona que “todos hacemos uso de la observacion
cotidianamente, lo cual da lugar al sentido- comun y al conocimiento cultural. La
diferencia entre la observacion cotidiana y la que tiene fines cientificos radica en que

esta Ultima es sistematica y propositiva”. (Alvarez & Gayou, 2003, p. 104)

1.3.2.2 Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas

El instrumento que se utilizara es una Guia para el Desarrollo de las Cinco
Fuerzas Competitivas, el cual ayudara a conocer el nivel de competencia en la industria

de trajes de bafio en la que compite Aramacao.

1.3.2.3 Encuesta

El uso de las encuestas permite obtener informacion valiosa sobre qué prefiere el
consumidor. “Las empresas realizan encuestas para conocer qué saben, creen y
prefieren los consumidores, asi como para descubrir qué les satisface, y para
generalizar los descubrimientos a la totalidad de la poblacion”. (Kotler & Keller, 2006,
p.105)

Esta técnica se aplicara por medio del instrumento cuestionario estructurado y se
empleara en el grupo de seguidores del perfil de Aramacao en la red social Facebook,

que haya realizado comentarios, mostrando interés sobre el producto.
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1.3.3 Justificacion practica

Los resultados que se obtengan de la aplicacion de los instrumentos mencionados
anteriormente, seran utilizados para la creacion de estrategias, que le permitan a la

marca, posicionarse en el mercado de los trajes de bafio.

1.4 Objetivos de la Investigacion

1.4.1 Obijetivo general

Desarrollar la estrategia de posicionamiento para la marca de trajes de bafo
Aramacao, durante el afio 2017.

1.4.2 Obijetivos especificos

1. Analizar las estrategias de posicionamiento aplicadas por dos marcas de
trajes de banoque representan la competencia directa, una de

competencia indirecta y un producto sustituto, de Aramacao.

2. Desarrollar el Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas para mercado de
trajes de bano.

3. Investigar el nivel de posicionamiento e identificacion alcanzado por la
marca Aramacao, con baseen las interacciones de sus clientes
potenciales, a través de la cuenta de la marca en Facebook.

1.4.3 Obijetivo propositivo

Establecer un plan estratégico, que defina los lineamientos para lograr un mejor

nivel de posicionamiento para la marca Aramacao, por aplicarse durante el ano 2017.
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1.5 Alcances y limitaciones

Roman y Rodriguez (2014) explican las dos variables que conforman este

apartado, citando a Gomez y Bernal, respectivamente:

Sobre los alcances apuntan que “depende la estrategia (el disefo) de la
investigacién, los datos que se recolectan, la manera de obtenerlos, el muestreo y otros
componentes del proceso de investigacion, que son distintos en estudios exploratorios,

descriptivos, correlacionales y explicativos™. (p. 24)

En tanto, sobre las limitaciones aducen que “una vez justificada la investigacion,
es necesario plantear las limitaciones dentro de las cuales se realiza (...). El
investigador debe explicar las limitaciones del proyecto con el propdsito de facilitar la
viabilidad”. (p. 24)

1.5.1 Alcances

Con este Trabajo Final de Graduacion, se busca identificar las actuales
estrategias de posicionamiento, utilizadas por dos de las principales marcas
competidoras directas de Aramacao: Pink Puka y Makalo; un competidor indirecto: KC
Bikinis y una marca de producto sustituto: Maaiji, a fin de determinar sus fortalezas y
debilidades.

Asimismo, por medio de una técnica cualitativa se aplicara el Modelo de las Cinco
Fuerzas Competitivas, de forma que se determine mejor el sector al que pertenece la

marca.

Otro de los alcances de este Trabajo Final de Graduacion, es identificar entre un
grupo de seguidores del perfil de Aramacao en Facebook, la forma en que se percibe la

marca y qué nivel de posicionamiento e identificacion ha alcanzado la empresa.
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1.5.2 Limitaciones

Se considera que durante el trabajo de campo del presente proyecto, pueden
encontrarse limitantes, como las posibilidades de obtener la suficiente informacion,

acerca de la competencia.

Otra limitante es que no se podra abarcar demasiado espacio territorial, por lo que

las visitas fisicas se concentraran en tiendas dentro de la Gran Area Metropolitana.

El tiempo es otra limitante, debido a que se cuenta unicamente con cuatro meses
para presentar el Trabajo Final de Graduacion, los cuales comienzan a correr después
de entregado el anteproyecto, por lo que las técnicas de investigaciéon ya citadas, no

podran ser demasiado ambiciosas.

Después de explicar los alcances y limitaciones, se da por finalizado el primer
capitulo del presente Trabajo Final de Graduacion. A continuacidon se expondra el
capitulo dos, abarcando la fundamentacion teérica necesaria, para el desarrollo de

este proyecto.



CAPITULO Il
FUNDAMENTACION TEORICA

15
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Para una mejor comprensién del entorno, en el cual se lleva a cabo este Trabajo
Final de Graduacion, se desarrolla a continuacion el marco teérico, el cual explica
diversos factores sobre la marca de vestidos de bafo Aramacao que inciden

directamente en la investigacion por realizar.

Por medio de un claro conocimiento de estos factores, se contribuye al logro de
los objetivos planteados, ya que permite conocer la situacién actual de la marca, sus
competidores, hacia donde se dirige y cual es su razdn de existir, asi como recursos

que la benefician directamente y pueden ser explotados significativamente.

2.1 Contexto organizacional

Aramacao nace como un proyecto de emprendimiento en el ano 2014; fue
fundada por Jennifer Vega, bajo el nombre de Turquesa. Un afo después y con la
intencién de mejorarla y expandirla, su fundadora se asocia con la comunicadora Erika
Rojas. Tras un rapido analisis del entorno empresarial, ambas deciden replantear la
marca con una nueva imagen, mudando el nombre a Aramacao, haciendo referencia a
un ave conocida también como “guacamayo macao". Estas aves se destacan por sus
colores vivos y llamativos, son de ambientes diurnos y sociales, tienen un pico fuerte
que les permite alimentarse de semillas, ademas de reflejar la naturaleza misma que
las caracteriza en ambientes sumamente verdes. Justamente, detalles como los
colores llamativos, piezas utilizadas para ambientes sociales, prendas resistentes y
enfocadas en resaltar la naturaleza del cuerpo femenino, se asocian a los productos

ofrecidos por la marca.

El logo de la marca esta compuesto por tipografias y un isotipo que representa

una concha, tal y como se muestra en la Figura 1. El color utilizado es el negro.
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Figura 1. Parametros del Logo de Aramacao.
Periodo: | Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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et tnioa detlogg Prohibide alterar el orden de los elementos o distorcionar la imagen

Fuente: Informacion interna Aramacao. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica.l
Cuatrimestre, 2017.

A su vez, se debe mencionar que Aramacao es una organizacion, cuya fortaleza

se basa en la virtualidad: su canal de ventas es la Internet, tiene presencia en redes
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sociales y cuenta con un blog, donde se exponen temas relacionados con el producto.
A pesar de lo anterior, Aramacao esta experimentando con la distribucién de los trajes

de bafno en una tienda, bajo un contrato en consignacion.

Retomando su presencia en la Internet, dentro de las redes sociales, el perfil que
mayor interaccién genera es el de Facebook, en el cual cuenta con 7 421 seguidores.
Instagram se ubica en segundo orden, pues tiene 3 385 seguidores. La marca posee

también perfiles en Twitter y Snapchat; no obstante, estos tienen poco movimiento.

Método de Ventas

Las principales ventas se dan por medio de Facebook y WhatsApp. EI método de
compra se da mediante un depésito bancario por parte del cliente. Seguidamente, la
marca se encarga de llevar el producto a Correos de Costa Rica, entidad estatal que lo
hace llegar al comprador a la direccion especificada. La entrega tarda de uno a tres

dias, segun la zona de destino, que puede ser en cualquier parte del pais.

Figura 2. Perfil en Facebook de Aramacao.
Periodo: | Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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Fuente: Informacion tomada de la red social Facebook. Trabajo Final de Graduacion para
optar por el grado académico de Licenciatura en Administraciéon de Negocios con Enfasis en
Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. | Cuatrimestre, 2017.



Figura 3. Perfil en Instagram.
Periodo: | Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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Fuente: Informacion tomada de la red social Instagram. Trabajo Final de Graduacion para optar por
el grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la
Universidad Latina de Costa Rica. | Cuatrimestre, 2017

Figura 4. Perfil en Twitter de Aramacao.
Periodo: | Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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Fuente: Informacion tomada de la red social Twitter. Trabajo Final de Graduacion para optar
por el grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en
Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. | Cuatrimestre, 2017

Otra forma de mostrarse al mercado, y generar ventas, es la participacién en
ferias relevantes para el gremio, como es el caso de El Mercado Tropical, una feria que
se realiza al menos dos veces al afio y ya tomo fuerza, gracias al interés del publico en

apoyar la produccion nacional.

También se realizan visitas a empresas, donde se concentran personas que sean
parte del mercado meta. Esta estrategia ha sido una forma rentable para la empresa en
cuanto a ventas. Se considera que la facilidad de que el producto visite al cliente y no lo
contrario, ademas de ventajas de pago que Aramacao le proporciona al comprador, son

puntos de éxito para esta forma de venta.

En cuanto al aspecto legal, la marca estd debidamente inscrita en el Registro
Nacional de Costa Rica y lo hace bajo calidad de sociedad andnima, con la cédula
juridica 3-101-709344. Las acciones se dividen en partes iguales para cada una de las

representantes.

En relacion con asuntos bancarios, existen cuentas bajo el nombre de la marca,

lo que genera confianza a los clientes al realizar sus depdsitos.

Por otro lado, y a pesar de la gran aceptacién que mostré la marca desde su
creacion, sus fundadoras reconocen que la empresa enfrenta debilidades, que deben

ser atacadas con rapidez, para no perder participacion en el mercado.
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2.1.1 Mision

Ser una marca de vestidos de bafio, competitiva en el mercado costarricense,

ofreciendo al cliente productos a la moda y de alta calidad.

2.1.2 Vision

Ser una marca atractiva y cotizada, de vestidos de bafio que el cliente asocie con

creacion de empleo, sensibilidad con el medio ambiente y responsabilidad social.

2.1.3 Valores

Como valores de la marca se establecen los siguientes: respeto, amor, confianza,

honestidad, calidad y compromiso.

2.1.4 Organigrama de la empresa

La empresa Aramacao cuenta con una estructura reducida. Las dos propietarias
son quienes se encargan, de la mayor parte del desarrollo, de las tareas requeridas
para el funcionamiento del negocio; las restantes se subcontratan. Por esta razén, la

empresa cuenta con cuatro departamentos, como se explica a continuacién:

Grafico 1. Organigrama de Aramacao.
Periodo: | Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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Aramacao
Beachwear

Diserio y Produccion Mercadeo y Comunicacién| | Contabilidad Finanzas

Ventas

Fuente: Informacion interna Aramacao. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad
Latina de Costa Rica. | Cuatrimestre, 2017.

Diseno y Produccion
Se encarga del disefio y confeccion de las prendas de traje de bafio. También se
dedica a la busqueda de todos los insumos necesarios, como telas, forros, copas,

elasticos y soportes.

En este departamento se contratan los servicios, de una maquila que se encarga

de procesar la materia prima, para producir las prendas que se comercializaran.

Mercadeo y Comunicacion

A esta area le corresponde el analisis del comportamiento del mercado interno y

externo, desglosar la informacion obtenida, para crear estrategias que permitan

promocionar la marca y los productos. Se encarga también de las ventas.

Contabilidad

Las labores de contabilidad se subcontratan. Consisten en llevar el registro de

todos los gastos y ventas realizados por la empresa.
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Finanzas

Es el departamento responsable de planificar los desembolsos que la empresa
debe realizar, asi como la proyeccién de los recursos econdmicos con que cuenta,

para realizar proyectos en el futuro.

2.1.5 Analisis FODA de la empresa Aramacao

Con el fin de obtener insumos para lograr dictaminar con mayor acierto la posicion

de la marca, se elabora un analisis de FODA de la empresa Aramacao.

El analisis FODA es un modelo simple y directo, que provee
orientacion y sirve como catalizador del desarrollo de un plan de
marketing viable. Cumple esta funcion al estructurar la evaluacion de la
adecuacion entre lo que una empresa puede (fortalezas) y no puede
(debilidades) hacer en la actualidad, y las condiciones del entorno que
estan a favor (oportunidades) y en contra (amenazas) de la empresa.
Las estrategias alternativas de la empresa se desarrollan a través de
una apreciacion de las oportunidades y las amenazas que enfrenta en
los diferentes mercados, y de la evaluacion de sus fortalezas y
debilidades. (Lambin, Galluci & Sicurello, 2009, p. 281)

2.1.5.1 Fortalezas de la empresa Aramacao

A continuacion, se detallan las fortalezas que tiene actualmente la empresa
internamente, de forma tal que se identificaran los recursos con los que cuenta la

marca, para hacerle frente al mercado en que participa.

La marca cuenta con personal altamente calificado y especializado en disefo,
costura y comunicacion. Una de sus fundadoras es disefiadora grafica, fotografa y
mercadodloga. La otra, es comunicadora y tiene una especialidad en marketing digital.
Ademas, las personas encargadas de la maquila son expertas en su area de

desempenfo, lo que le aporta un excelente acabado final al producto.
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Con respecto a los materiales utilizados, la marca se esfuerza por conseguir telas,
copas, hilos, elasticos y todos los insumos necesarios, de la mejor calidad. Se importan
algunas de las telas desde Colombia. Esto le suma al producto beneficios para que sea

atractivo a su publico meta.

La marca actualiza constantemente sus perfiles en redes sociales, ya que es
importante recodarles su existencia a los seguidores, con cierta periodicidad. No se
limita solo a mostrar sus productos, sino que se publican blogs realizados por la
empresa, que tocan temas asociados al producto, como por ejemplo, los beneficios de

la natacion.

Al ser una marca sin tienda fisica, la entrega del producto es asumida por la
empresa y no por el cliente como sucede en otros casos. Los envios son realizados por

medio de Correos Costa Rica, el cual distribuye en todo el pais.

Por otro lado, la participacion en ferias que se han popularizado entre el mercado
meta de Aramacao, le ha permitido darse a conocer, aumentando asi sus seguidores

en los perfiles y las ventas de los productos.

El sector de negocio donde trabaja Aramacao esta ligado a la moda, por lo tanto,
la marca esta en constante investigacién de lo que dicta la moda, sin perder la esencia

de la marca en sus disefios, es decir, productos versatiles y comodos.

2.1.5.2 Debilidades de la empresa Aramacao

Tomar conciencia, de las debilidades de una organizacion, permite conocer los
puntos que la empresa debe corregir y que son la base para proponer estrategias,
basadas en la realidad de esta. En este apartado se mencionan las debilidades

actuales de Aramacao que al igual que las fortalezas, son analizadas internamente.

Su principal debilidad esta en ser una marca poco conocida. La competencia es

alta y Aramacao no ha encontrado la forma correcta de darse a conocer en el mercado.
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El no tener una tienda fisica limita a sus seguidores, a realizar compras de los
productos, ya que no pueden probar la prenda y ver todas las caracteristicas para

decidirse a realizar la compra.

La capacidad de produccion de la empresa es limitada, ya que no cuenta con los
recursos de magquinaria, personal y econdmicos necesarios para aumentarla. Por otro
lado, la demanda no es suficiente, como para obligarse a realizar producciones

masivas.

2.1.5.3 Oportunidades de la empresa Aramacao

En esta seccion del analisis FODA, se muestran los factores de entorno externo
que la marca puede aprovechar. Para Aramacao, se exponen las siguientes

oportunidades.

Costa Rica es un pais que llama la atencion por su belleza natural. Las playas,
rios y aguas termales son parte de ese atractivo y gracias a la geografia y clima del

pais, los trajes de bano son un producto que puede ser utilizado durante todo el afio.

Otro punto a favor es el interés que existe hoy en dia, por realizar algun deporte.
Cada vez son mas los gimnasios, centros de yoga, danza, entre otros; que abren sus
puertas. Esto se vuelve una oportunidad para Aramacao, ya que sus productos pueden

ser utilizados para realizar distintas disciplinas deportivas.

Por otra parte, la aparicién de las redes sociales es otra de las oportunidades para

la marca, ya que le permiten mayor alcance, sin recurrir a altos gastos en publicidad.

En Costa Rica existen empresas gubernamentales, que dan apoyo a proyectos
de emprendimiento. Es el caso de Procomer, que ofrece una serie de beneficios como
la participacién en un cluster, creado para acompafiar a las marcas que lo integran, en

la participacion en ferias fuera del pais.

2.1.5.4 Amenazas de la empresa Aramacao
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Es importante saber cuales situaciones del entorno afectan la participacion de

Aramacao en el mercado, por lo cual, se mencionan algunas amenazas para la marca.

Como ya se ha senalado anteriormente, la alta competencia es una de las
principales amenazas para la marca. Esto afecta tanto su posicionamiento como su
rentabilidad, ya que como tantas marcas han desempefiado el mismo rol, es dificil

sobresalir y se deben disminuir los precios de los productos comercializados.

Los altos costos de la materia prima, que se compra en el pais, afectan de forma
negativa, ya que encarecen el producto el final. A esto se le suma que los materiales
son limitados, es decir, el estampado de telas no varia mucho entre una tienda y otra,
o las empresas que se dedican a la venta de copas son escasas, por lo que no hay

muchas opciones para obtener materiales.

Para complementar el FODA antes expuesto, se presenta un breve detalle sobre
la principal competencia de la empresa y finalmente un cuadro resumen, con las

variables del modelo aplicado, para todas las companias competidoras.

2.1.6 Principal Competencia de Aramacao

A lo largo del afio 2016, las fundadoras de la marca recopilaron mas de 30
nombres de marcas que se dedican al disefio y confeccidn de trajes de bafio. Sin

embargo, no todas se consideran competencia directa para Aramacao.

Bajo este analisis, la marca centra su atencion en dos de sus principales
competidores directos, que son: Pink Puka y Makalo, una marca competencia indirecta

conocida como KC Bikinis y una ultima como producto sustituto llamada Maaji.

En el siguiente cuadro se muestra una comparacion FODA entre la competencia y

Aramacao.

Cuadro 1. Comparacion entre Aramacao y su competencia directa.
Periodo: | Cuatrimestre, 2017.
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Interno

Externas

Interno

Externas

KC Bikinis
Capacidad
de
produccién a
gran escala
Variedad de
lineas
(mujer,
adolescente
y nifia)
Geografiay
clima del
pais

Formar
parte del
cluster de
Procomer

Los
productos
no tienen un
factor
diferenciado
r

Débil
produccién
fotografica

Amplia
competencia

Materia
prima
limitada en
el pais

Pink Puka

Variedad
de estilos

Capacidad
de
produccié
nagran
escala
Geografia
y clima del
pais

Formar
parte del
cluster de
Procomer

Débil
produccié
n
Fotografic
a

No hay
unidad
gréfica en
las piezas
publicitari
as

Amplia
competen
cia
Materia
prima
limitada
en el pais

Makalo

Estampados
propios de la
marca

Forman
parte del
cluster de
Procomer

Geografiay
clima del
pais

Participacion
en ferias
internacional
es con
Procomer

No
desarrollan
campanas
estratégicas

Sus perfiles y
sitio web no
indican con
facilidad los
puntos de
venta.
Amplia
competencia

Materia
prima
limitada en
el pais

Aramacao

Versatilida
dde
prendas

Importa
materias
primas
(extranjero
)

Geografia
y clima del
pais

Formar
parte del
cluster de
Procomer

No tiene
tienda
fisica ni
sitio web

Poca
capacidad
de
produccién

Amplia
competenc
ia

Materia
prima
limitada en
el pais

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en
Administraciéon de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. | Cuatrimestre,

2017.

2.2 Marco Tedrico

La competitividad empresarial en la actualidad es sumamente alta. Desde el punto

mercadolégico, como afrontar la constante aparicion de productos y marcas es un reto

incuestionable, que dia con dia enfrentan los empresarios.
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Por ello, deben buscarse diferencias significativas en las estrategias de marketing

respectivas, pues, de lo contrario, el producto pasara inadvertido en el mercado.

Por esto, el conocimiento de conceptos y teorias seran fundamentales para este
Trabajo Final de Graduacién, ya que permitirdn aclarar elementos claves que sirvan de
apoyo para la aplicacion de los instrumentos seleccionados. Seguidamente, se
presentan estas teorias y conceptos.

2.2.1 Historia del traje de bafio

El traje de bafo ha evolucionado a lo largo del tiempo. Inicialmente se trataba de
prendas que cubrian todo el cuerpo y hoy en dia, se busca mostrar cada vez mas las

lineas femeninas.

El traje de bafio naci6 a finales del siglo XIX y desde entonces a hoy,
no ha parado de evolucionar. La necesidad de una indumentaria para
bafarse en el mar la contempld el Rey Jorge lll, a finales del siglo XVIII. Asi
nacié el primer bafador en 1890 que se componia de una camisa, un
pantalén y calcetines. Por su parte, las mujeres se bafiaban totalmente
tapadas con vestidos, pantalones largos y sombreros, para mantener su piel

totalmente palida, simbolo de estatus social por aquel entonces.

En 1930 llegé la liberacion de la silueta femenina y con ello las prendas
ajustadas y los escotes, que también se impusieron en la moda de bario. El
primer banador de mujer propiamente dicho se elaboraba con lana, escote
en forma de camiseta y con pantalones hasta los muslos. Era una pieza de
un peso considerable, que dificultaba la actividad de las mujeres en el agua.
Por eso, también en esta época se empezd a experimentar con materiales

elasticos y satinados, mucho mas comodos y versatiles.

En 1946, el ingeniero Louis Réard inventa el bikini, es decir, el bafiador

de dos piezas, aunque su uso habitual no llegé hasta los afos sesenta.
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Brigitte Bardot y Ursula Andress fueron las pioneras en lucirlo y en conseguir

que esta prenda llegase a todas las playas del mundo.

En 1970 se instaura el culto al cuerpo y triunfa dejar el busto de la
mujer al descubierto con la creacion del monobikini en 1964 (que dio origen

a la moda del topless). Diez afios después surgio el tanga.

En la década de los 80 hubo una explosion de color y estampados
novedosos y muy llamativos. Y de pronto en los 90 se volvié al bafiador
completo gracias a la serie “Los vigilantes de la playa”, donde las mujeres
los lucian espectaculares en las playas de California. (Sitio web Red Point

Beachwear, Blog, 2016, parr. 1-5)

En la actualidad, las marcas se basan en la mezcla de modelos descritos
anteriormente, pero reduciendo su tamafo para crear prendas pequefias que exhiban

el cuerpo de la mujer.

Aramacao considera que sus productos estan a la moda en cuanto a diseno, color
y estampado; sin embargo, sus modelos no caen en el extremo de piezas diminutas,
ya que son vestidos de bafio versatiles utilizados para ir un paseo a la playa o para
practicar un deporte; si se disefian piezas extremadamente pequefas se interrumpe su

funcionalidad.

Para dar a conocer las diferentes caracteristicas de los productos Aramaco, es
necesario repasar conceptos relacionados con el marketing, los cuales se desarrollaran

en las siguientes lineas.

2.2.2 Marketing

En todas las empresas existen necesidades, las cuales deben de ser atendidas
de diferentes formas. Para eso se cred el marketing, una actividad que implica mas
que anunciar un producto, sino que va desde identificar una carestia, hasta darle una

solucion y colocarla de forma estratégica en ese mercado.
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Se afirma que “el marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de

las personas y de la sociedad”. (Kotler & Keller p. 5)

Por otro lado, otros autores mencionan que “el marketing es publicidad,
promocién y venta agresiva; en otras palabras, es un conjunto de instrumentos de
venta particularmente agresivos, utilizados para penetrar en los mercados”. (Lambin et
al, 2009, p. 4)

Para llevar a cabo estrategias de marketing, se recomienda el uso del marketing

mix, el cual se enfoca en cuatro pilares que son: producto, precio, plaza y promocién.

2.2.3 Marketing mix

Cuando se habla de marketing se incluye una herramienta sobre la cual se crean
estrategias. Esta es la mezcla de mercadeo o marketing mix y abarca cuatro aristas,
que con un correcto analisis, dan resultados exitosos. Ellas son: producto, precio, plaza

y promocion.

Kottler y Keller (2006) opinan que “las cuatro P reflejan la perspectiva que tiene el
vendedor sobre las herramientas de marketing disponibles para influir sobre los

compradores”. (p.19)

Otros autores se refieren a este término como:

En la mercadotecnia, al conjunto de las 4 P también se le conoce con
el nombre de mezcla de mercadotecnia, y no es otra cosa que la oferta
completa que la organizacion ofrece a sus consumidores: un producto con

su precio, su plaza y su promocion. (Fischer & Espejo, 2011, p. 18)

Cada uno de los componentes del marketing mix se explicaran en los proximos

puntos.

2.2.4 Producto
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El producto va mas alla del objeto que resuelve una necesidad, el concepto se
refiere “al disefo del producto que satisfara las necesidades del grupo para el que fue
creado. Es muy importante darle al producto un nombre adecuado y un envase que,

ademas de protegerlo, lo diferencie de los demas”. (Fischer & Espejo, 2011, p. 17)

También se menciona que “un producto es todo aquello que se ofrece en el
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos que se
comercializan se dividen en productos fisicos, servicios, experiencias, eventos,
personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas”. (Kotler & Keller,
2006, p. 373)

En el caso de Aramacao, sus productos son trajes de bafio, los cuales se
fabrican con telas de punto lycra, con disefios versatiles y modernos de alta calidad.
Algunas de las telas son importadas desde Colombia y el resto de los insumos se

adquiere de forma local.

Su empaque consiste en una bolsa de papel con el logo de la marca y
adicionalmente se coloca una postal adhesiva para su cierre. En caso de que el
producto se envie por transporte, se agrega una bolsa de plastico, antes de colocarlo

en la bolsa de papel y asi evitar que se dafie por la manipulacion del repartidor.

2.2.5 Precio

Existen varias definiciones de este concepto. Para el presente Trabajo Final de

Graduacion se exponen dos de ellas:

Kottler y Keller (2006) dicen que “el precio es el unico elemento de la mezcla de

marketing que genera ingresos; todos los demas generan costos”. (431)

Se considera que “es necesario asignarle un precio que sea justo para las
necesidades tanto de la organizacién como del mercado”. (Fischer & Espejo, 2011, p.
18)
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Aramacao cuenta con precios competitivos, ya que estan dentro del rango del
establecido por el mercado. Estos oscilan entre los ¢14 000 y ¢16 000 colones por

pieza, ¢ 28 000 y ¢35 000 por vestidos de una sola pieza.

El precio cubre los costos, se ajusta a las necesidades de la empresa y genera
utiidad. Este precio se rige proyectando un margen para crear promociones Yy
descuentos.

2.2.6 Plaza

Fischer y Espejo (2011) en su libro Mercadotecnia se refieren a este término

como:

En la distribucién o plaza es necesario establecer las bases para que el
producto llegue del fabricante al consumidor; estos intercambios se dan
entre mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de materiales,
transporte, almacenaje, todo esto con el fin de tener el producto 6ptimo al

mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo. (p. 18)

Kottler y Keller (2006) hablan de plaza como canales de marketing “los canales de
marketing son conjuntos de organizaciones interdependientes que participan en el
proceso de poner a disposicion de los consumidores un bien o un servicio para su uso

o adquisicion”. (p. 468)

La marca utilizada como punto de analisis en esta investigacion, se vende
actualmente al cliente directo sin intermediarios. La entrega de los productos puede ser
por medio de Correos Costa Rica o en el punto de venta, que corresponde a ferias en

las que la marca tiene participacion.

2.2.7 Promocion

La promocion contempla amplias estrategias, para mostrarle al mercado meta

caracteristicas y beneficios de un producto o servicio.
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Fischer y Espejo (2011) afirman que “la promociéon (P) es dar a conocer el
producto al consumidor. Se debe persuadir a los clientes de que adquieran los articulos

que satisfagan sus necesidades”. (p. 17)

Kottler y Keller (2006) explican diferentes formas de promocion que realizan las
marcas, es decir, la forma en que se comunican; para ellos “las comunicaciones de
marketing son el medio por el cual una empresa intenta informar, convencer y recordar,

directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran publico”. (p. 536)

En el caso del presente Trabajo Final de Graduacion, actualmente el producto se
promociona por medio de redes sociales. La marca cuenta con un perfil en Facebook,

Instagram, Snap Chat y Twitter; asi como un blog en Wordpress.

Después de explicar los cuatros puntos clave del marketing mix se detallara la

importancia de segmentar el mercado.

2.2.8 Segmentacion de mercados

Entre las definiciones de este concepto, se expone la siguiente:

La segmentacion de mercados es un proceso, mediante el cual se
identifica o se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se
divide el mercado en varios submercados o segmentos, de acuerdo con los
diferentes deseos de compra y requerimientos de los consumidores (Fischer
& Espejo, 2011, p. 63)

Kottler & Keller (2006) en su libro Direccion de Marketing, explican la

segmentacion de mercados de la siguiente forma:

Asi que los mercaddlogos comienzan por dividir el mercado en
segmentos. Identifican y separan los diferentes grupos de compradores que

comparten definiciones especificas de producto o de servicio. Para
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identificar los grupos se utilizan variables demograficas, psicograficas y

conductuales de los compradores. (p. 24)

El producto ofrecido por Aramacao es utilizado por mujeres, pero esta poblacién
es muy amplia. Por tal motivo debe segmentarse, a fin de delimitar un mercado con

base en factores como la edad, gustos y preferencias.

La marca segmentd su mercado hasta llegar a un perfil de mujeres entre 18 y 35
afios de edad, que les gusta hacer deporte, practican un estilo de vida saludable y

buscan vestir a la moda. Valoran la calidad y apoyan el disefio nacional.

Después de definir la segmentacion, es indispensable conocer como se comporta

el consumidor, para conocer la forma correcta de atender sus conductas.

2.2.9 Conducta del consumidor

Una vez seleccionado el segmento de mercado al que se dirige un producto, se

debe tomar en cuenta su comportamiento.

Kottler y Keller (2006) manifiestan que “la conducta de los consumidores puede

variar de forma considerable de un mercado a otro™. (p. 679)

Para Fischer & Espejo (2011) “la conducta del consumidor es social por
naturaleza; esto significa que los consumidores deben ser considerados en funcion de

sus relaciones con los demas”. (p. 68)

Como mencionan estos autores, la forma de comportarse de un consumidor va a
cambiar de un mercado a otro, e influye en gran manera el entorno social donde se

encuentre.

La clienta de Aramacao es exigente en cuando a moda y disefo; pero ademas, en
su actitud influyen factores como con quién realice la compra y como se siente el

cliente en ese momento.
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Ademas, la percepcion moldea los gustos del cliente a la hora de una compra.

Seguidamente se explica este concepto.

2.2.10 Percepcion

Las percepciones:

Son aquellas actividades a través de las cuales un individuo adquiere y
asigna significado a los estimulos, el estimulo aparece dentro del campo de
uno de nuestros receptores sensoriales y este estimulo genera una accion.
La mercadotecnia requiere propiciar estos estimulos para que el individuo

adquiera un producto. (Fischer & Espejo, 2011, p. 79)

Para Kottler y Keller (2006) “la percepcion es el proceso por el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacion para crear una imagen del

mundo plena de significado”. (p. 186)

Aramacao quiere que su marca se perciba como un producto moderno que pueda
ser utilizado, no solamente para ir a la playa, sino que el consumidor pueda darle otros
usos; por ejemplo, utilizarla como prenda para hacer deporte o como vestimenta

casual.

También ha trabajado fuerte en obtener un producto de alta calidad, con detalles
finales visualmente agradables, que le transmitan al cliente la sensacion de que estan

recibiendo un producto proporcional al precio pagado.

Todos estos detalles ayudan, a que la percepcion del consumidor respecto al
producto sea agradable y este tome la decision de hacer la compra. A continuacion,
se expone el concepto de toma de decisiones.

2.2.11 Toma de decisiones

Cuando una persona o empresa se encuentra ante un problema, procede a

buscar soluciones, para con base en ellas tomar una decision.
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Para Fischer y Espejo (2011):

La toma de decisiones se asocia intimamente con la resolucién del
problema; pero la distincion basica entre ambos aspectos es que la
resolucion trata de la busqueda de una respuesta, mientras que la toma de
decisiones se encamina a una sola alternativa de accién o respuesta del

hecho en particular. (p. 41)

Ante distintas circunstancias, las empresas deben tomar decisiones, que en la
medida de lo posible, produzcan impactos positivos en la organizacion; no obstante,

esto no siempre es posible.

Es importante estudiar los posibles escenarios ante cada decision por tomar,

visualizar qué impacto positivo o negativo puede generar esa accion.

Los tres puntos explicados anteriormente indican, que en la compra final de un
producto, influyen factores psicolégicos y emocionales. Lograr que el cliente tenga una
buena percepcién de su compra influird, de alguna forma, en el posicionamiento de la

marca.

Como punto clave en el desarrollo de este Trabajo Final de Graduacién, en las

proximas lineas se explica el concepto de posicionamiento

2.2.12 Posicionamiento

Para Lambin et al (2009) el posicionamiento es “la decisién de la empresa de
elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en
el mercado”. (p. 254)

Esto es el fin ultimo del presente Trabajo Final de Graduacién, en el cual se ha

planteado, como objetivo, posicionar la marca en un mercado.
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Ries y Trout (1993) afirman que “el posicionamiento no se refiere al producto, sino
a lo que se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere

influir; o sea, cdmo se ubica en la mente de estos”. (p. VXIII)

Esta opinion es interesante, ya que indica que se trata de la manipulacién de un
factor psicolégico; de trabajar por medio de acciones, las cuales permitan que la marca
sea recordada por los clientes.

Ademas, Ries y Trout (1993) afirman que “el enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la

mente; reordenar las conexiones que ya existen”. (p. 1)

Por lo tanto, se debe considerar que Aramacao compite con mas de 30 marcas
en el mercado; sin embargo, por medio de un posicionamiento estratégico, puede
lograr sobresalir en un sector donde ya todo existe; debe buscar un factor que pueda

usar en su beneficio, para ser diferente ante la competencia.

Por medio de la implementacion de correctas estrategias de posicionamiento, se
busca que Aramacao sea identificada entre muchas empresas que se dedican a lo

mismo. A continuacion se explica el concepto de marca.

2.2.13 Marca

Para Kottler y Keller (2006) “una marca es un producto o un servicio que afiade
ciertas caracteristicas para diferenciarse de alguna manera del resto de los productos o

servicios destinados a satisfacer la misma necesidad”. (p. 273)

De forma similar, Fischer y Espejo (2011) indican que “la marca es un nombre,
término simbdlico o diseio que sirve para identificar los productos o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlos de los productos de los

competidores”. (p. 119)
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Este Trabajo Final de Graduacién trabaja con la marca Aramacao, la cual
representa trajes de bafo fabricados en Costa Rica. Su nombre hace referencia a un

tipo de guacamaya que se encuentra en el territorio costarricense.

Como complemento de la marca, se desarrolla un conjunto de piezas gréficas,
para crear identidad en la empresa. En el siguiente apartado se explica el concepto de

identidad corporativa.

2.2.14 Identidad corporativa

Segun Capriotti (2009) “éste proceso de gestion (identificacion, estructuracion y
comunicacion) de los atributos propios de identidad para crear y mantener vinculos
relevantes con sus publicos es lo que se conoce en los paises anglosajones con el

nombre genérico de branding” (p. 11)

Este concepto juega un papel importante en la diferenciacion que busca una
empresa entre la competencia, es decir, que el mercado pueda identificarla en un

entorno competitivo a través de su marca (forma y colores) y sus valores.

Castro (2007) afirma que “la identidad corporativa, vista desde la perspectiva de la
comunicacion, es el conjunto de valores y signos que definen y concretan la cultura de

una empresa”. (p.58)

Por otro lado, se dice que la identidad corporativa es “la autopresentacion de una
organizacion; consiste en la informacion de las sefiales que ofrece una organizacion
sobre si misma por medio del comportamiento. La comunicacién y el simbolismo que

son sus formas de expresiéon”. (Cess, 1997, p. 37)
Para dar a conocer la existencia de una organizacion, se crean estrategias que
comunican los elementos importantes de su marca; por ejemplo, algunas empresas

trabajan en campafias que muestran la razén del isotipo (parasimbdlica del logo).

Adelante se explica el término estrategias de branding.
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2.2.15 Estrategias de branding

Aramacao tiene participacion en un mercado altamente competitivo, por lo que
reforzar la forma en que se proyecta la marca es indispensable para su

posicionamiento en el mercado.

El uso de correctas estrategias de branding o identidad corporativa aumentan la

probabilidad de que eso suceda.

Para entender este concepto, se debe comprender lo que se conoce como perfil
de identidad corporativa; segun Laborda (2016), “definir el Perfil de Identidad
Corporativa es establecer |la Estrategia de Identidad Corporativa de la organizacion”. (p.
214)

El mismo autor explica el perfil de identidad corporativa como:

La definicion del Perfil de Identidad Corporativo constituye una toma de
decision estratégica para la organizacion, ya que definir cdmo quiere ser
vista la entidad sera el instrumento rector de toda la actividad de la
organizacién, dirigida a desarrollar una Identidad corporativa fuerte,

coherente, diferenciada y atractiva para los publicos (Laborda, 2016, p. 214)

Actualmente, la marca cuenta con el desarrollo completo de su identidad
corporativa: un nombre (debidamente registrado), un logo propio, ademas de Ia

definicion de su linea grafica, respaldada por un manual de identidad corporativa.

Asimismo, busca posicionarse en la mente de las personas, como una marca que
fabrica piezas de forma amigable con el ambiente y socialmente responsable;

buscando calidad en sus productos y amor por lo que realiza.

Para proyectar estas ideas al mercado meta se utiliza la comunicacion, por lo

tanto, seguidamente se explica dicho concepto.
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2.2.16 Comunicacion

Para que una empresa exista, debe darse a conocer en el mercado al que se
dirige. Esto se logra por medio de la comunicacién, la cual esta relacionada con la

promocioén de la marca y sus productos.

Sin embargo, este es un terreno que se debe delimitar con claridad, pues un

exceso de ambicion, mas bien podria acarrear problemas para la empresa.

Al respecto, la recomendacion es establecer “objetivos realistas, mensurables y
alcanzables”, como, por ejemplo, presupuestos de inversion para redes sociales, un

numero deseado de posibles seguidores por alcanzar, entre otros. Ferrell y Hartline
(2012, p. 236)

En la comunicacion, ademas de utilizarla de forma correcta para proyectar
mensajes especificos, es necesario establecer canales que permitan la comunicacion
entre la empresa y el consumidor, para saber la opinién de este ultimo hacia los

productos o servicios que brinda la empresa.
Verne y Ainiza (2013) aducen que:

Es importante dialogar y saber recibir todas las criticas de manera
constructiva para poder ir poco a poco mejorando. Ya que, los consumidores
por lo general hacen quejas con la esperanza que sean escuchadas y se dé
una solucion a su problema. Asi, se establecen relaciones ganar — ganar.
Pues la empresa gana al ser advertida de falencias que esta teniendo, con
la oportunidad de corregirlas y el grupo objetivo nota que su reclamo o
sugerencia ha sido escuchado, lo que le genera un sentimiento positivo
hacia la empresa y por consecuencia mejora el posicionamiento que tenga
de esta. (p. 45)

Los canales de comunicacion, que utiliza el consumidor para informarse, han

evolucionado. Gracias a la tecnologia se han creado dispositivos méviles, que permiten
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una comunicacion inmediata por medio de plataformas digitales. Con base en ello, en

las siguientes lineas se tratan los formatos digitales.

2.2.17 Formatos digitales

Los celulares, tabletas, laptops y otros dispositivos moviles, se han convertido en

aliados de la comunicacién actual, gracias a los avances en la Internet.

Desde hace varios afios se viene estudiando en profundidad, pues es un

fendmeno que afecta practicamente todos los campos de la vida diaria.

La migracién a los formatos digitales se estd acelerando a causa de la
disponibilidad de banda ancha fija y movil. La crisis econébmica no ha parado
la migracion, que se estd produciendo a un ritmo que no preveian, por
ejemplo, los analistas de Price Waterhouse Coopers en sus informes de

hace unos afios. (Alvarez, 2011, p.131)

Con la aparicion de los formatos digitales, el trabajo de los mercaddlogos se ha
tenido que adaptar a los cambios y es asi como se empezaron a crear estrategias
digitales. En el proximo punto se explica, en lo que consiste el marketing de

contenidos, tema que hace referencia a las estrategias digitales.

2.2.18 Marketing de contenidos

En el mundo del marketing, la tecnologia ha ejercido un gran impacto por medio
de las redes sociales; a raiz de esto, se ha creado el marketing de contenidos, el cual,

segun Vazquez, en la revista Forbes:

Se refiere a un conjunto de estrategias que van orientadas a buscar,
desarrollar y entregar contenidos a los usuarios y seguidores de una marca
con el fin no solo de generar trafico, sino de crear empatia y discusiones
alrededor de las propuestas de la marca. (Revista Forbes, ;Qué es el

marketing de contenidos?, 2013, parr. 3)
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Actualmente, Aramacao genera contenido en diferentes redes sociales, como lo
son las ya mencionadas: Facebook, Instagram, Twitter, Snap Chat y Wordpress.
Trabaja con mayor fuerza en el perfil de Facebook y utiliza un cronograma semanal

para realizar sus publicaciones.

Aunque la forma de hacer mercadeo esta cambiando y las personas se ven poco
obligadas a visitar el punto de venta, para adquirir un producto, el servicio al cliente
sigue siendo una variable importante por considerar. Por lo tanto, en el siguiente

apartado se expone el concepto de servicio al cliente.

2.2.19 Servicio al cliente

En los tiempos actuales, al contar con la ventaja de comunicarse con rapidez, los
clientes se vuelven mas exigentes y las empresas deben ser mas cuidadosas, con el

trabajo del departamento de servicio al cliente.

Fischer y Espejo (2011) comentan que el servicio al cliente es “satisfacer sus

necesidades, resolver sus problemas, ayudarlo a elegir el producto que desea”. (p. 246)

Por su parte, Kottler y Keller (2006) mencionan que, por medio del servicio al
cliente “la empresa esta lista y dispuesta a responder a las necesidades de los
clientes”. (p. 416)

Con base en las dos citas mencionadas, se puede inferir que un trato apropiado al
cliente da como resultado clientes contentos; en el caso de Aramacao, la empresa
atiende a sus clientes principalmente mediante redes sociales y mensajes por
WhatsApp.

Busca siempre dar respuesta rapida a sus preguntas y en caso de inconvenientes
con el producto ya vendido, se apega a las politicas establecidas por la marca, las

cuales estan a disposicidén de cualquier persona.

Sin embargo, Aramacao no esta sola en el sector en el cual compite, por lograr

una proporcion del mercado meta. Uno de los objetivos propuestos para el presente
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Trabajo Final de Graduacion consiste en ofrecer mayor informacién sobre este
entorno, aplicando un modelo estratégico elaborado por el ingeniero y profesor
Michael Porter de la Escuela de Negocios Harvard, en el afio 1979 y denominado Cinco

Fuerzas Competitivas. Seguidamente se presentan todas las definiciones del caso.

2.2.20 Rivalidad entre las empresas

Un segmento no resulta atractivo si ya esta poblado por competidores
numerosos, fuertes o agresivos. AUn menos atractivo resulta si es estable o
se encuentra en fase de declive, si las ampliaciones de equipamiento se
deben realizar a gran escala, si los costos fijos son elevados, si las barreras
de salida son altas, o si los competidores tienen un gran interés por
permanecer en el segmento. Estas condicionantes conduciran a frecuentes
guerras de precios, batallas publicitarias y lanzamientos de nuevos
productos, lo que incrementard mucho las inversiones necesarias para

poder competir de manera eficaz. (Kotler & Keller, 2006, p. 342)

2.2.21 Amenaza de nuevos participantes

El atractivo de un segmento varia en funcion de la altura de sus
barreras de entrada y salida. El segmento mas atractivo sera aquel en el que
las barreras de entrada sean altas y las de salida bajas. Pocas empresas
podran entrar en el sector, y las que no obtengan los beneficios esperados

podran abandonarlo con facilidad.

Cuando las barreras tanto de entrada como de salida son elevadas, el
potencial de utilidades es alto, pero las empresas se enfrentan a mas
riesgos porque las empresas que menos rinden se quedaran y tendran que
luchar. Cuando las barreras tanto de entrada como de salida son bajas, las
empresas pueden entrar y salir del sector con facilidad y los ingresos se
mantienen a niveles bajos pero estables. La peor situacion se da cuando las
barreras de entrada son bajas y las de salida son altas. En estos casos, las

empresas penetran el segmento en épocas de auge, pero les resulta casi



imposible abandonarlo en tiempos dificiles. (Kotler & Keller, 2006, p. 342-
343)

2.2.22 Amenaza de productos sustitutos

Un segmento carece de atractivo cuando existen sustitutos reales o
potenciales para el producto. Los sustitutos fijan limites de precios y
ganancias. La empresa debe estudiar las tendencias de precios con
atencion. Si la tecnologia evoluciona o aumenta la competencia en estos
sectores de sustitucidén, los precios y las utilidades del segmento

probablemente descenderan. (Kotler & Keller, 2006, p. 343)

2.2.23 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores tienden a ganar capacidad de negociacion cuando
estan concentrados u organizados, cuando existen pocos sustitutos, cuando
el producto ofrecido es un insumo importante, cuando los costos de cambio
de proveedor son elevados y cuando los proveedores se integran
verticalmente. La mejor estrategia de defensa consiste en establecer
relaciones satisfactorias con los proveedores o utilizar diversas fuentes de

aprovisionamiento. (Kotler & Keller, 2006, p. 343)

2.2.24 Poder de negociacion de los clientes

El atractivo de un segmento se reduce si los compradores tienen una
gran capacidad de negociacion o si esta va en aumento. El auge de gigantes
de la venta minorista, como Wal-Mart, ha llevado a algunos analistas a
concluir que la rentabilidad potencial de las empresas de alimentos
envasados descendera. La capacidad de negociacion de los compradores
crece a medida que aumenta su concentracion u organizacién, cuando el
producto representa una fraccion importante de los costos de los
compradores, cuando el producto no se diferencia de los demas, cuando los

costos de cambio de fabricante son bajos, cuando los compradores son
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sensibles al precio a causa de bajas utilidades, o cuando los compradores

se integran verticalmente.

Para protegerse, los vendedores deben seleccionar a los compradores con la
menor capacidad de negociacién o de cambio de proveedores. Una estrategia de
defensa mas eficaz consiste, en desarrollar ofertas superiores que los compradores

fuertes no puedan rechazar. (Kotler & Keller, 2006, p. 343)

Con el desarrollo de este punto se finaliza el segundo capitulo del presente
Trabajo Final de Graduacion. El estudio y aplicacion de estas teorias y conceptos

fortaleceran su desarrollo.

Seguidamente se presenta el tercer capitulo, donde se expone la metodologia
por desarrollar, para llevar a cabo la investigacion que permitira alcanzar los objetivos

propuestos.
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CAPITULO llI
METODOLOGIA

En este capitulo se presenta la metodologia utilizada en la investigacion,
necesaria para cumplir con los objetivos propuestos del presente Trabajo Final de
Graduacion. Definir dicha metodologia facilita la forma en que se adquiere la

informacion.

Es importante sefialar que esta parte de la investigacion debe de
describirse detalladamente, pues es la que le da validez al estudio, la que

demuestra la profundidad con la que se realiz6 la investigacion, la que nos
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dice el tipo de enfoque, el tipo de estudio y las técnicas utilizadas.
(Barrantes, 2002, p.130)

Con base en dicho criterio se procedera, a lo largo de este capitulo, a mostrar
aspectos como el enfoque y tipo de investigacién, asi como las técnicas e instrumentos
que se utilizardn para desarrollar el estudio y alcanzar los objetivos descritos

anteriormente.

3.1  Enfoque metodoldgico y método seleccionado

Con esta investigacion se busca obtener informacion confiable, que ayude a
crear nuevas estrategias de posicionamiento para la marca costarricense de vestidos
de bafio Aramacao. Para llevarla a cabo es preciso el uso de diversas técnicas,

instrumentos que autores especializados en investigacion describieron a cabalidad.

Por ejemplo, se describe la investigacion como “un proceso sistematico, formal,
inteligente y controlado que busca la verdad por medio del método cientifico y que nace
de un sentimiento de insatisfaccion, ya sea vital o intelectual, cuyo producto es el

conocimiento cientifico”. (Barrantes, 2002, p. 33)

Para este Trabajo Final de Graduacién se plantea desarrollar la investigacion en
dos fases. Se iniciara con una fase bajo el enfoque cualitativo aplicando dos
instrumentos de recoleccion de informacion tipicos de este tipo de investigaciones: la
Guia para el Desarrollo del Store Check y la Guia para el Desarrollo del Modelo de las

Cinco Fuerzas Competitivas, del sector donde se desempefia Aramacao.

Los resultados de estas dos guias daran respuesta a los objetivos uno y dos

respectivamente.

El enfoque cualitativo, “utiliza la recolecciéon de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”

(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010, p.7).
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En la segunda fase de la investigacion se utilizara el enfoque cuantitativo. Para
recolectar la informacién, la postulante utiliza un cuestionario estructurado, como
instrumento para dar respuesta al tercer objetivo. Este sera aplicado a una muestra

probabilistica.

Para Hernandez et al (2010) el enfoque cuantitativo es el que “usa la recoleccion
de datos para probar hipétesis, con base en la medicibn numérica y el andlisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”. (p. 4)

Ademas del enfoque de la investigacion, se debe seleccionar el tipo de
investigacién por llevar a cabo. La investigacion por realizar en el presente Trabajo

Final de Graduacion es del tipo descriptivo.

El método descriptivo, segun Gémez (2006) “busca especificar las propiedades,

las caracteristicas y los aspectos importantes del fendmeno que se somete a analisis”.
(p. 65)

Ademas, Hernandez et al (2010) senalan que “busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno que se analice. Describe

tendencias de un grupo o poblacion” (p .80).

3.2 Descripcion del contexto donde se lleva a cabo la investigacion

En este apartado se mencionan los lugares donde se aplicaran los instrumentos y
las personas a las que se les solicitara responder el cuestionario, para obtener la

informacion necesaria, a fin de llevar a cabo este Trabajo Final de Graduacion.

Durante la primera fase de la investigacion, se realiza la visita a dos tiendas
donde se encuentran las marcas competencia directa: Pink Puka y Makalo. Las tiendas

son Apartado Creativo y Ruta Urbana, respectivamente.

También se consideran, la tienda propia de la marca KC Bikinis y Bajo Aqua,

donde se comercializa Maaji, marca producto sustituto de Aramacao.
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La postulante recolectara la informacién necesaria ayudada por la Guia para el

Desarrollo del Store Check que consta en los anexos de este documento.

Posteriormente se recolectara la informacion necesaria para desarrollar el modelo
del autor Michael Porter, mediante una entrevista abierta a una de las fundadoras de la
marca y ayudada por la Guia para el Desarrollo del Modelo de las Cinco Fuerzas

Competitivas, del sector donde se desempena Aramacao, preparada para tal efecto.

Para la fase cuantitativa de la investigacion, la postulante aplicara un cuestionario
estructurado a una muestra, de un grupo de clientes tomados de la poblacién total, de
aquellos que han interactuado en el perfil de Facebook de Aramacao, en el ultimo afio.

Dicho cuestionario se aplicara via telefonica.

Todos los documentos mencionados anteriormente se encuentran en los anexos

de este Trabajo Final de Graduacion

3.2.1 Poblacién

Se debe definir un subconjunto de una poblacion, de interés para ser estudiada y

asi aplicar técnicas que permitan extraer informacion.

Gbémez (2011) explica que “toda investigacién tiene como referencia un conjunto
de unidades de estudio o elementos que pueden ser personas, animales empresas,
organizaciones, objetos, etc. Este conjunto se denomina, técnicamente, como

poblacion”. (p. 8y 9)

La poblacion tomada como base para la investigacion estd compuesta por el
grupo de clientes de Aramacao que han interactuado en el perfil de Facebook en el
ultimo afio. Este grupo estd compuesto por 152 personas, de las que se cuenta con
nombre exacto y su numero de teléfono.

3.2.2 Muestra

El cuestionario estructurado se aplicara a una muestra probabilistica.



50

3.3 Caracteristicas de los participantes y las fuentes de informacion

3.3.1 Caracteristicas de los participantes

Las participantes seleccionadas son mujeres con edades entre los 18 y 35 afios
de edad, que les gusta hacer deporte y disfrutar de la playa. Ademas, les gusta estar a

la moda vy utilizar trajes de bafio con los que se sientan seguras.

Son parte de una clase socioecondmica media — alta y valoran el disefio y

produccién nacional.

Todas ellas han interactuado con la compafia a través del Facebook en el ultimo

3.3.2 Caracteristicas de las fuentes de informacion

La busqueda de informacion cada vez se torna mas sencilla gracias a los
diferentes medios que hay para obtenerla, principalmente el Internet. Sin embargo,
dicha fuente no siempre es confiable. Para esto es necesario seleccionar fuentes

seguras y fidedignas, para asi obtener resultados reales y de peso.

Se utilizaran fuentes primarias y secundarias. Sobre las primarias se explica que:

Las referencias o fuentes primarias proporcionan datos de primera mano, pues se
trata de documentos que incluyen los resultados de los estudios correspondientes.
Ejemplos de fuentes primarias son: libros, antologias, articulos de publicaciones
periodicas, monografias, tesis y disertaciones, documentos oficiales, reportes de
asociaciones, trabajos presentados en conferencias o0 seminarios, articulos
periodisticos, testimonios de expertos, documentales, videocintas en diferentes
formatos, foros y paginas en internet, etcétera. (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2014, p.61)
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Para el presente Trabajo Final de Graduacion, las fuentes primarias son las
clientes que contestan al Cuestionario Estructurado, asi como la entrevista a una de las

fundadoras.

Por otra parte, las fuentes secundarias “contienen informacién primaria,
sintetizada y reorganizada. Estan especialmente disefiadas para facilitar el acceso a las

fuentes primarias o a sus contenidos” (Pérez, 2014, p. 127).

Las fuentes secundarias a las que se recurre en el presente Trabajo Final de
Graduacion, son los libros relacionados con el tema, los articulos varios consultados

en Internet asi como datos de la empresa.

3.4 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

Para el desarrollo de una investigacién es necesario tener claras las técnicas e
instrumentos que se van a utilizar para obtener la informacion. Para el presente Trabajo
Final de Graduacion se utilizaran técnicas cualitativas y cuantitativas, cada una de ellas

se explicara en los préximos puntos.

3.4.1 Guia para el Desarrollo del Store Check

Por medio de esta guia se pretende conocer los puntos de venta de las dos
principales marcas competencia directa, una indirecta y un producto sustituto de
Aramacao; las caracteristicas y precios de sus productos, decoracion del lugar,

promociones realizadas y todas las estrategias de mercadeo en punto de venta.

3.4.2 Guia para el desarrollo del Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas del sector

donde se desempefia Aramacao

Esta guia le permite a Aramacao conocer mejor el sector al que pertenece,
determinar cada una de las fuerzas que componen el Modelo Cinco Fuerzas

Competitivas y lograr un analisis mas completo de su realidad.
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3.4.3 Cuestionario estructurado

Esta disefiado para realizar una serie de preguntas abiertas y cerradas a
seguidores de la marca en su perfil de Facebook. Con este cuestionario se quiere

conocer el nivel de posicionamiento que tiene la empresa.
Calculo de la muestra:

Para determinar la muestra se aplican los siguientes parametros:

_(2a)**p=q
1.81%2 % 0.7 x 0.7
o = 0.072
Ny

T T
1+N

327.61

T 27616
1+ 97638

= 327.61

n

n

93 % de nivel de confianza (Intervalo Z=1,81).
7 % de error (e= 0,07).

Poblacién: 152 clientas

Una vez aplicada la férmula, se determina que se deben realizar 84 encuestas,

con un nivel del 93% de confianza y un margen de error del 7%.

3.5 Definicidn, operacionalizacién e instrumentalizacion de las variables

Seguidamente se muestra una tabla con las variables de estudio, su definicién y

el objetivo que se pretende lograr con la aplicacion de cada instrumento.

Cuadro 2. Variables.
Periodo: | Cuatrimestre, 2017.
Costa Rica.



Objetivo
Especifico

Analizar
las estrategias de
posicionamiento de
las tres marcas de
trajes de
bafio competidoras
directas de
Aramacao.

Desarrollar
el Modelo de las
Cinco Fuerzas
Competitivas para
el sector donde
compite Aramacao.

Investigar en el
grupo de clientes
que han
interactuado con la
empresa a través
de su Facebook el
nivel de
posicionamiento e
identificacion
alcanzado por la
empresa.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en

Variable de Definicion
Estudio Conceptual de
la Variable

Las estrategias
exitosas de
posicionamiento
se traducen en
la adquisicion
por parte de un
"producto” de
una.

Estrategias de
posicionamiento.

Este modelo
establece un
marco para
analizar el nivel
de competencia
dentro de una
industria, y
poder
desarrollar una
estrategia de
negocio.

Modelo de las
Cinco Fuerzas
Competitivas.

Es una
respuesta a una
de las funciones

basicas del
cerebro de los
hombres y
mujeres, que
siempre tiene
curiosidad,
siempre se
pregunta cosas
y trata de
resolver los
problemas.

Investigar

Indicadores

1. Estrategias de
posicionamient
o aplicadas en
la tienda fisica.
2. Estrategias de
posicionamient
o aplicadas en
redes sociales.

1. Rivalidad
actual.

2. Productos

sustitutos.

3. Posibilidad de
ingreso de
nuevos
competidores

4. Poder de
negociacion de
proveedores.

5. Poder de
negociacion de
clientes
1. Nivel de
recordacion de
la marcay de
sus atributos.
2. Valoracion de
los atributos
de la marca.
3. Grado de
satisfaccion
con respecto a
los beneficios
ofrecidos por
la marca y los
obtenidos.
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Definiciéon
Instrumental

Guia para la
Realizacion
del Store
Check.

Guia para el
desarrollo
del Modelo

de las Cinco

Fuerzas

Competitivas

del sector

donde se
desemperfia
Aramacao

Cuestionario
estructurado

Administraciéon de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. | Cuatrimestre, 2017.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el presente capitulo de este Trabajo Final de Graduacion, se exponen los
resultados luego de la aplicacion de los tres instrumentos, que se usan para recolectar

los datos necesarios, para cumplir con cada uno de los objetivos estipulados.

Los instrumentos son los ya mencionados en capitulos anteriores: Guia para la
realizacién del Store Check, Guia para el desarrollo del Modelo de las Cinco Fuerzas y

el cuestionario estructurado.
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En la primera fase de la investigacion, necesaria para alcanzar el primer objetivo,

se utiliza la Guia para la realizacion del Store Check.

En la segunda fase, donde se recolecta la informacion para alcanzar el objetivo
numero dos, se usa el instrumento llamado Guia para la aplicacion del Modelo de las

Cinco Fuerzas.

Finalmente, para alcanzar el tercer objetivo, se hace uso del cuestionario

estructurado, el cual se aplicé a la muestra seleccionada.

La informacion recopilada se presenta en ese mismo orden a continuacion:

4.1 Primera parte: Analisis de resultados luego de la aplicacion de la Guia para

realizacion del Store Check

Con la aplicacion de la Guia para la realizacion del Store Check, se intenta
alcanzar el primer objetivo del presente Trabajo Final de Graduacion, que pretende lo

siguiente:

" Analizar las estrategias de posicionamiento aplicadas por dos marcas de trajes

de bario competidoras directas, una indirecta y un producto sustituto, de Aramacao."

Este instrumento estd compuesto por cuatro partes: en la primera parte se
observan los locales comerciales de los competidores de modo externo, en la segunda
se inspecciona el interior del local comercial, mientras que en la tercera y cuarta parte

se investigan las redes sociales y el sitio web de las marcas, respectivamente.

El instrumento se aplica a dos competidores directos, Pink Puka, en la tienda
Apartado Creativo y Makalo, en la tienda Ruta Urbana; a un competidor indirecto, KC
Bikinis, que cuenta con sus propias tiendas y a un producto sustituto, Maaji, en la

tienda Bajo Aqua.
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Seguido se presenta la informacién, luego de la aplicacién del instrumento, siendo
importante detallar que las marcas Pink Puka, Makalo y Maaiji, no cuentan con local
comercial propio, sino que se venden en varios negocios, razon por la cual, la

postulante decide visitar algunos de ellos.

Primera marca competidora directa observada: Pink Puka
Tienda: Apartado Creativo.
Dia: 18 de marzo del 2017.
Hora: 1:00 p.m.

Observadoras: Jennifer Vega Quirds y Natalia Gutiérrez Mora.

Primera parte de observacion: Observacion externa.

Descripcion del local

Apartado Creativo es una tienda Boutique. Distribuye la marca Pink Puka. Esta
ubicada en Ofi Bodegas Capri, en Guachipelin, en el cantén de Escazu, lugar de gran
desarrollo comercial, alto transito vehicular y con gran indice de progreso. El local
cuenta con espacio de parqueo para dos vehiculos. Seguido se presenta la imagen del

local del primer competidor Pink Puka.

Imagen 1. Fotografia del local donde se vende la marca Pink Puka.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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_ i

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para
optar por el grado académico de Licenciatura en
Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la
Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

En la ventana se observa un maniqui con un traje de bafio Pink Puka. Aun asi, no
hay ningun otro elemento mercadolégico de esta marca, no se observa ningun material
publicitario, ni existe presencia de eslogan promocional de este competidor directo.

Debido a ello, no se desarrollan los demas aspectos indicados en la Guia.

Segunda parte de observacion: Observacién interna

Seguidamente se presenta la informacion recopilada, durante la observacion

hecha dentro del local, donde el competidor vende su marca.

Presencia de elementos dentro del local que crean posicionamiento de esta marca
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En el segundo piso de la tienda Apartado Creativo, se encuentra un espacio
identificado para la marca Pink Puka. Se muestra el logo en la parte superior de una de
las paredes donde se exhibe el producto y bajo el nombre de la marca aparece la

palabra “Beachwear”, esta fue la Unica frase identificada.

Las vendedoras no vestian uniforme relacionado con la tienda y mucho menos

con la marca de trajes de bafo observada.

El producto se encuentra ordenado en forma de “U”, se compone de tres
pequefas paredes donde se cuelgan las prendas en ganchos de plastico, lo cual le
resta a la presentacion al producto. La posicién de los ganchos es lateral, lo que no

permite que los trajes de bafio se aprecien hasta que la clienta saque el articulo.

Nivel de servicio al cliente

Al entrar a la tienda, la postulante pregunté por los trajes de bafo, la dependiente
indico el lugar donde estaban y no se acercé a hacer preguntas sobre cual era la
necesidad del cliente. Se considera que la atencion fue poco profesional y

desinteresada.

Ademas, en el segundo piso hay solamente un probador con espacio cémodo
para probarse las prendas. La temperatura es adecuada. El espejo es amplio, tiene tres
ganchos para colgar las prendas y una banca. La decoracién del vestidor es acogedora

acorde al diseno de la tienda.

Imagen 2. Rétulo dentro de tienda, frase promocional y orden de las prendas.



Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacion para

optar por el grado académico de Licenciatura en Administracion
de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017
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Imagen 3. Banca de probador.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: elaboracion propia Trabajo Final de Graduacién para optar

por el grado académico de Licenciatura en Administraciéon de
Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de
Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Precios

A continuacion, se muestra la tabla con los precios obtenidos durante la

observacion dentro del local.



Cuadro 1.Tabla de precio Pink Puka.

Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Producto Precio

Bottom ¢ 16 500
Top Strapless ¢ 16 500
Crop Top ¢ 16 500
Entero manga larga ¢ 44 500
Entero manga corta ¢ 38 500

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre,

2017

Elementos de comunicacion de mercadeo
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No se observaron banners, brochures o algun otro material impreso. Las

promociones se encontraban en una canasta debajo de los trajes colgados. Todas las

prendas tenian un precio de ¢12 000 y se mezclaban bottoms y tops. Se interpretaron

como articulos parte de saldos fuera de coleccién y no se mostraron de forma atractiva.
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Imagen 4. "Promociones Pink Puka".
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacién para optar
por el grado académico de Licenciatura en Administracion de
Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Tercera Parte: Revision de las redes sociales que utiliza el competidor

Direccion de la red social

Esta marca cuenta con un perfil en Instagram y en Facebook. Las direcciones de

cada una se muestran a continuacion:

Facebook: https://www.facebook.com/PinkPukaBeachwear/?fref=ts

Instagram: https://www.instagram.com/pinkpuka/?hl=es
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Identificacion del logotipo v la frase promocional del competidor en la red social

En el perfil de Instagram, el logo de Pink Puka no aparece como foto de perfil; se
utiliza una fotografia de una modelo en traje de bafo y con peluca, frente a un fondo

de lineas blanco con negro.

Al navegar en el perfil de Pink Puka en esta red social, se visibilizo el logo hasta la
imagen numero 29, en un bodegon de seis botfoms, donde se muestra una etiqueta

con el respectivo logo de la marca.

En la cuenta de Instagram, la unica palabra que acompafa el logo a lo largo del
perfil es “Beachwear”. Aparecen frases como “New Collection Coming soon”, “Here’s
the strong women. May we know them. May we be them. May we raise them.”, “Friday

Dreaming”, “Coming Soon, Summer” y “clearance sale”.

Imagen 5. Perfil Instagram de Pink Puka.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Instagram o o

Jo

pinkpuka EEZE BB -

488 posts 3,075 followers 4,751 following

Pink Puka Beachwear *Beachwear brand made in Costa Rica
www.pinkpukacr.com
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Fuente: Tomada del Instagram de Pink Puka para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

En el perfil de Facebook, el logo de Pink Puka aparece como foto de perfil y en

algunos casos se muestra en las etiquetas de los productos.

Se visibilizan frases motivacionales y anuncian ofertas de productos, ademas de

nuevas colecciones.

Imagen 6. Perfil Facebook de Pink Puka.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

BEACHWEAR w»
Pink Puka
Beachwear
@PinkPukaBeachwear
Inicio
Fotos
# Estado [8] Fotojvideo @~ Ropa (marca)
Store
Videos : Escribe algo en esta pagina.. - )
A Q' Busca ones en esta pagina
Me gusta
FAQ - Invitar a amigos a que indiquen que les gusta
|a paai
Preguntas Fotos a pagina
Frecuentes . - A L A \ 1 2, W

Fuente: Tomada del Facebook de Pink Puka para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Marketing de contenido como estrategia de posicionamiento de marca en la red social

En ambas redes sociales se muestran fotografias, de los diferentes productos que
tiene la marca, algunas de ellas exponen exclusivamente las prendas, y otras, con

producciéon mas notoria, presentan las prendas siendo utilizadas por modelos.
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No se identifica alguna campafa de ningun tipo. Publican algunas frases
motivacionales y comunican la introduccién de una nueva coleccion, todo ello sin

mostrar unidad tanto en el contenido grafico como en el escrito.

Otros aspectos por destacar

No se define un estilo para todos los disefios de las piezas graficas y fotografias
publicadas. Se muestran distintos tratamientos de edicion en las fotografias, variedad
de tipografias y elementos graficos diferentes, en todas las piezas publicitarias en el

perfil.

Cuarta Parte: Revision del sitio web (SW) del competidor.

Direccion del sitio web: www.pinkpukacr.com

El sitio se encuentra en construccién, por lo tanto, se muestra una imagen con el
logo y una leyenda que dice “sitio en construccién”. Por tal motivo, no se desarrollan

los puntos que solicita la guia.

Imagen 7 Sitio Web de Pink Puka.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

@ www.pinkpukacr.com w

Pink Puka Beachwear Costa Rica

Pink Puka

Beachwear

Sitio en Construccién
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Fuente: Tomada del Sitio Web de Pink Puka para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Segunda marca competidora directa observada: Makalo
Tienda: Ruta Urbana.
Dia: 18 de marzo del 2017.
Hora: 11:30 a.m.

Observadoras: Jennifer Vega Quirds y Natalia Gutiérrez Mora.

Primera parte de observacion: Observacién externa.

Descripcion del local

Ruta Urbana es una tienda de caracter contemporaneo y urbano, que distribuye la
marca Makalo. Esta ubicada en la tercera etapa del Centro Comercial Multiplaza
Escazl, uno de los centros comerciales mas relevantes del pais, con mas de 300
tiendas, el cual es lider en conceptos de moda, cuenta con amplios parqueos y gran

flujo de personas.

A continuacion se muestra la imagen del local, que distribuye la segunda marca

que constituye un competidor directo de Aramacao.

Imagen 8. Ubicacion Makalo.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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rultl urbona

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacién para optar por
el grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con
Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017

En la decoracion de las ventanas, no exhiben vestidos de bano de la marca
mencionada. Como se trata de una tienda que no es propia de la marca de trajes de

bafio Makalo, no se desarrollan los demas aspectos de la guia.

Segunda parte de observacion: Observacién interna

A continuacién, se expone la informacion recopilada durante la observacién

realizada dentro del local donde Makalo comercializa sus productos.

Presencia de elementos dentro del local que crean posicionamiento de esta marca

A pesar de que la marca tiene un espacio determinado para exhibir los productos,
el logo se muestra solamente en las etiquetas de cada traje de baho. No existe ninguna

frase que acompafie la marca.
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Esta tienda no pertenece a la marca de trajes de bafio Makalo, por esta razon no
se evaluaron los uniformes del personal de la tienda y la relacion de los colores con la

fachada del negocio.

Imagen 9. Logo Makalo en etiquetas.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Fuente: elaboracion propia Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la

Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017
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En relacion con el orden del producto, utilizan ganchos blancos para colocar los
trajes de bano, estos se cuelgan de forma lateral, por lo que dificultan la visibilidad de

cada prenda.

Imagen 10. Orden de trajes de bafio Makalo en tienda Ruta Urbana.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

a

S~

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacién para optar
por el grado académico de Licenciatura en Administraciéon de
Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017
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Nivel de servicio al cliente

La atencion de la dependiente fue agradable. Cuando se le pregunto por trajes de
bano, de forma amable mostré6 cada una de las marcas distribuidas por la tienda.
Explicé que el producto nuevo entra segun la cantidad de piezas vendidas, es decir, no
entra producto nuevo hasta que las prendas se agoten y también recalc6 que todas las

marcas son de produccion nacional.

La tienda dispone de dos probadores, los cuales tienen espacio suficiente para
medirse este tipo de prendas. El espejo es de un tamafo apropiado para admirar el
producto. Solamente cuenta con un gancho para colocar las prendas y una banca muy

pequefa. La decoracion es descuidada y pobre.

Precios

En el siguiente cuadro se muestran los precios de los productos de Makalo,

obtenidos durante la observacion dentro del local.

Cuadro 2. Tabla de precio Makalo.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Producto Precio

Bottom ¢ 13 500
Top Triangulo ¢23 500
Crop Top ¢ 15 000

Entero ¢ 51 000
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Fuente: elaboracion propia Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017

Elementos de comunicacion de mercadeo

No se mostraba material publicitario. Algunas prendas estaban marcadas con
precio de liquidacién, pero no se ubicaban en un espacio establecido para

promociones.

Tercera Parte: Revision de las redes sociales que utiliza el competidor
Direccién de la red social

Makalo tiene presencia en tres redes sociales: Instagram, Facebook y Pinterest.

Las direcciones de cada una se muestran a continuacion:
Facebook: https://www.facebook.com/makalobikinis/?fref=ts

Instagram: https://www.instagram.com/makalobikinis/?hl=es

Pinterest: https://au.pinterest.com/makalobikinis/?eq=Makalo&etslf=9720

Identificacion del logotipo v la frase promocional del competidor en la red social

El logo de esta marca es utilizado, como fotografia de perfil, en las tres redes

sociales. Este es acompafiado por la palabra bikinis.

A lo largo de estas cuentas se encontraron multiples frases motivacionales, las
cuales parecen ser una buena herramienta de posicionamiento de marca. Sin embargo,
dicho recurso podria brindar mejores resultados, si las frases se vincularan unicamente
al nombre real de la marca, en lugar de utilizar “@makaloswimwear”, para unas frases,

y “@makalobikinis”, para otras.
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Imagen 11. Perfil Instagram de Makalo.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Instagram o

Jo

makalobikinis IEEN B8 -

°
M 869 posts 26.7k followers 2,113 following

M AK A L O For print lovers and stylish souls.?)From paradise “FMade in Costa
Rica. #MAKALOBIKINIS @savanahhouse makaloswimwear.com

’ i

Fuente: Tomada del Instagram de Makalo para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina

de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Imagen 12. Perfil Facebook de Makalo.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
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San José, Costa Rica.

Makalo
Swimwear

@makalobikinis

Inicio

es

Opiniones # Estado [8] Fotojvideo @~ Ropa (marca)

Fotos 5,0 %k Kk %k
Escribe algo en esta pagina...

Instagram T

Fuente: Tomada del Facebook de Makalo para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. | Cuatrimestre, 2017

Imagen 13. Perfil Pinterest de KC Bikinis.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

@ Buscar

MAKALO SWIMWEAR = s

www.facebook.com/ma... I o I

Tableros

Fuente: Tomada del Pinterest de Makalo para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Marketing de contenido como estrategia de posicionamiento de marca en la red social
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El contenido utilizado tiene unidad en las tres redes sociales. Se muestran los
productos utilizando fotografias mayoritariamente naturales, en las cuales se visualizan
modelos realizando actividades habituales en playas, como nadando, bronceandose,

hablando con las amigas, practicando buceo con snorkel o simplemente comiendo.

También se muestran los productos sobre fondos blancos o en bodegones,
ambientados con accesorios relacionados con los productos, por ejemplo, trajes de
bafo acompafados por gafas de sol, sombreros de playa, bloqueadores solares, entre

otros.

Anuncian nuevas colecciones, liquidaciones de productos y ofertas realizadas en
fechas especificas como el Viernes Negro. Comunican la participacion a eventos
importantes como el “Fashion Week”, un evento que ha alcanzado gran magnitud en el

mundo de la moda en Costa Rica.

Otros aspectos que destacar

Es importante mencionar, la creacion de alianzas con empresas destacadas para
generar trafico en el perfil de Makalo, como es Los Paleteros, una marca nacional de
helados que se posiciond rapidamente en su propio mercado, por la popularidad de sus

productos.

Reproducen fotografias de articulos, que fueron publicados en periédicos o

revistas nacionales.

Cuarta Parte: Revision del sitio web (SW) del competidor.

Direccion sitio web: www.makaloswimwear.com
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Identificacion del logotipo v la frase promocionar del competidor en SW

En el sitio web de esta marca, el logo se ve Unicamente en la pestafia del
buscador.

En la pagina principal aparecen tres frases: “fashion from the tropics”, traducido
en espanol como “moda de los trépicos; “for prints lovers and stylish souls”, en espafiol,
“para los amantes de los estampados y las almas elegantes” e “inspired by the beauty

of nature”, en espafiol, “inspirado en la belleza de la naturaleza”.

Imagen 14. Sitio Web de Makalo.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

@ makaloswimwear.com w

)
®

MAKALO

HOME ABOUT US COLLECTIONS CONTACT

5 '
, e N - 3

Fuente: Tomada del Sitio Web de Makalo para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017
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Marketing de contenido como estrategia de posicionamiento de marca en SW

El sitio web de Makalo es una pagina informativa. Se muestran cuatro secciones

principales: Pagina de inicio, Sobre nosotros, Colecciones y Contacto.

La péagina de inicio muestra dos imagenes con modelos vistiendo trajes de bafo;

en una de ellas se acompafia con las frases mencionadas anteriormente.

Al desplazarse hacia abajo, se ve una seccion llamada ‘Makalo in the press', en
la cual enlazan articulos sobre la marca, publicados en medios nacionales e
internacionales. También cuentan con un enlace a la seccion de colecciones.

Como colecciones tienen solamente una, la 2017. Los productos son mostrados
por medio de la misma modelo que se encuentra en la pagina principal. No se pueden
ver las distintas vistas de los trajes de bafo, ni ampliar cada una de las imagenes.

Tampoco se ofrece la opcidon de comprar en linea.

Finalmente, cuenta con un espacio de contacto en el que el lector debe ingresar
los datos en un formulario, para ser contactado por la marca; sin embargo, no se logra

ver el contacto de Makalo a lo largo del sitio web.

También hacen enlaces a sus respectivas redes sociales, principalmente al
Instagram. En la base de la pagina web hay un cintillo con algunas fotografias, que al

darle clic, lleva al lector al perfil de Makalo en dicha red social.

Las fotografias y el disefio del sitio concuerdan con lo visto en las redes sociales,
es decir, hay unidad grafica y fotografica, en las diferentes cuentas virtuales de
Makalo.

Hasta aca la presentacion de los resultados, luego de la aplicacién del Store
Check, en los locales comerciales donde se venden las dos marcas competidoras.
Seguidamente se presenta, la informacion recuperada para la marca competidora
indirecta, KC Bikinis.
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KC Bikinis es una marca, que al igual que Aramacao fabrica sus productos de forma
local, pero ambas empresas se diferencian entre ellas, ya que KC Bikinis cuenta con la

ventaja de vender los trajes de bano en tiendas propias.

Primera marca competidora indirecta observada: KC Bikinis

Tienda: KC Bikinis.
Competidor: indirecto.

Dia: 18 de marzo del 2017.
Hora: 2:00 p.m.

Observadoras: Jennifer Vega Quirds y Natalia Gutiérrez Mora.

Primera parte de observaciéon: Observacién externa.

Descripcion del local

KC Bikinis es una marca que cuenta con su propio local comercial. Esta ubicado
en el Centro Comercial La Lomita, en San Pedro de Montes de Oca. Esta zona en
especifico posee un alto desarrollo comercial y se encuentra cerca de lugares
importantes como la Universidad de Costa Rica, por lo que el alto flujo de transito

favorece el comercio de los bikinis.

También cuenta con sedes en diferentes partes del pais: Alajuela, Cartago,

Guanacaste y Limén

La fachada de la tienda es llamativa, se muestran cuatro maniquies con trajes de
bafio y sombrero. Atras de los maniquies hay una pared de tablillas de madera color
café claro, recurso utilizado también dentro de la tienda, por lo que la fachada crea

armonia con el espacio interno del local.
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El rétulo se compone del logo de la marca en relieve, sobre una base de madera
del mismo color que las tablillas utilizadas en la fachada, tal y como se muestra en la

siguiente fotografia.

Imagen 15. Ubicacién KC bikinis.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Fuente: elaboracion propia Trabajo Final de Graduacién para optar por el

grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con
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Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017.

Por ser una marca que cuenta con su propia tienda, se facilita la exhibicién del
producto, tanto en el verano como en la época lluviosa, lo cual esta acorde con la

imagen corporativa de la marca.

KC bikinis exhibe un rétulo grande y visible en el local comercial. Se aprecia a

simple vista, ya que se encuentra sobre carretera principal y muestra el logo de la

marca en forma apropiada.

Segunda parte de observacion: Observacién interna

En los parrafos siguientes se presenta la informacién recopilada, durante la

observacién que se llevé a cabo en la tienda de KC Bikinis.

Presencia de elementos dentro del local, que crean posicionamiento de esta marca

Dentro de la tienda se visualiza el logo en distintas partes, manteniendo siempre
los colores corporativos y respetando la linea gréafica de la marca. Sin embargo, en el

local no se observa ninguna frase o estrategia de posicionamiento de la marca.

Imagen 16. Logo KC Bikinis en etiquetas.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacién para optar por

el grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios
con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017

El uniforme de las dependientes tiene relacion con la identidad de la marca de KC
Bikinis. Consiste en una camisa tipo polo, color verde, con el logo de la marca en color
turquesa. El pantalon que utilizaban era una mezclilla diferente para cada muchacha.

No fue posible realizar fotografias de este.

La tienda es bastante amplia, cuenta con variedad de estilos, tallas y colores. El
orden de los productos se basa en las tallas y las prendas se colocan en ganchos de
forma lateral, lo cual dificulta un poco apreciarlas. Por otra parte, el hecho de que se
trata de una cantidad grande de producto dificulta concentrar la atencion en solo un

disefio, lo que puede resultar cansado para algunas clientas.

Nivel de servicio al cliente

La atencion recibida no fue buena. Las dependientes no mostraron una buena

actitud para atender a un cliente, no ofrecieron el producto ni se preocuparon por
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preguntar el tipo de traje que estaba buscando. Durante la estadia en la tienda entraron

entre tres y cuatro clientas y se noto6 el mismo trato.

La tienda tiene cuatro vestidores, los cuales son cémodos y estan decorados de
acuerdo con el disefio de la tienda. Poseen ganchos para colgar las prendas, una
alfombra y una bolsa de papel para desechar los protectores que se le dan a la
clientela para no ensuciar las prendas. Adentro se visibiliza un rétulo con las politicas

de los vestidores y un recordatorio de la adecuada disposicion de los protectores.

Imagen 17. Detalle vestidor KC Bikinis.

Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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Fuente: elaboracion propia Trabajo Final de Graduacién para
optar por el grado académico de Licenciatura en Administracion
de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Precios

Durante la visita se recopilaron los precios, de las categorias de trajes de bafo de

esta marca, estos se presentan en el siguiente cuadro.

Cuadro 3. Tabla de precio KC Bikinis.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Producto Precio

Bottom alto €17 800
Bottom basico ¢14 000
Bottom basico reversible €16 000
Bottom con detalles €16 000
Bottom con tiras ¢16 800
Bottom semi-alto ¢15 000
Crop Top €16 800

Entero liso €30 000
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Top bohémico @17 000
Top strapless ©15 000
Top triangulos ¢14 500

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017

Elementos de comunicacion de mercadeo

No se encontr6 ningun material publicitario impreso. Existe un espacio
seleccionado en el que se colocan las prendas en oferta. En la siguiente imagen se

muestra dicha zona.

Imagen 18. Ofertas KC Bikinis.

Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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Fuente: elaboracion propia Trabajo Final de Graduacién para optar
por el grado académico de Licenciatura en Administracion de
Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Tercera Parte: Revision de las redes sociales que utiliza el competidor

Direccion de las redes sociales

Facebook: https://www.facebook.com/kcbikinis/?fref=ts
Instagram: https://www.instagram.com/kc_bikinis/?hl=es
Pinterest: https://au.pinterest.com/kcbikinis506/?eq=KC%20Biki&ets|f=7236

Identificacion del logotipo v la frase promocional del competidor en las redes sociales

En los tres perfiles, el logo de la marca es utilizado como la fotografia de perfil.

También es utilizado en piezas graficas mostradas en la cuenta.

Se identificaron algunas frases motivacionales y otras alusivas a promociones en
fechas especificas, como por ejemplo, el Dia Internacional de la Mujer o el Dia de la
Independencia. Comunican por medio de sus redes diferentes novedades de la marca.
como es el caso de la venta en linea, nuevas colecciones y liquidacién de productos.
También se manifiestan ante fechas importantes como el Dia de la Madre, Dia de la
Mujer, Dia del Amor y la Amistad. En algunos casos lanzan ofertas para dichas

celebraciones.

Imagen 19. Perfil Instagram de KC Bikinis.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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2,232 posts 74k followers 7,500 following

KC bikinis ® Hecho en Costa Rica “#(506) 6021-1114 & (506) 2253-2118 Visita
nuestras tiendas en San Pedro y Heredia o compra cdmodamente en linea:
www.kcbikinis.com

Fuente: Tomada del Instagram de KC Bikinis para el Trabajo Final de Graduacioén para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Imagen 20. "Perfil Facebook de KC Bikinis".
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Bikinis B
KC bikinis a
@kcbikinis (
Inicio Bikinis
Informacién
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Fotos Ropa (marca)
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Eventos

86



Fuente: Tomada del Facebook de KC Bikinis para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Imagen 21. Perfil Pinterest de KC Bikinis.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

@ Buscar

KC Bikinis - 29

www.kcbikinis.com

=8

Fuente: Tomada del Pinterest de KC Bikinis para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.
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Marketing de contenido como estrategia de posicionamiento de marca en la red social

No se identificaron campafas ni estrategias de mercadeo en ninguno de los

perfiles utilizados por esta marca.

A lo largo de las redes sociales, no se muestra el mismo estilo grafico y

fotografico en las imagenes publicadas. Las tipografias usadas en algunas piezas

publicitarias son diferentes a las utilizadas en otras. No parecen seguir un manual de

identidad corporativa.

Otros aspectos que destacar
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En la red social Pinterest el contenido es organizado por tableros. Unos muestran

algunos productos de la marca y los otros estan relacionados con temas de playa.

Cuarta Parte: Revision del sitio web (SW) del competidor

Direccidn sitio web: www.kcbikinis.com

Identificacion del logotipo vy la frase promocional del competidor en SW

En el sitio web de KC Bikinis, el logo se encuentra en la pagina principal, sobre la
fotografia de una mujer en traje de bafio. También es visible en cada una de las

secciones del sitio web.

Como informacion promocional se detectd, la existencia de una seccion dentro
del sitio web llamada descuentos, en la cual se encuentran algunas prendas con

precios especiales.

Imagen 22. Sitio web de KC Bikinis.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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Fuente: Tomada del Sitio Web de Makalo para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Marketing de contenido como estrategia de posicionamiento de marca en SW

La pagina de esta marca no es solo un sitio informativo. Es una tienda virtual que

guia con facilidad al visitante, para que realice la compra de un producto en linea.
La linea grafica y fotografica del sitio web son uniformes en cada seccién, el logo
se visualiza en todas las pestanas, las fotografias de producto son en fondo blanco

para todas las prendas y utiliza las mismas tipografias y colores.

También contiene enlaces a las cuentas de la marca en sus redes sociales, donde

muestra como principal el perfil de Instagram.

Otros aspectos que destacar

No se encontraron otros aspectos relevantes.
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Hasta aca la presentacion de los resultados, luego de la aplicacion del Store Check
en el local comercial de la marca competidora indirecta. A continuacion se presenta la

informacion recuperada, para la marca producto sustituto Maaiji.

Esta es una marca colombiana que se distribuye en Costa Rica en las tiendas de
Bajo Aqua.

Marca producto sustituto observada: Maaji
Tienda: Bajo Aqua.
Dia: 12 de abril del 2017.
Hora: 5:25 p.m.
Observadoras: Jennifer Vega Quirds y Natalia Gutiérrez Mora.

Primera parte de observacion: Observacién externa.

Descripcion del local

Bajo Aqua cuenta con dos puntos de venta: uno ubicado en Guachipelin, Escazu,

y el otro en Pinares, Curridabat. En este ultimo se realizé la visita.

La tienda esta ubicada en la Plaza Utropica, una zona de crecimiento comercial

donde el transito de personas es alto los fines de semana.

La fachada de la tienda es acogedora y llamativa. Utiliza madera combinada con
material blanco para resaltar el logo de la tienda. Posee puertas de vidrio, lo que

permite ver el interior de la tienda desde afuera.

El rétulo de Bajo Aqua se encuentra en la parte inferior de la fachada; consiste en

letras blancas en relieve, sobre este se encuentran maniquies mostrando el producto.
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Imagen 23. Ubicaciéon Maaiji.
Periodo: Il Cuatrimestre 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacién para optar

por el grado académico de Licenciatura en Administraciéon de
Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Las ventanas de Bajo Aqua se aprovechan en la época, para lucir trajes de bafio.
Los trajes mostrados son de la marca Maaji, a pesar de que se venden otras dos

marcas mas, que no se pudieron identificar.

Fuera del local posee un logo grande de la marca Maaiji, el cual esta fabricado con

metal. Se ubica junto a la puerta principal y su tamafio es importante.

Segunda parte de observaciéon: Observacion interna.

Después de observar por dentro el local de Bajo Aqua, que comercializa la marca

de trajes de bafo Maaji, se presenta la informacion recopilada.

Presencia de elementos dentro del local, que generan posicionamiento de esta marca

El logo de esta marca se muestra en cada uno de los ganchos que sostienen los
trajes de bafio. No se muestra ninguna frase inspiradora, en relacion con la marca o el

producto.
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Los trajes de bafio estan colgados en ganchos de madera; unos se encuentran de
forma lateral y otros de frente al comprador. Esta ultima forma de ordenar el producto

permite exhibir mejor el disefio de cada prenda.
En la siguiente imagen se muestran los ganchos marcados con el logo de Maaji.

Imagen 24. "Presencia de marca Maaji".
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: elaboracion propia Trabajo Final de
Graduaciéon para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracion de Negocios con
Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de
Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Nivel de servicio al cliente

La dependiente se mostr6 atenta y servicial. Se preocupd por conocer la

necesidad del cliente y ofrecerle productos acordes a esta.

La decoracion del vestidor concuerda con el de la tienda: utiliza colores

llamativos y tiene una banca de madera con un almohadén fabricado con la misma tela
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de los trajes de bafio. Es espacioso y acogedor. La dependiente se encarga de llevar

las prendas al probador y de ordenarlas en la banca.

Precios

Los precios de esta marca se muestran en el siguiente cuadro.

Cuadro 4. Tabla de precio Maaiji.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Producto Precio
Conjunto Crop Top $124
Conjunto strappless $137
Conjunto triangulos $122

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017

Elementos de comunicacion de mercadeo

No se muestran elementos publicitarios impresos. Tienen un espacio habilitado

para las promociones, el cual se distingue con la palabra ofertas.

Imagen 25. Orden del producto de Maaji.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
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San José, Costa Rica.

Fuente: elaboracién propia Trabajo Final de Graduacion

para optar por el grado académico de Licenciatura en
Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de

la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Tercera parte: Revision de las redes sociales que utiliza el competidor

Direccion de las redes sociales

Facebook: https://www.instagram.com/maajicostarica/?hl=es
Instagram: https://www.facebook.com/OfficialMaajiSwimwear/?fref=ts

Pinterest: https://au.pinterest.com/maajiswimwear/?eq=maaji&etslf=5879

Identificacion del logotipo v la frase promocional del competidor en la red social

Utiliza el logo como foto de perfil en los tres perfiles observados. También se
muestra sobre algunas fotografias y piezas publicitarias, que se publican en estas
redes sociales.
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Se muestran frases motivacionales y algunos textos indicando promociones,
ingreso de nueva coleccién y apertura de tiendas. En la cuenta de Pinterest no se

muestran frases promocionales.

A continuacién, se muestran imagenes con los respectivos perfiles en redes

sociales para Maaiji.

Imagen 26. Perfil Instagram de Maaiji.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

‘ln&tﬂ.g’lam Search @ o

Jo

maajicostarica HEEIE K -

1,155 posts 21.6k followers 3,288 following

Maaji Costa Rica Tienda OFICIAL Maaji Costa Rica. «Centro Comercial 7 Bancas,
Escaz(. Tel 2289-6627. «Centro Comercial Utrépica, Pinares. Tel 2100-9899.

Fuente: Tomada del Instagram de Maaji para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Imagen 27. Perfil Facebook de Maaji.



Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Maaiji

@OfficialMaajiSwimwear

Inicio R W :
Informacién )
i Megusta X\ Seguir 4 Compartir © Mensaje
Fotos
L Instagram -

Fuente: Tomada del Facebook de Maaji para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Imagen 28. Perfil Pinterest de Maaiji.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

L) 1 Buscar =
I:l F Dejar de seguir
-
Maaji 401
seguidores swqu endo
www.maajiswimwear.co..
Medellin, Colombia
Little art pieces, mm(‘ in
Colombia with love!
Follow us to see all our
Swimv £
Activewear charming
pieces. Instagram:
@maajiswimwear

Tableros Pines

Fuente: Tomada del Pinterest de KC Maaji para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017
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Marketing de contenido como estrategia de posicionamiento de marca en las redes

sociales

Predominan las fotografias que muestran actividades cotidianas en playas, como
tomar el sol sobre la arena, comer, descansar, nadar, realizar juegos en la arena o

hasta leer. Estas imagenes mantienen el mismo estilo en todos los perfiles.

En la cuenta de Pinterest se muestran tableros con productos de la empresa,
imagenes relacionadas con los gustos y preferencias del mercado meta, paginas
editoriales de revistas que publican fotografias de los trajes de bafo de Maaiji y por

ultimo, tableros con actividades de responsabilidad social realizadas por la marca.

Otros aspectos que destacar

Al ser una marca importada, la cuenta oficial de Maaji en Facebook se registra en

Colombia.

Cuarta Parte: Revision del sitio web (SW) del competidor

Direccidn sitio web: www.maaji.com

Identificacion del logotipo v la frase promocional del competidor en SW

El logo de Maaji se encuentra en la cabecera al lado izquierdo de todas las

secciones.
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Se muestran frases promoviendo suscripciones para recibir correos
promocionales, comprar en linea y la venta de otros articulos complementarios a los
trajes de bano.

Imagen 29. Sitio Web de Maaiji.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

C | ® www.maajiswimwear.com @

®

g | A . : © J
ABOUT MAAII COLLECTIONS THE MAAJIC § b3 B&OG y . CLIENT LOGIN
' 6 ¥ 4 A \

Fuente: Tomada del Sitio Web de Maaji para el Trabajo Final de Graduaciéon para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina
de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Marketing de contenido como estrategia de posicionamiento de marca en SW

El contenido en la pagina de esta marca es muy completo. Ademas de dar
informacion sobre la empresa y los productos, cuenta con secciones que le permiten al
visitante saber, cuales son las medidas adecuadas para seleccionar la talla del traje de
bafo correcta, conocer la ubicacion de las tiendas en diferentes paises, los términos y
condiciones. También, las distintas plataformas de compra y las actividades de

responsabilidad social que realiza la empresa.
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Ademas, se encuentran fotografias de revistas, en las que se han publicado los

articulos de Maaiji.

Las fotografias y linea de disefio tienen relacion con lo publicado en las cuentas

de redes sociales.

Otros aspectos que destacar

No se presentan otros aspectos relevantes

Después de presentar los resultados obtenidos para la marca Maaiji, se finaliza la
primera parte del capitulo cuatro. En el siguiente punto se presenta la informacién

recolectada, al ejecutar el segundo instrumento.

4.2 Segunda parte: Analisis de resultados luego de la aplicacion de la Guia para la

aplicacion del Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas

A continuacion, se presentan los resultados, tras aplicar el segundo instrumento

denominado Guia para la realizaciéon de una Entrevista a Experto.

La guia busca recolectar datos que permitan lograr el segundo obijetivo,
planteado para el presente Trabajo Final de Graduacién, el cual consiste en Io
siguiente: “Desarrollar el Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas para mercado de

trajes de bafio”.

Para recopilar la informacion que permite elaborar el modelo, se entrevista a Erika

Rojas Jiménez, a quien se considera experta en el tema.



100

La informacién se expone en el orden en que fueron planteadas las preguntas en

la guia.

Nombre de la persona entrevistada: Erika Rojas Rodriguez.
Empresa: Aramacao.

Dia: 9 de mayo del 2017.

Hora: 15 horas.

Entrevistador: Jennifer Vega Quiros.

Primera parte de la entrevista a experto: Determinando la identidad de la marca

¢ Podria indicarme cémo llegaron a decidir el nombre la compafiia Aramacao?

Buscamos referencias en la biodiversidad costarricense, uno de los principales
atractivos turisticos del pais, tanto para nacionales como extranjeros. Aramacao es el
nombre cientifico de la guacamaya Macao, una colorida ave que habita principalmente
en el bosque humedo tropical, lo cual nos representa por el contexto en el que

desarrollamos nuestros productos y por su variedad de colores.

¢ Podria decirme qué significa cada parte de la marca de Aramacao?

La marca estd compuesta por dos partes, una parte con tipografias y otra con un

simbolo.

La parte tipografica muestra el nombre de la marca: Aramacao, que como

mencioné, hace referencia a un tipo de guacamaya que vive en playas de Costa Rica.

El icono consiste en un caracol. Quisimos utilizar un elemento que asociara la
marca con playa, sin caer en una sirena o en un bikini, imagenes de alguna forma
comunes en este mercado. Ademas, se trabajé en un simbolo, el cual se ilustro
originalmente para la marca, que fuera facil de leer. Es algo que hemos logrado, porque

muchas de nuestras clientas lo identifican facilmente.
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¢ Qué desean proyectar con esta marca en el mercado meta?

Disefio y prendas versatiles que se puedan utilizar durante el verano y en la playa,
pero también en ciudad, en un ambiente urbano. Queremos proyectar calidad y
enmarcarnos en el “slow fashion”, que es moda consciente, con piezas de alta calidad

para que su vida util sea larga.

También nos gusta que las personas nos vean como una marca que disefia y

confecciona en nuestro pais.

¢,Como llegaron a escoger los colores de la marca? ;Qué representa cada uno de

ellos?

Nuestra linea grafica es negra, porque es un “color sin color” que al mezclarse
con otros tonos cambia su significado. Es un color que siempre esta de moda y llama
mucho la atencién y que representa orden. Nos gusta poderlo contrastar con la

variedad de colores y texturas que tenemos en nuestros productos.
¢ Cuales son las razones para escoger el tipo de letra?
La tipografia utilizada es delicada, elegante y sencilla. Ademas, tiene presencia y

estilo. Esas caracteristicas se asocian a los productos de Aramacao.

Segunda parte de la entrevista a experto: Determinando rivalidad actual en el

sector.

En la segunda parte de la entrevista, se le pide a la persona considerada experta
que indique las fortalezas y debilidades de tres competidores que ella considera

directos y tres competidores indirectos de la marca Aramacao.
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Para este Trabajo Final de Graduacion se considera que la competencia directa
de Aramacao esta integrada por empresas que venden trajes de bafo, iguales o
similares, para cumplir la misma necesidad. Sus ventas son realizadas principalmente

por la internet.

Por otro lado, la competencia indirecta se encuentra en el mismo mercado, con

la diferencia de que cuenta con tiendas propias.

Seguidamente, se presenta un cuadro que resume lo indicado por ella.

Cuadro 5. Fortalezas y debilidades de los competidores directos e indirectos de
Aramacao.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

MARCA FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Makalo - Estampados originales. -No desarrollan
-Produccion fotografica profesional. campanas

-Se distribuyen en mas de una tienda. | estratégicas.
-No tienen tienda
propia
Sitio web
desactualizado
2. Pink Puka - Variedad de estilos -Débil produccion
fotografica.

-No tienen tienda

COMPET. propia y se
DIRECTO distribuyen en solo
una tienda.

-No tienen un factor

diferenciador entre la

competencia.

No tienen sitio web
3. Slothy - Calidad alta en el acabado de | - Debilidad
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producto. produccién
- Se distribuyen en mas de una tienda | fotogréfica.

incluyendo tiendas cerca de playas. - No tienen tienda
- Cuenta con un proyecto de propia.
responsabilidad social. - No tienen un factor

diferenciador entre la
competencia.

- No tiene sitio web.

1. KC Bikinis - Capacidad de produccion. - Los productos no
- Tienda propia. tienen un factor
- Veriedad de estilos. diferenciador.
- Variedad de estampados. - No hay unidad en
- Sitio web activo. el estilo de
COMPET. fotografias.
INDIRECTA 2. Camelo | - Esta posicionado en el mercado | - Sus piezas estan

Bikinis deportivo. pensadas para

- Se distribuye en tiendas cerca de las | utilizar

playas principalmente en la
playa.
3. Guayaveri - Estampados originales. - Redes sociales con
- Tienda propia. poco seguimiento.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Informacion mas importante recopilada en esta parte de la quia

Después de realizar la segunda parte, de la entrevista a la experta, se resume
que las marcas seleccionadas, como competencia directa e indirecta, son las mismas

propuestas en el presente Trabajo Final de Graduacién.
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También llama la atencion, que las debilidades y fortalezas de las marcas,
identificadas como competencia directa e indirecta, son similares entre ellas y algunas

de ellas se consideran faciles de alcanzar por otra marca.

Se notd que ninguna marca ofrece un factor que diferencie drasticamente a una
de la otra.

Tercera parte de la entrevista a experto: Determinando productos sustitutos.

Al igual que en la segunda parte, se le pide al experto que indique tres marcas

identificadas como productos sustitutos.

Para efectos del presente Trabajo Final de Graduacion, se toman como productos
sustitutos de Aramacao los de aquellas empresas que estan en el mismo sector
resolviendo, de alguna manera, la necesidad del consumidor, aun cuando presenten

importantes variaciones en su mezcla de mercadeo.

Cuadro 6. Determinando los productos sustitutos.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

PRODUCTO SUSTITUTO FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Maaji - Presencia internacional. - No tienen tienda propia en
- Gran experiencia en el Costa Rica.
mercado.

- Acceso a materia prima a
bajos precios,
- Proyectos de
responsabilidad social.

2. Agua Bendita - Disefos exclusivos. - No se venden directamente
- Trabajo fuerte de | en el pais, se compran en
responsabilidad social en sus | linea.

disenos.
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3. Roxy - Marca reconocida | -No cuenta con tienda propia,
mundialmente. se venden en tiendas que
- Gran experiencia en el | comercializan marcas
mercado. similares como Billabong y
- Produccion a altas escalas Rip Curl.

que reducen los costos.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Informacidn mas importante recopilada en esta parte de la quia

En relaciéon con los productos sustitutos, se puede decir que las marcas
propuestas son todas importadas. Los productos ofrecidos por estas marcas resuelven
la misma necesidad que Aramacao y sus demas competidores, pero son de precios
mucho mas altos y no incluyen las ventajas competitivas de los rivales directos e

indirectos.

Cuarta parte de la entrevista a experto: Determinando la posibilidad de ingreso de

nuevos competidores.

En esta parte se quiere conocer qué tan alta o baja es la posibilidad de que entren
nuevas empresas, las cuales se dediquen a la confeccidén y venta de trajes de bafio.
Para eso se realizaron distintas preguntas al experto, a fin de conocer las barreras de

entrada y determinar la complejidad.

A continuacién se presentan las respuestas de las preguntas aplicadas.

¢, Son altos los requerimientos de capital en este sector?
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No son altos, pero si necesarios. Considero que en promedio puede iniciarse el

negocio con un capital medio.

¢ Requiere el sector desarrollar economias de escala?

Si, conforme la cantidad de produccion aumenta, los costos de materia prima se

reducen.

¢ Es muy importante el know-how en este sector?

Es vital para poder utilizar los materiales correctos, las técnicas adecuadas y las

mejores formas de comercializar el producto.

¢ Se requiere la diferenciacién del producto en este sector?

Si, es necesaria, pues el sector tiene muchisima competencia. Las marcas que
participamos en este mercado pasamos en una lucha constante, sobre coémo ser
diferentes, pero es complicado, ya que el sector a que recurrimos para comprar la
materia prima es el mismo. Es comun lanzar un nuevo estilo y a los dias ver que la

competencia usa el mismo estampado.

La opcion de trabajar un disefio original, estamparlo en una tela, encarece el

precio final del producto y las clientas no estan dispuestas a pagar por eso.

Actualmente sabemos que encontrar un valor agregado al producto es vital, si

queremos seguir compitiendo en este mercado.

¢ Es muy importante tener acceso a los canales de distribucion en este sector?

Si, ya que es un producto que se acostumbra adquirir solo por temporadas, asi

que es necesario tener acceso a distintos canales de distribucion.

Luego de efectuar el analisis de las barreras, que impiden el ingreso de nuevos

competidores al sector donde trabaja Aramacao, la postulante concluye que estas



107

barreras son medianamente bajas para este sector. Por esta razon, se concluye que

la posibilidad de ingreso, de nuevos competidores a este sector, es medianamente alta.

Quinta Parte de la entrevista a experto: Determinando el poder de negociaciéon que

tienen los proveedores en el sector.

En este punto se obtiene informacion sobre la facilidad de adquirir proveedores en

el sector y la negociacion que se pueda llevar a cabo con ellos.

¢ Esta el sector a expensas de pocos proveedores?

Si, la fabricacién de este producto requiere de materiales algunas veces
especificos, para lograr un acabado de alta calidad. En el pais, los proveedores son
limitados. Para hacer compra de materiales, fuera del pais, se requieren cantidades
grandes de un mismo material, lo que para Aramacao no es posible en la fase en que

se encuentra, asi que debemos de ajustarnos a lo que se encuentra en el pais.

¢ Existen alianzas entre ellos que afecten el negocio del sector?

Existen empresas que se dedican al estampado de telas, ellas realizan alianzas
con proveedores de las telas, es el caso de Sublitex, quien trabaja en alianza con Kilo
gangas. Esto afecta de manera que la empresa que realiza el estampado, da garantia
solamente sobre las telas adquiridas en la empresa alianza; de esta forma, las marcas
de traje de bario corren el riesgo de trabajar con telas de otro proveedor para la

impresién con Sublitex.
Pero en general no existe mayor alianza que perjudique al sector. Los precios son
similares en todo el mercado; si las empresas compramos a ese precio, el proveedor

no esta dispuesto a negociar mejores opciones.

¢ Cuales son los principales proveedores del sector?
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Portofino, Pieles y Sintéticos, Kilo Gangas, Sublitex, Metro Kilos y cualquier otra
tienda de telas. En San Ramoén existen varias tiendas que venden material para

realizar trajes de bafio.

Luego de efectuar el analisis de todo lo relacionado con los proveedores del
sector donde compite Aramacao y de acuerdo con la perspectiva de la experta
consultada, la postulante concluye que el poder de negociacion de este grupo es alto,
ya que no hay alternativas en el mercado y los proveedores tienen el poder de definir

los parametros para los compradores.

Sexta parte de la entrevista a experto: Determinando el poder de negociacion que

tienen los clientes en el sector.

Seguidamente se presenta, la informacion obtenida después de aplicar la
pregunta al experto, sobre el poder de negociacion con los clientes de trajes de bafio.
Se busca conocer la flexibilidad de los clientes respecto a la marca, en factores como

calidad y precio.

¢, Es comun que los consumidores cambien de marca?

Si. Es muy comun. Como mencioné anteriormente, la competencia en la industria
de trajes de bafio es grande y a pesar de abarcar un publico tan enamorado de este
producto, es dificil conseguir que las clientas sean fieles a una marca. Hoy en dia, la
moda cambia constantemente y la facilidad de mostrar el producto al cliente se logra
casi al instante, lo que hace que el publico meta tenga muchas opciones de compra y
cambie de marca con facilidad. Esto es algo que no sucede solamente en nuestro

sector.

¢ Por qué razones?



109

En general, en indumentaria, es comun que los consumidores compren y prueben
distintas marcas y una de las razones es la creacion del modelo fast fashion, en el que
se produce con productos de baja calidad, para poder vender a precios muy bajos y

obligar al consumidor a comprar constantemente.

Por otro lado, la forma en que se mueve el mercado ha cambiado totalmente,
antes las personas compraban lo que la marca ofrecia, ahora pasa lo contrario; las
empresas deben de estar muy enterados de lo que el consumidor quiere, para asi

mantenerlo contento. Esto incluye mucho en la industria de la moda.

¢ Qué elementos de posicionamiento se utilizan para captar la atencion de los clientes?

Principalmente la diferenciacion: creando piezas y disefios que tengan una
funcién especial, como, por ejemplo, los trajes de bafio para mujeres mastectomizadas.

Eso nos diferencia del resto de las marcas con las que competimos.

Luego de efectuar el analisis, de todo lo relacionado con los clientes por los que
luchan todas las empresas que compiten, en el sector donde trabaja Aramacao y de
acuerdo con la perspectiva de la experta consultada, la postulante concluye que el

poder de negociacién de los clientes es alto.

Hasta aca los resultados, luego de aplicar el segundo instrumento para recolectar
informacion, el cual reune los datos que le permiten a la postulante, desarrollar el

modelo de las CFC en la parte de conclusiones del presente TFG.

4.3 Tercera fase: Analisis de resultados luego de la aplicacién del cuestionario

estructurado.
En este punto se muestran los resultados, después de aplicar el cuestionario
estructurado a mujeres entre 18 y 35 afios, que hayan comentado en el perfil de

Facebook de Aramacao durante el ultimo afio.

Con la ejecucion de esta encuesta se pretende alcanzar el objetivo numero tres:
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“Investigar el nivel de posicionamiento e identificacion alcanzado por la marca
Aramacao, con base en las interacciones de sus potenciales clientes a través de la

cuenta en Facebook de la marca.”

Las entrevistas se realizan via telefonica, entre el 1 abril y el 15 de mayo del
2017. Unas se llevaron a cabo entre las 9:00 y 11:00 de la manana, con el fin de
localizar a las mujeres mas jovenes que actualmente son estudiantes universitarias.
Otras se realizaron entre las 6:00 y 8:30 de la noche, con el propdsito de contactar a

las personas, que regularmente pasan fuera del hogar por razones de trabajo.

Los contactos se tomaron de una lista, realizada para este Trabajo Final de
Graduacion, la cual contempla mujeres que han interactuado en el perfil de Facebook
de Aramacao. La poblacién total sobre la cual se trabajoé fue de 152 mujeres, a partir
de la cual se seleccion6 la muestra conformada por 84 mujeres por encuestar. En el

Marco Metodolégico se encuentran mas detalles sobre dicha muestra.

Cabe destacar, en este momento, que se logré la muestra propuesta debido que
luego de las tres llamadas a cada una de las mujeres, miembros de la poblacién, hubo
que sustituir a muchas hasta completar el listado de poblacién y no alcanzé para lograr
lo que la formula estadistica establece.

Después de varios dias de trabajo de campo y realizando las llamadas a toda la
muestra, se debid sustituir a 68 sujetos de estudio. Las situaciones exclusivas fueron

las siguientes:

Seis no cumplian con los requisitos en las preguntas de filtro,

26 numeros telefénicos eran incorrectos,

tres indicaron que no querian contestar la encuesta,

40 no contestaron los tres intentos de llamada.

Al final, la muestra qued6 conformada por 77 personas, luego de cubrir todo el
listado de poblacién, por efecto de sustitucion.
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Los resultados se muestran en el orden en que se plantearon las preguntas en el

instrumento.

Definicién de Aramacao

Se le pregunt6 a cada una de las entrevistadas, como definia la marca Aramacao

en una sola palabra. A continuacién se muestran los resultados.

Cuadro 7. Definicién de Aramacao en una sola palabra.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

DEFINICION CANTIDAD (Q)

Original 6

Frescura 5

Novedoso 4

Comodidad 3

Calidad 3

Bonita 2

Nacional 2



Versatil 2

Playa 2

Genial 1

Variedad 1

Fina 1

Llamativo 1

Unica 1

Chivisima 1

Dinamica 1

Beachwear 1

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura

=

en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. |
Cuatrimestre, 2017.

Recordacion del eslogan o frase promocional de Aramacao

112
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Con respecto al eslogan o frase promocional de la marca, el 94% dijo que no lo
recuerda y el 6% indicé que si lo recuerda; sin embargo, solamente una de las

encuestadas lo identificd correctamente.

Graéfico 2. ; Recuerda el eslogan o frase promocional de Aramacao?
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

® No recuerda ® Sirecuerca

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico
de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad
Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Frase promocional recordada
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Al pedirle a las encuestadas que indicaran el eslogan de la marca, solamente
cinco mujeres respondieron la pregunta. Cada una indicé una respuesta diferente y

solo una de ellas dijo la frase promocional acertada: ‘beachwear’.

Graéfico 3. 4 Cual es el eslogan o frase promocional de Aramacao?
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Frescura Beachwear
20.0% 20.0%
Bikinis Bikinis para
20.0% 20.0%
Bafiadores

20.0%

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il
Cuatrimestre, 2017.

Recordacién del logo de Aramacao
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Cuando se les pregunto a las personas encuestadas, por el logo de la marca, los

resultados fueron: el 74% indico si recordarlo y el 26% que no lo recordaba.

Grafico 4 ;Recuerda el logotipo de Aramacao?
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

® No recuerda @ Sirecuerca
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Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la

Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Descripcion del logo de Aramacao

Las principales descripciones fueron “concha y caracol de color blanco y negro”
tal como se muestra en el grafico siguiente.

Grafico 5. Descripcidn del logotipo de Aramacao.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

® Concha @ Caracol © Letras @ Diamante @ No Recuerdo
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Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la
Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Forma como se enteré de Aramacao

Con opcidn de respuesta multiple se planteé la pregunta: ;Cémo se enter6 de la

existencia de Aramacao?”, a fin de permitir que se marcaran varias opciones.

El 40% de las personas se enterd de la marca por recomendacion.

Grafico 6. ;, Como se enterd de la existencia de Aramacao?
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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B Cantdad
Recomendacion 39 {40%)
Facebook 34 (29%)
Feria 10 (10%)
Owros 9 (9%)
Instagram 7 (7%)
0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017.

Para Aramaco, saber si las ferias en que se participa son efectivas es de mucha
importancia, pues requieren de una inversién de peso, por ello se consultdé a las
encuestadas que dijeron conocer la marca por medio de una feria, cual de ellas fue la

feria en que se enter6 de la marca. Se obtuvieron las siguientes respuestas:

Grafico 7. Feria en la que se enter6 de la existencia de Aramacao.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.



119

® Mercaco Tropical ® Festival La Luz FID

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la
Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017

Compra de trajes de bafio a otras empresas

Con el fin de conocer la compra de trajes de banos de las diferentes marcas
analizadas, se les preguntd a las mujeres encuestadas si han comprado algun bikini de
Pink Puka, Makalo, KC Bikinis o Maaiji.

Seguidamente se presentan los resultados, respecto a la compra de las distintas

marcas.

Grafico 8. Compra de trajes de bafio a otras empresas.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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) m s = No

Pink Puka Makalo KC BKinis Maa)|

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la
Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Definicion de cada marca competidora en una sola palabra

Mediante la aplicacién del cuestionario estructurado, se les pidi6 a las mujeres
encuestadas que definieran, en una sola palabra, cada una de las marcas catalogadas
como competencia de Aramacao y como producto sustituto. En las siguientes tablas se
muestra el resultado para cada marca, con la frecuencia en que repitié la misma

palabra.

Cuadro 8. Definicién de Pink Puka en una sola palabra.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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PINK PUKA CANTIDAD (Q)
Buenos 2

Ajustables 1

Econdémicos 1

Incémodos 1

No la conocen 72

TOTAL 77

Contestaron 5

Fuente: Elaboracioén propia. Trabajo Final de Graduacién para optar
por el grado académico de Licenciatura en Administracion de
Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Cuadro 9. Definicion de Makalo en una sola palabra.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.



MAKALO CANTIDAD (Q)

Bonitos 1

Creativos 1

Estilo 1

Sexy 1

Exclusivos 1

No la conocen 65

Opinan 12

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacién para optar
por el grado académico de Licenciatura en Administracion de
Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de
Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Cuadro 10. Definicion de KC Bikinis en una sola palabra.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

122



KC BIKINIS CANTIDAD (Q)

Variedad 6

Originales 3

Buena 2

Bikinis 1

Chivisimas 1

Comercial 1

Coquetos 1

Lindo 1

Trendy 1

No la conocen 41

Opinan 36

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por

el grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con

123
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Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. |l

Cuatrimestre, 2017.

Cuadro 11. Definicion de Maaji en una sola palabra.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

MAAJI CANTIDAD (Q)
Costosa 3
Exclusiva 2
Chiva 1
Color 1
Creativa 1
Excelente 1
Sorprendentes 1
Variedad 1
N/A 66
Total 77
Opinan 11

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el
grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con
Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017.

Nivel de recordacion de la frase promocional de los competidores

A la pregunta ;Recuerda su eslogan o frase promocional? Las entrevistadas

contestaron de la siguiente forma.
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Grafico 9.Recuerda el eslogan de Pink Puka, Makalo, KC Bikinis y Maaji.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

M Si B No
80 7 77
60
40
20
Pink Puka Mahalo KC Bikinis Maaji

Fuente: Informacioén interna Aramacao. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la

Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Valoraciéon de aspectos relacionados con el producto vendido por cada marca.

En este punto se muestra la informacion obtenida, después de pedirles a las
entrevistadas que calificaran seis aspectos relacionados con los productos vendidos

por las marcas competidoras, estos son:

+ Calidad del producto,

« variedad de productos,

« facilidad para la compra del producto,
» cumplimiento de las expectativas,

* responsabilidad en la entrega del producto,
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« servicio al cliente.

La escala de calificacién se establecié del uno al cinco, donde uno significa la

calificacion mas baja y cinco la mas alta.

Seguidamente se muestra un gréfico, con las valoraciones otorgadas para cada

una de las marcas segun los aspectos antes sefialados.

Grafico 10. Calidad del producto.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

100% B Uno
B Dos
Tres
75%
B Cuatro
B Cinco
50% B N/Comp.
Bl N/Conoc.
25%
0% = S| al llll
Aramacao Pink Puka Makalo KC Bikinis Maaji

Fuente: Informacién interna Aramacao. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la

Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Grafico 11. Variedad de productos.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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Fuente: Informacion interna Aramacao. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la

Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Grafico 12 Facilidad para la compra del producto.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

100% Uno
Dos
Tres
Cuatro
50% Cinco

MN/Comp.

N/Conoc.

Aramacao Pink Puka Makalo KC Bikinis Maaji

Marcas

Fuente: Informacion interna Aramacao. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la

Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Grafico 13. Cumplimiento de las expectativas.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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100% W Uno
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75% B Tres
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B B Cinco
50%
B N/Comp.
B N/Conoc.
25%
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Aramacao Pink Puka Makalo K.C Bikinis Maaji
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Fuente: Informacioén interna Aramacao. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la
Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Grafico 14 Responsabilidad en la entrega del producto.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

100% B Uno
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Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il
Cuatrimestre, 2017

De forma general, las respuestas de las entrevistadas reflejan que no existen
diferencias significativas, entre la calificacion de los factores evaluados de una marca a

otra. Sin embargo, la marca que se encuentre con las calificaciones mas parecidas a
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las de Aramacao es KC Bikinis, la cual toma ventaja cuando se habla de la facilidad

para comprar los productos, ya que esta empresa posee sus propias tiendas.

Forma para comprar un traje de bario.

Se consulta sobre la manera como prefieren las entrevistadas comprar un traje
de bano. Las mujeres del estudio indicaron que les gusta mas visitar la tienda para
poder probarse las prendas y realizar una compra exitosa. Sin embargo, dado que
comprar en linea ya no es tan problematico como unos afos atras, el 44% esta de
acuerdo, en cuanto a realizar la compra de cualquiera de las dos formas. Finalmente,

solamente el 4% esta dispuesto a comprar el producto en linea, como primera opcion.

Cuadro 12. Preferencia a la hora de comprar un traje de bafio.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Rubro Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

En linea 3 4%

Visita a la 40 52%

tienda

Ambas 34 44%

Total 77 100.00%

Fuente: Informacion interna Aramacao. Trabajo Final de Graduacién para optar por el
grado académico de Licenciatura en Administraciéon de Negocios con Enfasis en

Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Grafico 15. Preferencia a la hora de comprar un traje de bano.
Periodo: | Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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® Ellinea ® Visita ala tenda @ Ambas

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacién para optar
por el grado académico de Licenciatura en Administracion de
Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa
Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Aspectos que toman en cuenta las mujeres para comprar un traje de bafo.

Con base en esta ultima pregunta del cuestionario, se pretende conocer qué
aspectos son mas importantes para las mujeres encuestadas, cuando realizan la

compra de un traje de bafo.

Esta informacion permite saber, qué puntos se pueden reforzar en las estrategias
de posicionamiento, conociendo por ejemplo, si el precio o el acabado detallado de las
prendas es mas importante que la forma en que se maquila el producto. La escala

utilizada para la realizacion de esta pregunta es la siguiente:

* Muy importante.
* Importante.
* Regularmente importante.

* Poco importante.
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* Muy poco importante.

Grafico 16. Grado de importancia de aspectos a la hora de comprar un traje de bafio.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Aspectos que toman en cuenta las personas cuando van a comprar un traje de
bafio
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Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico
de Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad

Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.

Los resultados indican que la calidad, los acabados, los estampados, la
funcionalidad y servicio al cliente, son los factores mas importantes que toman en
cuenta las mujeres encuestadas, a la hora de realizar una compra. Otro factor relevante

es el impacto que tenga, la produccion de este tipo producto, en el medio ambiente.

Llama la atencion, que la popularidad de la marca no es una caracteristica clave
para determinar la compra de un traje de bafio. El precio se encuentra en un punto

medio.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones
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En este capitulo se muestran las conclusiones, a las que se llega después de
presentar los resultados, los cuales, a su vez, se obtuvieron al aplicar los diferentes
instrumentos de investigacién. Cada conclusién es presentada segun los objetivos

propuestos en este Trabajo Final de Graduacion.

5.1.1 Conclusiones sobre el primer objetivo

" Analizar las estrategias de posicionamiento aplicadas por dos marcas de trajes de

barno competidoras directas, una indirecta y un producto sustituto, de Aramacao."

Por medio de la Guia para la realizacion del Store Check, se pudo determinar
cuales son las estrategias de posicionamiento aplicadas por Pink Puka, Makalo, KC

Bikinis y Maaji en los puntos de venta, redes sociales y sitio web.

A continuacion, se muestran las conclusiones obtenidas al realizar la observacion

de los locales.

Ubicacion del local: La ubicacién de las cuatro tiendas es adecuada, todas se
encuentran en centros comerciales. Al estar rodeados de otras tiendas, cafeterias y
restaurantes, se incrementa el trafico de personas, que no necesariamente acuden al

centro comercial a visitar los locales mencionados anteriormente.

La apertura de las marcas, en estos centros de tiendas, tiene la ventaja de ofrecer
comodidad, a los clientes que se transportan por medio de su propio vehiculo, ya que

brindan facilidad de parqueo.

La fachada de la tienda: Las cuatro tiendas cuentan con una fachada atractiva para
el consumidor, puertas de vidrio que permiten ver la mercaderia desde afuera y los

colores son acordes a la decoracion interna.

Rétulo: Todos los establecimientos poseen un rétulo con el nombre de la tienda.
En el caso de la marca KC Bikinis, que tienen sus propias tiendas, se visualiza el
nombre de la marca como rétulo. Para el caso de las otras marcas restantes, la

situacién cambia.
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Pink Puka y Makalo se comercializan en tiendas que ofrecen productos
nacionales, por lo tanto, la rotulacién corresponde al nombre de la tienda. Lo mismo
sucede con Maaiji, que es importada y distribuida por la tienda Bajo Aqua, la cual

rotula la tienda con este nombre.

Decoracion de las ventanas: Las cuatro tiendas mostraban una vitrina con
maniquies. Solamente el establecimiento, donde se distribuye la marca Makalo, no
mostraba trajes de bafio en sus ventanas. Las otras tres tiendas exhibian conjuntos

de prendas, que incluian trajes de bafio de la marca estudiada.

Presencia del logo de la marca analizada fuera del local: En el caso de KC
Bikinis el nombre de la marca es el rétulo de la tienda, ya que es un establecimiento

propio de la empresa.

En cuanto a Maaji, a pesar de que no cuenta con una tienda propia en Costa

Rica y de comercializarse en Bajo Aqua, si tiene presencia con su logo fuera del local.

Para el caso de Pink Puka y Makalo, no se visibiliza el logo de las marca fuera

del local, de las tiendas que lo comercializan.

Luego de ver las conclusiones del analisis de las partes externas de las tiendas,

se muestran las conclusiones sobre la observacion interna.

Logo y frase promocional: En general, el logo se mostraba en las etiquetas del
producto. Algunos aprovechaban los ganchos para colocarlo o posicionarlo en
pequenos rétulos sobre el cuidado de prendas. KC Bikinis es la marca que mas hace

uso de su logo dentro del local.

Frase que identifique a la marca: Al igual que en el punto anterior, no se

muestran frases que identifiquen las marcas.

Atencién del dependiente: La atencidén es similar para todas las tiendas, las

dependientes preguntan por el motivo de la visita a la tienda, muestran las prendas e
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invitan a la clienta a probarselas. Cabe destacar, que la mejor atencién recibida se dio
en la tienda Ruta Urbana, que distribuye la marca Makalo; la dependiente se mostré
bastante interesada por saber cual era la necesidad del cliente. El servicio al cliente
de menos calidad se recibié en la tienda KC Bikinis, donde las dependientes parecian

molestas por tener que realizar su trabajo.

Orden del producto: En general, los trajes de bafio son colocados en ganchos
individualmente, en un perchero lateral, separados por tallas y estilos. Esta forma de
ordenarlos no permite que se aprecie el producto facilmente y solamente la tiene Bajo
Aqua, que comercializa la marca Maaiji. Alli se ordenan algunos de sus productos de

forma frontal al cliente, lo que permite observar las prendas en su totalidad.

Redes Sociales: Las cuatro marcas de trajes de bafo se registran en las cuentas
de Instagram, Facebook y Pinterest. Las publicaciones en los distintos perfiles de
todas las marcas son similares: muestran el producto, ya sea sobre un fondo, o
utilizado por una modelo. Se visualizan fotografias de mujeres realizando deporte en
la playa, vacacionando, leyendo un libro o disfrutando del sol en la arena. En otros
casos, las fotos llevan una produccion medianamente elaborada: modelos vistiendo
las prendas sobre un fondo blanco. Este tipo de foto permite ver con detalle el

producto y la forma como se ajusta al cuerpo.

Sitio web: Después de navegar en cada uno de los sitios web de las marcas, se
llega a la conclusién de que todas las empresas enfocan sus recursos, con mayor

fuerza, en las redes sociales.

Dos de los sitios visitados tienen plataforma para la compra en linea, pero no
cuentan con tanta variedad de productos, como se muestra en los perfiles de redes

sociales.

Las empresas con un sitio web mas completo son: KC Bikinis y Maaji. Tienen
tienda en linea, muestran las medidas en centimetros de las tallas que comercializan,

asi como informacion basica de contacto. Ademas, anuncian algunas promociones.
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5.1.2 Conclusiones sobre el segundo objetivo

" Desarrollar el Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas para mercado de trajes

de bano. "

Con la informacion obtenida después de aplicar el cuestionario al experto, se
obtienen conclusiones sobre la identidad de la marca y el Modelo de las Cinco Fuerzas

Competitivas para el sector de trajes de bafio.

Identidad de la marca: La marca tiene clara su identidad. EI nombre que se
seleccion6 esta fundamentado en identificarse como un producto costarricense, por
medio de un animal que vive en las playas de este pais. Aunque el icono no hace
referencia al nombre, la marca busca asociarlo a un producto que se caracteriza por

utilizarse principalmente en las playas.

Ademas de caracterizarse por el disefio, confeccién y venta de trajes de bafio, se
identifican como una marca responsable socialmente, proporcionando trabajo a
mujeres que les gusta trabajar, pero no pueden cumplir con la jornada a tiempo

completo en una empresa, por razones como la atencion de su familia.

Por medio de los colores blanco y negro, ademas del uso de tipografias sencillas,
se proyecta orden. Se basan en el color negro, ya que consideran que tal color nunca

pasa de moda y llama mucho la atencién.

Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas

Rivalidad entre los competidores: En la industria de trajes de bafio existe gran
cantidad de empresas, que compiten entre ellas. Se concluye que la principal
competencia directa de Aramacao son las marcas Pink Puka, Makala y Slothy; las dos

primeras ya fueron analizadas en este Trabajo Final de Graduacion.

En comparacién con Aramacao, Pink Puka y Makalo se encuentran en

condiciones muy similares: son marcas nacionales, creadas como propuesta de un
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emprendimiento, principalmente se venden por medio de Facebook y se distribuyen
en tiendas de productos costarricenses. Aramacao se encuentra en el plan piloto de

esta ultima estrategia mencionada.

El unico factor distinto que se encontrd entre los competidores y Aramacao es,
que Makalo realiza sus propios estampados, es decir, no se basa en lo que disponen

los proveedores.

En cuanto a la competencia indirecta se identifican: KC Bikinis, Guayaberi y
Camelo Bikinis. Estas marcas, con excepcion de Camelo Bikinis, cuentan con tienda
propia, son un proyecto que también nace de un emprendimiento y apoyan la

produccién costarricense, ideologia que comparte Aramacao.

Como principal competencia indirecta se analizé la marca KC Bikinis, la cual
tiene mucha fuerza en el mercado. El factor que no comparte con Aramacao es el de
poseer sus propias tiendas, lo cual le da ventaja para exponer sus productos y darse

a conocer.

Productos sustitutos: Se concluye que los productos sustitutos de Aramacao son
Maaiji, Agua Bendita y Roxy. Estas marcas se dedican a la confeccidon y venta de
trajes de bafo. Todas son marcas con mas de cinco afios de experiencia, que se
fabrican en paises donde los costos de produccion son bajos. Ademas, tienen la

capacidad de producir a escalas altas.

Son marcas que entran al pais y cumplen la misma funcién basica de Aramacao:
ser utilizadas para ir a la playa, piscina o rios. Los productos de Aramacao pueden

ser sustituidos por los de estas empresas.

Ingresos de nuevos competidores: Las barreras de ingresos de nuevos
competidores son relativamente bajas, por lo tanto, la posibilidad de ingreso de
nuevos competidores es medianamente alta ya que asi lo es la inversién inicial. Es
importante saber cual es el equipo y materiales necesarios para obtener un producto
con las condiciones idoneas para que cumpla su funcion, es decir, la manipulacion del

material para la fabricacion de trajes de bafio es complicada, sin el conocimiento y el
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equipo adecuados. Las piezas pueden presentar irregularidades, las cuales ocasionen

que el resultado final sea trajes de bafio defectuosos.

Poder de negociacién de proveedores: No existen alianzas entre los
proveedores o entre proveedor y cliente, que mejore drasticamente los costos o

cantidades de compra de la materia prima.

Al ser un mercado reducido, los proveedores tienen el poder de manejar los
precios segun sus intereses, ya que no tienen gran competencia, por lo tanto su poder

es alto en este sector.

Poder de negociacion de clientes: El poder de negociacion de los clientes es
alto, ya que cada vez son mas exigentes con lo que quieren. Dado que se trata de
una industria de moda, los disefios, colores y estampados cambian rapidamente y por

esta razén, los clientes exigen ese cambio en tiempo real.

5.1.3 Conclusiones sobre el tercer objetivo

“Investigar el nivel de posicionamiento e identificacion alcanzado por la marca
Aramacao, con base en las interacciones de sus potenciales clientes a través de la

cuenta en Facebook de la marca.”

Con los resultados de la encuesta se determinan el posicionamiento y la
identificaciéon alcanzados por la marca Aramacao, por medio de la cuenta en

Facebook.

La palabra que se mencion6é con mas frecuencia para definir a Aramacao fue
‘innovacién”, seguida de “original” y “buenos”. Se cree que las encuestadas asociaron
la palabra innovaciéon con una linea nueva que promociond la marca, durante el

tiempo en que se aplico la encuesta.

En cuanto al eslogan o frase promocional de la marca, se utiliza Beachwear, que

en espanol se traduce como ropa de playa. El 94% no recuerda esta palabra y solo el
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6% la recordd. Esto indica que la forma como la marca proyecta, su frase

promocional, no esta siendo efectiva.

A diferencia del posicionamiento de la frase promocional, el logo si se esta
colocando en la mente del consumidor. EI 74% lo recuerda y solo el 26% no lo pudo
describir. De las personas que dijeron recordarlo, un 29% lo describié como una
concha de mar y un 40% como un caracol. Ambas descripciones indican que si se

esta posicionando correctamente.

En relacion con la forma como las encuestadas conocieron la marca, se llega a
conclusiones importantes, ya que, a pesar de que todas son seguidores del perfil de
Aramacao en Facebook, el canal por el que mas se ha dado a conocer la marca es
por recomendacion, con el 40% y Facebook toma el segundo lugar con el 29%. Llama
la atencidén, que una de las redes sociales mas utilizadas por este publico meta sea el

canal por el que menos se ha dado a conocer la marca: Instagram, con el 7%.

Por otro lado, con respecto a la competencia se concluye que:

En relacion con la competencia, la marca mas reconocida es KC Bikinis. Esta
fue la que registré mas compras por parte de las encuestadas: un total de 29 mujeres

dijo haber adquirido un traje de bafio de esta empresa.

La definen principalmente como una marca con variedad de productos buenos y
econémicos. El resto de las marcas son poco conocidas por las encuestadas y las
compras no superan las cinco personas. Se describen con palabras similares:
‘bonitas’, ‘chivas’, ‘coloridos’. Llama la atencién que Maaji si se describe como una
marca costosa pero exclusiva. Para ninguna de las marcas el eslogan o frase

promocional fue recordado.

Se considera que Aramacao vende productos de alta calidad y cuenta con
variedad de disefios. Asimismo, la facilidad para adquirir los productos es regular, ya
que solo se comercializan por Internet. Las expectativas de quienes han comprado
prendas de Aramacao se han cumplido y la entrega del producto y el servicio al

cliente han sido los esperados.
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En conclusion y sobre la competencia directa, Aramacao se posiciona muy
similar a Makalo y sobrepasa Pink Puka. Con respecto a KC Bikinis, esta le lleva
ventaja por tener tiendas en casi todas las provincias del pais, lo que le facilita al
cliente ver el producto en fisico y probarlo, para asi tomar la decision de compra con

mayor confianza.

Con respecto al producto sustituto, Maaji, es una marca que se posiciona por

exclusividad en sus disenos. Las encuestadas que la identificaron lo reconocen.

Forma de compra del traje de bafio: A pesar de atravesar una era digital, la cual
les ha generado confianza a las mujeres para realizar compra de prendas de vestir en
linea, las encuestadas se inclinaron por preferir realizar la compra visitando la tienda,
ya que se sienten mas seguras al probar el producto. Sin embargo, no descartan la

opcion de adquirir un traje de bafio por medio de Internet.

Aspectos que tomar en cuenta para comprar un traje de bafio: Para las
encuestadas, los aspectos mas importantes a la hora de comprar un traje de bafio son
la calidad de las prendas y los acabados, el servicio al cliente, los estampados, la
funcionalidad de la prenda y la moda. El precio y la forma en que se fabrican no son
puntos que definen la decisién de compra. Se cree que al estar en una era en la que
las personas son conscientes ambientalmente, este punto podria ser de gran valor
para definir la compra de un traje de bafo; no obstante, la importancia que se le da a

este aspecto no es determinante.
5.2 Recomendaciones

En este apartado se presentan las recomendaciones relacionadas con cada
objetivo, después de realizar este Trabajo Final de Graduacion, mediante las cuales

se pretende mejorar el posicionamiento de la marca de trajes de baio Aramacao.

5.2.1 Recomendaciones respecto al primer objetivo
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" Analizar las estrategias de posicionamiento aplicadas por dos marcas de trajes

de bafio competidoras directas, una indirecta y un producto sustituto, de Aramacao."

Se recomienda que Aramaco continie con publicaciones en redes sociales,
generando estrategias mas fuertes basadas en la experiencia del consumidor al
utilizar el producto y no enfocadas solo en mostrar los detalles de las prendas, como

lo hace en mayor parte la competencia.

Ademas, es importante la creacion de un sitio web, donde se muestren en
detalle todas las colecciones lanzadas por la marca. Hoy en dia existen plataformas

que permiten crear sitios web gratis, o bien, a un precio bastante accesible.

5.2.1 Recomendaciones sobre el segundo objetivo

Se recomienda trabajar en una campafia, explicando el porqué del nombre de la

marca, puesto que asi es como se lograra identificarla con facilidad.

Por formar parte de un mercado tan competitivo, donde existen marcas que
sustituyen el producto ofrecido por Aramacao, se recomienda buscar un material o
implementar alguna novedad en los procesos de produccidon, que permitan darles un
valor agregado a los trajes de bafio y asi puedan diferenciarse de la competencia. Al
respecto, se debe también considerar ampliamente, que las barreras de insercién en
el mercado son medianamente bajas, los proveedores son limitados y el cliente es

sumamente exigente.

Por otra parte, Procomer es una institucion gubernamental que cuenta con
programas de apoyo a pymes (empresas pequefias y medianas) para expandir la
marca en otros paises. Acercarse a dicha institucion es otra recomendacion para
Aramacao, con la intencion de buscar mercados, donde el producto sea aceptado por

su naturaleza y de ser produccion costarricense responsable socialmente.

5.2.2 Recomendaciones sobre el tercer objetivo
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“Investigar el nivel de posicionamiento e identificacion alcanzado por la marca
Aramacao, con base en las interacciones de sus potenciales clientes a través de la

cuenta en Facebook de la marca.”

La marca ha logrado posicionar el logo y no la palabra promocional. Ademas, esta
ultima es utilizada por todas las marcas analizadas. Se recomienda colocar el isotipo
(caracol) en un lugar visible en las prendas, ya que es recordado con facilidad por las
clientas. También proponer un nuevo eslogan o frase de acompafiamiento, para el

nombre de la marca.

Otra recomendacion relacionada con este objetivo es, buscar un material
resistente al agua, el sol y la arena, ya que parte de los aspectos que mas se toman

en cuenta a la hora de comprar un bikini es la calidad de la prenda.

Finalmente, se sabe que Aramacao se encuentra en una fase, en la que no le
resulta posible abrir una tienda propia, pero si existe la posibilidad de colocar los
productos, en tiendas que estén cerca de las playas. Se recomienda analizar opciones,

de tiendas que valoren el tipo de producto y lo comercialicen.
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CAPITULO VI
PROPUESTA
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Una vez finalizado el capitulo cinco, en el que se presentan las conclusiones y
las recomendaciones, se procede a desarrollar el capitulo seis, que presenta la
propuesta de la postulante, la cual se denomina Plan Estratégico. Este definira los

lineamientos, para lograr un mejor nivel de posicionamiento para la marca Aramacao.

6.1 Objetivo General

Establecer un plan estratégico, que defina los lineamientos para lograr un mejor

nivel de posicionamiento para la marca Aramacao, por aplicarse durante el afio 2018.

6.2 Objetivos Especificos

6.2.1 Objetivo 1. Establecer los pilares sobre los que se planteara la nueva estrategia

de posicionamiento de la marca Aramacao.

6.2.2 Objetivo 2. Renovar la imagen corporativa de la marca Aramacao.

6.2.3 Objetivo 3. Desarrollar la mezcla de comunicacion que Aramacao utilizara, para

mejorar su nivel de posicionamiento durante el afio 2018.

Antes de proceder con la presentacion de las estrategias y tacticas se aclara,
que al tratarse de una marca pequefa, pero en crecimiento, esta propuesta se plantea

aprovechando al maximo el recurso humano.

Una de las fundadoras de la marca es profesional en el campo de disefio grafico
y fotografia, la otra se especializa en comunicacién y mercadeo digital. Por esta
razon, en algunas de las fases no se necesitara la contratacion de terceros, lo cual
reduce los gastos, pues dichas colaboradoras estan en plena capacidad académica y

profesional de ejecutar diversas tareas, necesarias para la operacion de Aramacao.



145

Para la ejecucion de esta propuesta se establecié un presupuesto de €500 000.

Seguidamente se desarrolla cada uno de los objetivos propuestos, con las

respectivas estrategias y tacticas para alcanzarlos.

6.3 Objetivo 1: Establecer los pilares sobre los que se planteara la nueva estrategia

de posicionamiento de la marca Aramacao.

6.3.1 Estrategial: Identificar los pilares que se utilizaran para plantear la nueva

estrategia de posicionamiento.

La postulante propone realizar una busqueda, en los resultados obtenidos en la
investigaciéon del presente Trabajo Final de Graduacion, para seleccionar las
caracteristicas que se destacaran en la nueva propuesta de posicionamiento. Estas

seran la base de toda la estrategia.

6.3.1.1 Tactical: Realizar una busqueda de las caracteristicas de mayor atraccion en

un traje de bafo.

Con base en los datos generados en la investigacion, ejecutada en el presente
Trabajo Final de Graduacion, se procede a identificar las caracteristicas mas

importantes para que un traje de barfio sea llamativo para el mercado meta.

Segun la encuestada aplicada, las participantes de la muestra definen las marcas
estudiadas con las palabras: ‘bonita’, ‘colorida’, ‘chiva’ y ‘variada’. No obstante, el
término ‘innovacion’ lo utilizan de forma exclusiva para la marca Aramacao. Esta es una

de las diferencias mas importantes con respecto a la competencia.

Por esta razén, se propone explotar y destacar la caracteristica de la innovacién,

como uno de los pilares que seran la base de la nueva estrategia.
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A pesar de que las encuestadas calificaron como medianamente alto, el servicio
al cliente ofrecido por Aramacao, es necesario trabajar en mejoras sobre este aspecto,
ya que crear una relacion de confianza, con el posible consumidor, es mas complejo en

linea que presencialmente.

El departamento de servicio al cliente es el que se encarga de hacer sentir seguro
al cliente sobre la compra que esta realizando, asi como de darle una atencion
inmediata y humana, tanto a sus inquietudes antes de la compra, como a las

sugerencias o disgustos post compra.

Por otro lado, la facilidad de compra de los productos obtuvo una calificacion baja.
Eso sucede porque esta empresa vende sus productos por medio de Facebook y no
tiene una plataforma virtual de compra en linea. También carece de tiendas fisicas,

para probar el producto antes de hacer la compra.

Estas razones justifican la seleccion del servicio al cliente, como el segundo pilar.

Asimismo, por medio de la encuesta aplicada se demostrd, que el impacto
ambiental generado por empresas que comercializan trajes de bafio, es de interés

entre las encuestadas.

Después de obtener esta informacion y aprovechando que las personas son cada
vez mas conscientes, respecto a la importancia de proteger el medio ambiente, se

identifica un ultimo pilar: responsabilidad ambiental.
En conclusion, los pilares encontrados son: innovacion, servicio al cliente y

responsabilidad ambiental.

6.3.2 Estrategia 2: Representar la puesta en practica de los pilares de la nueva

estrategia de posicionamiento de la marca Aramacao.
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6.3.2.1 Tactica 1: Realizar una busqueda en fuentes secundarias, para obtener

insumos sobre los pilares seleccionados.

Se realizé una busqueda de informacion en Internet, para encontrar formas de
representar, la forma como Aramacao pondra en practica los pilares, en la nueva

estrategia de posicionamiento.

Partiendo de la pregunta, ‘,como se puede ofrecer el concepto de innovacion y
responsabilidad ambiental en una empresa que se dedica a la venta de trajes de
bafo?’, se obtuvo informacién valiosa que sera aplicada para esta propuesta.

Seguidamente se presenta la informacion obtenida.

Innovacion

Gracias a la tecnologia, existen distintas formas de innovar en la industria textil,
ya sea con materia prima que aporte algun valor agregado, o mejorando procesos en

los distintos departamentos de la empresa.

Hacer desarrollos para brindar valor agregado y productos
diferenciados a sus clientes se ha convertido en la premisa de muchas
empresas de la industria textil. La innovacién y reconversion tecnolégica se
han convertido en la “férmula” ganadora de muchas empresas del sector
textii en medio de un mercado cambiante, mas agil y marcado por la
creciente competencia (...). (Los duros de la innovacion en la industria textil,
2017, parr.1)

Entre la busqueda realizada resaltaron tres materiales innovadores: textiles a

base de algododn, el neopreno y textiles ecoamigables.

En relacion con los tejidos de algodon, se encontré que este material reduce el

desarrollo de infecciones vaginales. Asi lo explica Fernandez:
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El algodon puede respirar. Esta es la ventaja mas grande del algodon.
No absorbe o mantiene la humedad, pues permite que el aire pase a través
de él. Esto mantiene el area vaginal fresca y seca. Aunque el algoddén
absorbe la humedad, no mantiene el area humeda, pues tiene la capacidad
de absorber el 20% de su propio peso. Tiene una tendencia a mantener la
humedad lejos de la piel y no aumenta la temperatura en la vagina. Sin el
calor y la humedad, las células del hongo tienen dificultades para prosperar.
(Tipos de ropa interior que aumentan las posibilidades de una infeccion

vaginal, 2017, parr. 3)

En cuanto al neopreno, se identific6 que es un material sintético, flexible y

resistente, creado como sustituto del caucho.

Segun Pratt:

El traje de neopreno se fabrica con una goma sintética llena de
microburbujas de nitrégeno, gas que tiene una gran capacidad para
preservar la temperatura. Gracias a esas microburbujas se logra que sea un
material ligero y muy elastico, lo que hace que sea comodo para la practica

del surf, natacion, etc. (El Neopreno, su historia y sus usos, 2014, parr. 3)

El uso de este material en la industria de trajes de bafio, ya ha sido implementado
por marcas de renombre mundial como Roxy. En Costa Rica, las marcas que compiten

con Aramacao no utilizan este material en sus colecciones.

Segun Albornoz, el neopreno aporta muchos beneficios para las usuarias de los
trajes de bafio, que se confeccionan con este innovador material. “Las ventajas de este
tejido son muchas: es fuerte y resistente, realzan la figura femenina, es comodo”.

(Moda viral: el bikini de neopreno, 2015, parr. 5)

En tanto, el ultimo material que llamé la atencion son las telas amigables con el

ambiente. Al igual que el neopreno, marcas importantes hacen uso de este material en
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sus colecciones de bafiadores. “Varias son las empresas que utilizan este innovador
proceso, como lo son Ford, The North Face, Quiksilver y Roxy.” (De la mesa a la moda,
2015, parr. 5).

Se identificé que, llamativamente, algunas de estas telas para la produccién de
trajes de bafo son fabricadas, inclusive, a base de botellas de plastico. “El proceso de
produccidon comienza con la recogida de las botellas usadas, su limpieza y su
clasificacién dependiendo del color del plastico. Posteriormente las botellas son
trituradas y convertidas en hilo, que es tejido para producir las telas resultantes”.

(Botellas de plastico recicladas para la fabricacion de textiles ecologicos, 2011, parr. 3).

La utilizacion de este tipo de material permite incluir, al mismo tiempo, otro de los
pilares establecidos para la nueva estrategia de posicionamiento de Aramacao:

responsabilidad ambiental.

Responsabilidad Ambiental

Como se mencion6 en el punto previo, existen telas que se producen a base de
politeno tereftalato, conocido como PET por sus siglas en inglés (Positron Emission
Tomography), esto las clasifica como productos conscientes respecto al ambiente, ya

que se reciclan botellas plasticas desechadas, para producir las fibras.

Para que estas telas tengan la certificacion ecolégica, deben de cumplir con

ciertos requisitos. Aslan (2012) las puntualiza en su blog:

. Reciclar agua,

. minimizar el impacto ambiental,

. usar la minima cantidad de energia,

. usar cultivos hidropoénicos (no necesitan de tierra),
. ho utilizar elementos biodegradables,

. NO usar procesos quimicos,

N OO OO~ WN -

. utilizar de forma racional los recursos naturales.
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Otras practicas que se proponen implementar, en el proceso de produccion, son
el uso de empaques y etiquetas a base de materiales, que también entren en la

categoria de productos ecoldgicos.

Servicio al cliente

Para el rubro del servicio al cliente, se propone un reforzamiento por medio de

una capacitacion.

Se encontraron plataformas, que imparten cursos gratuitos de servicio al cliente

para tiendas que se dedican al comercio electrénico.

A continuacién, se presentan los cursos que la postulante considera importantes,

para reforzar este tercer pilar.

- Cursos online de comercio electronico: Impartido por una empresa llamada
Comandia y consta de cuatro mdédulos que incluyen consejos para las tiendas
en linea. También ofrece técnicas para mantener relaciones positivas con los

clientes, ganando su confianza.

- La atencién al cliente en una tienda online: Impartido por Tienda Nube, a lo
largo de ocho clases, donde se ensefia sobre la importancia del cliente en los
negocios en linea, ademas de cédmo prevenir y gestionar las crisis en redes
sociales y sitios web. También se brindan herramientas que facilitan la

atencion al cliente.

6.3.2.2 Tactica 2: Seleccionar el método que se utilizara para representar los pilares.

Después de realizar la investigacién en la tactica anterior, la postulante propone

hacer uso de los siguientes factores, para representar los tres pilares seleccionados.



151

Se representara la innovacion, por medio del uso de materiales fabricados a partir
de botellas plasticas recicladas, que a la vez permiten representar el segundo pilar,

entendido en este punto de la investigacién, como responsabilidad ambiental.

Como forma de representar el ultimo pilar, el servicio al cliente, se seleccionan

ambas capacitaciones expuestas en el punto anterior.

6.4 Objetivo 2: Renovar la imagen corporativa de la marca Aramacao.

6.4.1 Estrategia 1: Seleccionar los elementos por rescatar de la marca actual.

Se propone hacer una evaluacion de la imagen corporativa de Aramacao y de los
resultados obtenidos en la encuesta, sobre la identificacién del eslogan y logo de la
empresa, para definir qué elementos deben mejorarse y cuales deben conservarse.
Todo ello con el fin de proyectar con claridad, los nuevos pilares que caracterizan a la

marca y su nueva estrategia de posicionamiento.

6.4.1.1 Tactica 1: Hacer una revision de la imagen corporativa actual.

El nombre de la empresa hace referencia a un tipo de guacamaya que habita en

algunas playas de Costa Rica: la guacamaya Ara Macao.

Su actual logo esta formado por dos partes: tipografica y simbdlica (isotipo). Por
medio de letras en mayuscula se muestra el nombre de la marca acompanado del

isotipo, que consiste en un caracol. Ambos elementos son minimalistas y estilizados.

Estos dos elementos fueron identificados de forma acertada, por practicamente
el 80% de la muestra (el 29% lo identific6 como una concha y el 49% como un

caracol). El color negro también fue reconocido por ese 70%.

El uso de ese color se debe a que es neutro y al mezclarse con otros colores,
puede cambiar de significado. Es un tono que siempre esta de moda y capta mucho la

atencion.
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La frase promocional que utiliza la marca en algunas de sus publicaciones es

Beachwear, pero esta fue recordada solamente por una de las encuestadas.

Esta empresa carece de sitio web y su presencia en Internet se da por medio de

las redes sociales.

El material publicitario utilizado se basa en lineas rectas, color negro, tipografias
sencillas, disefios limpios. Sin embargo, algunas veces no se respeta la linea de

disefio y se realizan artes que no se relacionan con la actual imagen corporativa.

Finalmente, la fotografia no obedece a un estilo distintivo, que identifique la

marca.

6.4.1.2 Tactica 2: ldentificar los elementos por rescatar de la imagen corporativa.

Después de esta evaluacion, basada en la investigacion realizada para el
presente Trabajo Final de Graduacién, se procede a identificar cuales elementos se

recomienda mantener.

Por tratarse de una marca tan nueva, la cual se enfrenta a un mercado altamente
competitivo, no se recomienda un cambio significativo en su imagen, a fin de no perder

el posicionamiento ya logrado.

Se propone, entonces, mantener el nombre y logo de la empresa, ya que se
relacionan con elementos caracteristicos en las playas de Costa Rica, pais donde nace

la marca y se fabrican las prendas.

Ademas, la implementacion del pilar denominado ‘responsabilidad ambiental’ se
plantea con el fin de que sea una empresa preocupada por el medio ambiente,
utiizando materiales que reducen la contaminacién. Paralelamente, esto favorece la

conservacion de los recursos naturales.
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El color negro seguira siendo utilizado en toda la imagen corporativa de la
empresa, ya que se mantiene de moda a lo largo del tiempo. A su vez, es un tono que
refleja seriedad y una actitud que debe proyectar la marca: innovacion, responsabilidad
con el medio ambiente y un servicio al cliente profesional. Es importante aclarar, que la

seriedad no debe de confundirse con aburrimiento.

Se conserva el discurso de ser un color, que al mezclarlo con otros tonos cambia

de significado, pero el color negro, por si solo, cautiva la mirada.

El eslogan actual sera eliminado para dar espacio a una nueva frase, que se
asocie a las nuevas bases de la marca. También se propone la creacién de un
documento con los lineamientos para el diseno de artes graficas. Finalmente, es

necesario establecer un estilo para las fotografias.

6.4.2 Estrategia 2: Desarrollar la nueva identidad corporativa.

6.4.2.1 Tactica 1: Disefar la nueva propuesta de logo.

A pesar de que los elementos del logo se mantienen, se propone un reacomodo

de estos. En la imagen 31 se muestra la nueva propuesta del logo de Aramacao.

Imagen 30. Propuesta Logo.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

ARAMACAQO

INNOVAR CON CONSCIENCIA

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en

Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Ill Cuatrimestre, 2017.
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6.4.2.2 Tactica 2: Generar un nuevo eslogan para la marca Aramacao.

Asimismo, se creara un nuevo eslogan que proyecte los tres nuevos pilares de la

marca. Este es: “Innovar con consciencia”.

La palabra innovar representa una accidén, la cual indica que se esta en
constante investigacion, analisis y ejecucion. Por otro lado, la consciencia es definida
por la Real Academia Espanola como: “capacidad del ser humano de reconocer la
realidad circundante y de relacionarse con ella” (Sitio web RAE, 2017, parr. 1)

Entonces, el nuevo eslogan se basa en que Aramacao es una empresa que esta
en constante innovacion, considerando la realidad en la que se mueve. También se
quiere proyectar el mensaje de entender a los clientes, por medio de un servicio al
cliente profesional, satisfaciendo sus necesidades. Todo dentro de un marco de

accion, de actuar con consciencia sobre el medio ambiente.

Imagen 31 Propuesta eslogan.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

INNOVAR CON CONSCIENCIA

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017.
6.4.2.3 Tactica 3: Definir un estilo de fotografia para la marca Aramacao.

A continuacion, se define el estilo de las fotografias utilizadas, para mostrar el

producto e ilustrar la nueva filosofia de la marca.
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A pesar de tratarse de fotografia de moda, se pretende mostrar la naturaleza de
la mujer en armonia con el medio ambiente, olvidarse del maquillaje y la perfeccion.
Mostrar pieles con sus “defectos”, porque detras de cada marca, de cada cicatriz,

existe una historia.

6.4.2.4 Tactica 4: Determinar los lineamientos de piezas graficas para publicaciones

impresas y en redes sociales.

La postulante plantea la creacion de un manual, con los lineamientos basicos
para el desarrollo de piezas graficas, que se utilizaran en el material publicitario
impreso y en redes sociales. Dicho documento se encuentra anexo al final de este

Trabajo Final de Graduacion.

6.4.2.5 Tactica 5: Desarrollo de sitio web.

Se propone la realizaciéon de un sitio web que muestre los productos, informacion de

contacto y permita la venta de productos. Esta pagina web mostrara:

- Disefios disponibles,

- tabla de medidas,

- filosofia de la marca,
- contacto de la marca,
- politicas de cambio,

- puntos de venta,

- enlaces a las redes sociales.

A continuacioén, se presenta una propuesta de la pagina principal y de informacion para el

sitio web de Aramacao.
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Imagen 32. Propuesta Sitio Web - Pagina Principal.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

& > (' @ Secure https: // www.aramacaocr.com * (] :

ARAMACAO Comprar Colecciones  Nosotros Contacto Puntos de Venta 000

Tabla de medidas Politicas de Cambio

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en
Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre,
2017.
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Imagen 33 Propuesta Sitio Web.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

<& ' | & Secure https: // www.aramacaocr.com hie (] :

ADAMACAO Comprar Colecciones Nosotros Contacto Puntos de Venta ™= Carrito Buscar.

Respetar el mundo en el que vivimos es que en cada
una de nuestras acciones se vea reflejado el amor y
la proteccién por el medio ambiente. Por eso, desde
Aramacao decidimos utilizar Ginicamente telas
ecoamigables y fabricadas con desechos plésticos,
que de otra manera terminarian contaminando
nuestros mares.

Creamos moda responsable, con disefios versatiles,

con telas amigables con el medio ambiente y con una >
vida 1til que dura més que el verano.

‘ylmnﬂ'

Tabla de medidas  Politicas de Cambio

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de Licenciatura en
Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre,
2017.

6.5 Objetivo 3: Desarrollar la mezcla de comunicacion, que Aramacao utilizara para

mejorar su nivel de posicionamiento durante el afio 2018.

La postulante plantea el plan de comunicacion que empleara Aramacao para

posicionarse con fuerza en un mercado altamente competitivo.

6.5.1 Estrategia 1: Definir el nuevo mercado meta, producto y mensaje de la marca.

6.5.1.1 Tactica 1: Replantear el mercado meta



158

Segun los datos obtenidos mediante la investigacion realizada en el presente
Trabajo Final de Graduacion y los nuevos pilares establecidos para Aramacao, se

replantea el nuevo mercado meta.

Este sera el sector de mujeres de entre 25 y 38 afos, que residen en Costa
Rica, son profesionales que trabajan y son independientes. Su nivel econdmico es
medianamente alto, tienen un estilo de vida sano, les gusta hacer deporte, cuidar su

salud y se preocupan por cuidar el medio ambiente.

6.5.1.2 Tactica 2: Citar las nuevas caracteristicas del producto.

Es importante dejar claro cuales son las nuevas caracteristicas del producto,

para poder comunicarlo correctamente a lo largo de la estrategia de comunicacion.

A continuacion, se citan las principales caracteristicas de los productos.

- Alta calidad,

- finos acabados,

- minimalistas,

- apariencia deportiva,

- versatiles,

- predominan las telas lisas,

- estampados que se inspiran en la geometria de la naturaleza,
- predominan los colores blanco y negro,

- telas amigables con el ambiente.

6.5.1.3 Tactica 3: Desarrollar el nuevo mensaje de la marca.

El nuevo mensaje de la marca estd basado en los tres pilares seleccionados:

innovacion, servicio al cliente y responsabilidad ambiental.



159

Aramacao es una empresa de trajes de bafio responsable con el medio
ambiente, innova por medio de la implementacion de telas fabricadas a base de

material reciclado, para crear disefios modernos.

Ademas de ser consciente con el espacio que la rodea, amplia su filosofia
ahondando en las necesidades de las mujeres, para entenderlas y crear disefios que

se ajusten a sus carencias.

Los disefios de Aramacao parten de una linea deportiva y versatil, que combina

tonos lisos con estampados, inspirados en la geometria de la naturaleza.

En la siguiente imagen se muestran dos propuestas de mensajes, para ser

utilizados en piezas graficas para redes sociales.

Imagen 34. Propuesta Mensaje.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

Propuestas de Mensajes

1. Respetar el mundo en el que vivimos es que en cada
una de nuestras acciones se vea reflejado el amor y la
proteccién por el medio ambiente. Por eso, desde
Aramacao decidimos utilizar Gnicamente telas
ecoamigables y fabricadas con desechos plasticos, que
de otra manera terminarian contaminando nuestros
mares.

2. En Aramacao no creamos productos desechables.
Creamos moda responsable, con disenos versatiles, con
telas amigables con el medio ambiente y con una vida
util que dura mas que el verano.

Fuente: Elaboracién para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.
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6.5.2 Estrategia 2: Determinar los canales de comunicacion.

6.5.2.1 Tactica 1: Definir cuales seran los canales que se utilizaran.

Se propone el uso de tres vias de comunicaciéon. El primer canal son las redes
sociales Facebook e Instagram. En estos perfiles se mostrara el producto, se
anunciara el ingreso de nuevas colecciones, se daran consejos sobre cuidados de

trajes de bano, salud, deporte y temas relacionados con la responsabilidad ambiental.

Se implementara el uso de la herramienta de mensajeria WhatsApp como canal
de contacto inmediato. Asi se puede compartir informaciéon detallada y tener una
conversacion cercana con el cliente, creando mas confianza.

El segundo canal de comunicacion es el correo. Se enviara informacién sobre
nuevas colecciones, promociones, novedades en la marca y encuestas para conocer
las necesidades del cliente. También se utilizara como medio para informarle al
cliente el estatus de su compra y saber cudl es su reaccion post compra.

Finalmente, como tercer canal, el sitio web funcionara como plataforma de

compra de los trajes de bafo.

6.5.3 Estrategia 3: Proponer el plan de accién para cada canal.

6.5.3.1 Tactica 1: Definir las acciones para las redes sociales.

El movimiento en redes sociales sera de cinco dias a la semana en los perfiles

de Facebook e Instagram.

Se propone pagar pauta por un monto de ¢1500 mensuales en cada red social.

La informacion que se publicara se clasifica en tres grupos:
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Propuesta de Valor: Corresponde a comunicar el mensaje de la marca, el cual se
basa en los tres factores que diferenciaran a la empresa, de otras marcas de traje de

bafo.

Producto: Se enfoca en las prendas como tales, en los disefos, colores, forma y

estampados.

Tendencia: Esto incluye otros temas relacionados con la marca, pero que no
hablan directamente de ella. Por ejemplo, beneficios de realizar deporte, como
implementar un traje de bafo en la vestimenta casual, cuidados de la piel o consejos

para ser responsables con el ambiente.

Promocién: Cualquier tipo de descuentos o estrategias de promocion. Incluye la

participacién en ferias.

En la aplicacién de mensajeria instantanea (Whatsapp) se enviaran promociones
programadas para fechas especiales. También funcionard& como canal de

comunicacion directa.

Seguidamente se presentan tres imagenes, con ejemplos de la propuesta con el

mensaje de la marca enfocado en propuesta de valor, tendencia y promocion.
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Imagen 35. Propuesta pieza para redes sociales — Propuesta Valor
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017

San José, Costa Rica

Aramacao e
20 de setiembre a las 19:30

Respetar el mundo en el que vivimos es que en cada una de
nuestras acciones se vea reflejado el amor y la protecciéon por el
medio ambiente. Por eso, desde Aramacao decidimos utilizar
unicamente telas ecoamigables y fabricadas con desechos plasticos
gue de otra manera terminarian contaminando nuestros mares.

5 botellas

de plastico - N
por cada

One Piece

K

& ARAMACAO

INNOVAR CON CONSCIENCIA

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduaciéon para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa
Rica. Il Cuatrimestre, 2017.
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Imagen 36. Propuesta pieza para redes sociales — Producto.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Aramacao e
20 de setiembre a las 19:30 ¢

La perfeccion de la naturaleza inspira nuestro nuevo disefo.

A |

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017.
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Imagen 37 Propuesta pieza para redes sociales - Promocion
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017
San José, Costa Rica

Aramacao e
20 de setiembre a las 19:30

Etiqueta a tu mejor amiga y recibi un 40% de descuento en la compra
de un Aramacao One Piece. #AramacaoOnePiece

40% de descuento para
vos y tu mejor amiga

IOREA A

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura
en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

Cuatrimestre, 2017.
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6.5.3.2 Tactica 2: Definir las acciones para el correo electroénico.

Se enviard un newsletter una vez al mes, con informacién de promocion,

producto propuesta de valor o tendencia.

Una vez realizada una compra, se procede a dar seguimiento por medio del

correo electrénico. Inicialmente se realizara de forma manual.

La siguiente imagen muestra la propuesta de newsletter.

Imagen 38. Propuesta pagina principal en el sitio web.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

& ARAMACAO

INNOVAR CON CONSCIENCIA

de descuento para
vos y tu mejor amiga

Q00

Etiqueta a tu mejor amiga y recibi un 40% de descuento en la compra
de un Aramacao One Piece. #AramacaoOnePiece

CUPON

Aramacao

Fuente: Elaboracién para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il Cuatrimestre, 2017.



6.5.3.3 Tactica 3: Definir las acciones para el sitio web.
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El sitio web debe mantenerse en constante actualizacion. En la imagen de

portada se colocara el ingreso de nuevas colecciones 0 promociones.

Funcionara como plataforma de compra y punto de informacién detallada sobre

la empresa y los productos.

En la siguiente imagen se presenta la propuesta de la seccidén de colecciones.

Imagen 39. Propuesta Seccidén de Colecciones en el Sitio Web.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

ADAMACAO Comprar Colecciones Nosotros Contacto Puntos de Venta ™= Carrito Buscar.

Tabla de medidas  Politicas de Cambio

& ' | & Secure https: // www.aramacaocr.com Y (] :

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre,

2017.



6.5.3.4 Tactica 4: Creacioén del cronograma para redes sociales y envio de

newsletters por correo electrénico.
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En el cuadro presentado en este punto, se muestra el cronograma para redes

sociales y envio de newsletters por correo electronico.

Para efectos de la propuesta para este Trabajo Final de Graduacion, se utilizan

los siguientes términos:

-FB: red social Facebook,

-IG: red social Instagram,

-copy: mensaje que acompafa la pieza grafica,

-tipo: tipo de contenido,

-etiquetas: permiten unificar informacion.

Cuadro 13. Cronograma redes sociales y correo electronico.

Periodo: Il cuatrimestre, 2017.

Escazu, San José, Costa Rica.

Semana Dia

Tema

Objetivo

Canal

E.

FB [ IG [ mail

Copy

Etiquetas

Tipo

Enlance

Texto

Imagen

Video

Especificaciones
de contenido

Lunes

Martes

Propuesta
Valor

Branding | *

Respetar el mundo en el
que vivimos es que en cada
una de nuestras acciones se
vea reflejado el amor y la
proteccion por el medio
ambiente. Por eso desde
Aramacao decidimos utilizar
unicamente telas
ecoamigables y fabricadas
con desechos plasticos que
de otra manera terminarian
contaminando nuestros
mares.

#InnovarConConsciencia
#ModaResponsable

Foto naturaleza
producto

S1

Miércoles

Producto

Venta

La perfeccion de la
naturaleza inspira nuestro
nuevo disefio.

#InnovarConConsciencia
#ModaResponsable

Fotografia
coleccién

Jueves

Viernes

Propuesta
Valor

Branding |

En Aramacao no creamos
productos desechables.
Creamos moda
responsable, con disefios
versatiles, con telas
amigables con el medio
ambiente y con una vida util
que dura mas que el verano.

#InnovarConConsciencia
#ModaResponsable

Foto naturaleza
con producto

Séabado

Producto

Venta

Vestimos lo que amamos y
lo que somos, te
presentamos nuestros

#InnovarConConsciencia
#ModaResponsable

Fotografia
coleccién




nuevos disefios inspirados
en la naturaleza.
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Domingo

Tendencia

Fidelizar

Realizar deporte es mas
que cuidar un fisico, es
cuidar la salud y sentirse
bien con una misma.

#InnovarConConsciencia
#ModaResponsable
#deporte

LinkeFB-
Imagen|G-
NLemail. articulo
deporte

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre,

2017.

6.5.3.5 Tactica 5: Evaluacién de resultados de actividades en redes sociales y envio

de newsletter

Para medir el resultado de esta propuesta en redes sociales y envio de

newsletter se propone el uso de los KPI (Key Performance Indicators). Estos son

indicadores que miden el impacto de las actividades programadas en distintas areas

de una empresa.

Para el caso de la propuesta planteada en este Trabajo Final de Graduacion, se

propone medir el trabajo por realizar en redes sociales y envio de newsletter.

Los factores que se analizardn mensualmente por medio de los KPI son los

siguientes:

- Seguidores en Facebook,

- seguidores en Instagram,

- likes por post de propuesta de valor en Facebook,

- likes por post de producto en Facebook,

- likes por post de Tendencia en Facebook,

- likes por post de Promocion en Facebook,

- likes por post de propuesta de valor en |G,

- likes por post de producto en |G,

- likes por post de Tendencia en IG,

- likes por post de Promocién en |G,

- newsletter enviados,

- newsletters leidos,




- newsletters rechazados.
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En la siguiente tabla se visualiza la herramienta de KPI, creada para este

Trabajo Final de Graduacion. En los espacios por mes se colocan, las cantidades por

cada indicador.

Cuadro 14. Herramienta KPI.

Periodo: Il cuatrimestre, 2017.

Escazu, San José, Costa Rica.

Indicador

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Setiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Seguidores en Facebook

Likes por post de propuesta
de valor en Facebook

Likes por post de producto
en Facebook

Likes por post de Tendencia
en Facebook

Likes por post de Promocion
en Facebook

Seguidores en Instagram

Likes por post de propuesta
de valor en IG

Likes por post de producto
en |G

Likes por post de Tendencia
en |G

Likes por post de Promocion
en |G

Newsletters enviados

Newsletters leidos

Newsletters rechazados

Nuevos suscriptores a
newsletter

Fuente: Elaboracién para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre,

2017.

6.5.4 Estrategia 4: Preparacién del personal de servicio al cliente.

6.5.4.1 Tactica 1: Definir el estilo de comunicacion.

El lenguaje que utilizara la marca, para comunicarse en los diferentes canales, sera

amigable y sencillo. Se precisa que muestre empatia, positivismo y seguridad al
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comunicarse de manera semiinformal, pero siempre siendo respetuoso con las clientes.

Utilizara el voseo como fendmeno lingtistico.

6.5.4.2 Tactica 2: Establecer un protocolo de comunicacion para la fuerza de ventas.

Ya que Aramacao vende sus productos en linea, por lo que no se da el
contacto cara a cara con el cliente, se debe tener clara la forma adecuada de atender

las solicitudes de estos(as) y brindar un servicio al cliente profesional e inmediato.

Con base en una guia, se explicara la forma como se procede ante una venta,
cdmo actuar ante el disgusto de un cliente o ante la solicitud de cambio de prendas.
También se presenta como responder a los comentarios, en los perfiles de las redes

sociales.

Las redes sociales estaran a cargo de las dos socias de la empresa, quienes
deben de estar pendientes de las solicitudes realizadas por esta via. Se realizaran

publicaciones una vez al dia, cinco dias a la semana.

En caso de recibir mensajes o comentarios negativos, deben seguir los puntos

explicados en la guia desarrollada al respecto.

Se presenta una imagen con la primera parte del protocolo. EI documento

completo se encuentra en la seccion de Anexos.
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Imagen 40. Propuesta Protocolo Parte 1.
Periodo: Il Cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.

ARAMACAO

INNOVAR CON CONSCIENCIA

Y

PROTOCOLO DE SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo:

Marcar las pautas de actuacién /comportamiento de la fuerza de ventas de
Aramacao en sus perfiles de redes sociales y correo electrénico.

Este protocolo contribuye a que la atencibn se caracterice por su
homogeneidad y estandarizacion.

Escenarios:

La fuerza de ventas atendera las solicitudes por el perfil de Facebook,
Instagram y correo electrénico.

El personal a cargo debe interpretar e identificar las necesidades de los
solicitantes con el objetivo de brindar la informacion béasica que requiere para
realizar su tramite (compra, informacién de productos, formas de compra).

Fases

Contacto inicial:

El contacto inicial es clave para que el proceso de compra se desarrolle
satisfactoriamente.

Fuente: Elaboracion para el Trabajo Final de Graduaciéon para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa
Rica. Il Cuatrimestre, 2017.



172

6.6 Cronograma y presupuesto

En este apartado, se presenta una propuesta de cronograma y presupuesto para
la ejecucion de las estrategias y tacticas recomendadas, en este Trabajo Final de

Graduacion.

Cuadro 15 Cronograma y Presupuesto.
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.

Escazu, San José, Costa Rica.

Objetivo Especifico Estrategia Tactica Cf:ctzczor Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ag Sep Oct Nov Dic
Estrategia1: Identificar los TaCt'cm,: B_usqueda c_je o
; caracteristicas en traje de ¢o
pilares bafio
Obj1. Determinar pilares para
la nueva estrategia de Téactica 1: Busqueda de info @0
posicionamiento Estrategia 2: Representar los | P2r@ clpilar
pilares Tactica 2: Seleccionar el @0
método para c/pilar
Tactica 1: Revisién de la @0
imagen corporativa actual.
Estrategia 1: Elementos por - -
rescatar de la marca actual Tactica 2: Identificar los
elementos por rescatar de la ¢o
imagen corporativa.
Tactica 1: Nueva propuesta @0
de logo.
Obj2. Renovar la imagen —
corporativa de la marca Tactica 2: Nuevo eslogan. @0
Aramacao.
Estrategia 2: Desarrollar la Téactica 3: Estilo de fotografia. @0
nueva identidad corporativa
TActica 4: Lineamientos @0
impresas - redes sociales.
;a’e(gt'ica 5: Desarrollo de sitio ©400,000
Tactica 1: Replantear el @0
mercado meta.
Estrategia 1: Definir el nuevo Tactica 2: Caracteristicas del
mercado meta, producto, y d €0
X producto.
mensaje de la marca.
Téactica 3 : Nuevo mensaje de @0
la marca.
Estrategia 2: Canales de Téactica 1: Canales utilizados. @0
comunicacion.
Tactica 1: Acciones en redes
sociales. ©18,000
Obj3.Desarrollar el plan de Tactlc'a 2 (TS CENED €0
Y electronico.
comunicacion
Estrategia 3: Proponer el plan | Tactica 3: Acciones para el @0
de accién para cada canal. sitio web.
Tactica 4: Creacion del flujo.
actica reacion del flujo. €0
Tactica 5: Evaluacion de @0
resultados - Flujo
TActica 1: Estilo de @0
comunicacion.
Estrategia 4: Preparacion del
servicio al cliente Tactica 2: Protocolo de
comunicacion para la fuerza ¢o
de ventas.
Total Presupuesto €418 000

Fuente: Elaboracién para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre,

2017.
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6.7 Seguimiento y evaluacién de las tacticas por ejecutarse durante el afio 2018.

Después de realizar el plan y establecer su cronograma y presupuesto, se procede
a sefialar los indicadores que se mediran en las tacticas propuestas, debido a que no
todas las tacticas pueden ser medidas de forma cuantitativa. Las revisiones de estos

indicadores permiten dar seguimiento a las tacticas y estrategias propuestas, verificar

que se cumplan las actividades planteadas y evaluar el impacto de los resultados.

Cuadro 16. Indicadores.

Periodo: Il cuatrimestre, 2017.

Escazu, San José, Costa Rica.

Estrategia Tactica Indicadores Periodo Responsable
D iy e, Tactical: Busqueda de las caracteristicas en Verificacion de tarea Febrero - Gerente Marca
glat: P! traje de bafio. concluida Marzo
Tactica 1: Busqueda de info para c/pilar Verificacion de tarea Febrero - Gerente Marca
. . concluida Marzo
Estrategia 2: Representar los pilares — = = : —
Tactica 2: Seleccionar el método para c/pilar Verificacion de tarea Febrero - Gerente Marca
concluida Marzo
Tactica 1: Revision de la imagen corporativa Revisar Avances - Marzo - Gerente Marca -Gerente
Estrategia 1: Elementos por rescatar de la marca | actual- Tareas concluida Junio E-commerce
actual Tactica 2: Identificar los elementos por rescatar | Revisar Avances - Marzo - Gerente Marca -Gerente
de la imagen corporativa. Tareas concluida Junio E-commerce
Tactica 1: Nueva propuesta de logo Revisar Avances - Marzo - Gerente Marca -Gerente
Tareas concluida Junio E-commerce
Tactica 2: Nuevo eslogan Revisar Avances - Marzo - Gerente Marca -Gerente
Tareas concluida Junio E-commerce
Estrategia 2: Desarrollar la nueva identidad Téctica 3: Estilo de fotografia Revisar Avances - Marzo - Gerente Marca -Gerente
corporativa Tareas concluida Junio E-commerce
Tactica 4: Lineamientos impresas - redes Revisar Avances - Marzo - Gerente Marca -Gerente
sociales Tareas concluida Junio E-commerce
Téctica 5: Desarrollo de sitio web Revisar Avances - Marzo - Gerente Marca -Gerente
Tareas concluida Junio E-commerce
Tactica 1: Replantear el mercado meta Verificacion de tarea Marzo - Gerente Marca
concluida Junio
Estrategia 1: Definir el nuevo mercado meta , Téactica 2 : Caracteristicas del producto Verificacién de tarea Marzo - Gerente Marca
producto, y mensaje de la marca. concluida Junio
Tactica 3 : Nuevo mensaje de la marca Verificacion de tarea Marzo - Gerente Marca -Gerente
concluida Junio E-commerce
Estrategia 2: Canales de comunicacion Tactica 1: Canales utilizados Verificacion de tarea Mayo Gerente Marca -Gerente
concluida E-commerce
Tactica 1: Acciones en redes sociales. KPIS Mensual Gerente E-commerce
Tactica 2: Acciones correo electrénico KPIS Mesual Gerente E-commerce
Estrategia 3: Proponer el plan de accién para Tactica 3: Acciones para el sitio web Compras por el sitio web [ Mensual Gerente E-commerce
cada canal
Tactica 4: Creacion del Flujo Verificacion de tarea Junio Gerente E-commerce
concluida
Téactica 5: Evaluacion de resultados - Flujo KPIS Mensual Gerente E-commerce
Téctica 1: Estilo de comunicacién Verificacién de tarea Junio Gerente Marca -Gerente
. . » ) concluida E-commerce
Estrategia 4. Preparacion del servicio al cliente — — — =
Tactica 2: Protocolo de comunicacion para la Verificacioén de tarea Abril Gerente Marca -Gerente
fuerza de ventas. concluida E-commerce

Fuente: Elaboracién para el Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en

Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il Cuatrimestre,

2017.
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B LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES®

* UNIVERSIDAD LATINA
I DE COSTA RICA

Guia Para La Realizacion del Store Check

TITULO DE TFG: Estrategia de posicionamiento para la marca de trajes de bafio Aramacao
para el afo 2017.

COMPETIDOR VISITADO: DIA: HORA:
OBSERVADOR:

L INDICACIONES GENERALES:

o Tome fotografias.

o Grabe lo que va a observar en algun dispositivo.

o De preferencia hagase acompanar por alguien para que le cubra la espalda y
distraiga al personal que trabaja con el competidor durante su estadia en el local.

Primera parte de la Observacion: DESDE FUERA DEL LOCAL

Describa:

1. La ubicacién del local: si esta ubicado en lugar de paso, si es esquinero, si es un lugar
de alto nivel de transito vehicular y peatonal, etc.

2. Ladistribucién del local del competidor. Anote las cosas positivas y negativas que
encuentra.

3. Colores utilizados en la fachada.

4. El rétulo: colores utilizados, marca, eslogan.

5. La decoracion de las ventanas mostrando el producto.

6. ¢Pudo ver el logo y la frase promocional del negocio fuera del local?

DESCRIBALO, presente fotografias!
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Segunda parte de la Observacion: DENTRO DEL LOCAL

Ustedes deberan ingresar al local y actuar como un cliente normal: Ingresara a la tienda a ver
trajes de bafio y se probara las piezas que mas le llamen la atencién de manera que pueda vivir
plenamente la experiencia de un cliente cualquiera. Debera hacerse acompafar por alguien
mas, para que se le facilite la observacion.

La persona que la acompafia debera estar enterada de todo lo que deben observar,
de manera que le ayude a usted a contestar lo siguiente: (ENTRE LOS DOS TOMEN
LA MAYOR CANTIDAD DE FOTOGRAFIAS QUE LES SEA POSIBLE)

1. ¢Pudo ver el logo y la frase promocional del negocio dentro del local?

2. ¢ Tiene uniforme el vendedor que lo atendié? Describa el uniforme.

3. ¢ Tiene alguna relacion su uniforme con los colores de la fachada del local? ¢ Se
muestra el logo del competidor y su frase promocional?

4. Trate de identificar dentro del local algin mensaje que refuerce la forma como este
competidor desea que sus clientes lo recuerden: alguna frase colgada en las paredes,
etc.

5. ¢Como fue la atencion en la tienda? Describa a profundidad la atencion que recibioé por
parte de la persona que le atendio. Anote las cosas positivas y negativas que noté.

6. ¢Cual es la forma de ordenar el producto? Explique si lo ordenan por colores, estilos,
por tallas; en ganchos, de frente al cliente o la visibilidad se interrumpe por estar en un
perchero, el tipo de gancho que utilizan.

7. ¢Se le ayuda al cliente a seleccionar un estilo-color de prenda adecuado, para el tipo
de cuerpo y color de piel?

8. ¢Como es el espacio del probador? Describa a profundidad que sucedié cuando solicitd

probarse las prendas.



185

9. Valore los precios para cada prenda: monte una tabla con cada prenda y el precio que
se cobra por cada uno.

10. Describa todos los elementos de COMUNICACION DE MERCADEO que encuentre en
el local:

a. ¢Existe alguin BANNER con informacion para el cliente?

b. ¢Encontré alguin BROCHURE con informacion? TOME TODA LA
INFORMACION IMPRESA que tenga el competidor para que luego haga una
descripcion profunda.

c. ¢Existe en el local informacion sobre PROMOCIONES? TRATE DE TOMAR
FOTOGRAFIAS.

d. ¢Tiene el competidor CAMPANA PUBLICITARIA en RADIO, PRENSA,
TELEVISION o EXTERIORES (vallas, traseras, mupies)?

e. Debe preguntar si el competidor tiene SITIO WEB. ANOTELDO.

f. Debe preguntar por las redes sociales que utiliza el competidor. ANOTELAS.

Tercera Parte: Revision de las Redes Sociales que utiliza el competidor.

NOMBRE DE LA RED SOCIAL (RS):
(DEBERA HACER EL ANALISIS PARA CADA UNA DE LAS DETECTADAS ARRIBA

1. ¢ldentifica la RS el logo de la empresa? ¢ En qué lugares? Evalue la calidad de su
presentacion.

2. ¢ldentifica la RS la Frase Promocional del negocio? ¢ En qué lugares? Evalue la
calidad de su presentacion.

3. Usted debera evaluar el tipo de contenidos que tiene la RS sobre todo como tacticas de
posicionamiento.

4. Anote aca otros detalles que considere convenientes que noté en esta RS.

Cuarta Parte: Revision del sitio web (SW) del competidor.
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1. ¢ldentifica el SW el logo de la empresa? ;En qué lugares? Evalle la calidad de su

presentacion.

2. ¢ ldentifica el SW la frase promocional del negocio? ;En qué lugares? Evalie la calidad

de su presentacion.

3. Usted debera evaluar el tipo de contenidos que tiene el SW sobre todo como tacticas de

posicionamiento.

4. Anote aca otros detalles que considere convenientes, notados en el SW.

' UNIVERSIDAD LATINA
I DE COSTA RICA

B LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES®

Guia para el desarrollo del Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas del

Sector donde se desemperia Aramacao

INDICACIONES GENERALES:

Solicite una cita para entrevistar a una persona que se considere la experta en los temas que usted debe
cubrir con esta guia. Puede ser que requiera entrevistar a mas de un experto para poder recabar toda la
informacién solicitada.
jPreséntese a tiempo!

Usted debe grabar esta sesion, pero debe pedirle autorizacion a su entrevistado en forma previa. Luego

debe transcribir sus respuestas exactamente como se las dio el(los) experto(s)
Recuerde probar el dispositivo con el que va a grabar, si es su teléfono, revise que tenga suficiente bateria.

Lleve esta guia impresa y en buen estado.

INTRODUCCION:
Presentacién y Agradecimiento.

Explicacion rapida del motivo de la entrevista.

Primera Parte: DETERMINANDO IDENTIDAD DE MARCA
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Debe consultarle al experto por algunos factores que le lleven a concluir los valores
anexos de la marca Aramacao. Haga las siguientes preguntas:

e ; Podria indicarme como llegaron a decidir el nombre la compafia?

e ; Podria decime qué significa CADA PARTE de la marca de Aramacao?

¢ ;Qué desean proyectar con esta marca en el mercado meta?

e ;Cdomo llegaron a escoger los colores de la marca? ¢ Qué representa cada uno de ellos?

o ;Cudles son las razones para escoger el tipo de letra?

Segunda Parte: DETERMINANDO RIVALIDAD ACTUAL EN EL SECTOR.

1. Se procede a llenar el siguiente cuadro con las principales FORTALEZAS vy
OPORTUNIDADES de cada uno de LOS TRES COMPETIDORES DIRECTOS:

FORTALEZAS DEBILIDADES

COMPETIDOR DIRECTO 1:

(Lider del sector)

COMPETIDOR DIRECTO 2:

COMPETIDOR DIRECTO 3:

2. Se procede a llenar el siguiente cuadro con las principales FORTALEZAS vy
OPORTUNIDADES de cada uno de LOS TRES COMPETIDORES INDIRECTOS

FORTALEZAS DEBILIDADES

COMPETIDOR INDIRECTO 1:

COMPETIDOR INDIRECTO 2:

COMPETIDOR INDIRECTO 3:
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Tercera Parte: DETERMINANDO PRODUCTOS SUSTITUTOS

e Se procede a llenar el siguiente cuadro con las principales FORTALEZAS vy
OPORTUNIDADES, de cada uno de LOS TRES PRODUCTOS SUSTITUTOS mas
importantes, de los vestidos de bafio fabricados y distribuidos en el sector:

FORTALEZAS DEBILIDADES

PRODUCTO SUSTITUTO 1:

PRODUCTO SUSTITUTO 2:

PRODUCTO SUSTITUTO 3:

Cuarta Parte: DETERMINANDO LA POSIBILIDAD DE INGRESO DE NUEVOS
COMPETIDORES

Para lograr concluir si esta posibilidad es alta o baja, se requiere hacer un analisis con el
experto (a), sobre las barreras de ingreso presentes en el sector. Haga las siguientes
preguntas:

1. ¢Son altos los requerimientos de capital en este sector?

2. ¢Requiere el sector desarrollar economias de escala?

3. ¢Es muy importante el know-how en este sector?

4. ;Se requiere la diferenciacion del producto en este sector?

5. ¢Es muy importante tener acceso a los canales de distribucion, en este sector?

Quinta Parte: DETERMINANDO EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
EN EL SECTOR

Haga las siguientes preguntas:
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1. ¢Esta el sector a expensas de pocos proveedores?
2. ¢Existen alianzas entre ellos que afecten el negocio del sector?

3. ¢Cuales son los principales proveedores del sector?

Sexta Parte: DETERMINANDO EL PODER DE NEGOCIACION QUE DE LOS CLIENTES EN
EL SECTOR
Haga las siguientes preguntas:

1. ¢Es comun que los consumidores cambien de marca?
2. ¢Por qué razones?

3. ¢Qué elementos de posicionamiento de utilizan para captar la atencion de los clientes?

Cuestionario #:

Cuestionario A Clientes de Aramacao

Buenos tardes/noches. Mi nombre es Jennifer Vega y trabajo para Aramacao. Estamos
realizando una investigacién sobre el posicionamiento de la marca, asi que me gustaria
hacerle unas pocas preguntas ¢Podria concederme unos pocos minutos de su tiempo? Muchas
gracias.

PREGUNTAS DE FILTRO

1. ¢ Podria indicarme si usted esta entre los 18 y 35 afnos?
Si( ) No( ) Termina la Entrevista

2.¢Ha hecho algun comentario o pregunta en el Facebook de Aramacao en el ultimo afio?
Si( ) No ( ) Termina la Entrevista

PREGUNTAS DE FILTRO

3.4 Si usted tuviera que definir a la empresa Aramacao en una sola palabra, cual seria?

4.;Recuerda el eslogan o frase promocional de Aramacao?

Si()

No ( ) (pase a pregunta #6)
5. ¢Cual es?
6.¢Recuerda el logotipo de Aramacao?

Si()

No ( ) (pase a pregunta #8)
7. ¢ Me lo describe por favor?
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8., Cémo se enterd de la existencia de Aramacao? (PUEDE MARCAR VARIOS)

( ) Facebook

( ) Instagram

( ) Por recomendacion

( ) En una feria a la que asistio ¢ Cual?
( ) De otra forma ¢ Cual?

9.¢Ahora le pedimos por favor que nos indique si usted ha comprado algun traje de bafio de las
siguientes empresas?

COMPETIDOR | Si compré | No compré 10. ¢Si usted tuviera 11.;Recuerda su

que definir esta eslogan o frase

empresa en una sola promocional?
palabra cual seria? ME (LA DICE

POR FAVOR?
1. NO ( ) SI( )
2. NO () Si( )
3. NO ( ) Si( )

10. Seguidamente, le pedimos que valore una serie de aspectos relacionados con la empresa
Aramacao y las otras empresas mencionadas antes. Usaremos la escala de calificacién de
1 a 5 donde uno es la peor calificacion y cinco la mejor.
Rubro Aramacao Pink Puka Makalo KC Bikinis Maaji

112 3/4/5/1/2/ 3|4 5/ 1/2/3/4|5/1/2 345 1|23/ 4|5

Calidad del
producto.

Variedad de
productos.

Facilidades
para la compra
de producto.

Cumplimiento
de
expectativas.
Responsabilid
ad en la
entrega del
producto.
Servicio al
cliente.

11. ¢ Como prefiere hacer la compra de un traje de bafo?
() En linea.
() Visita en la tienda.
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() Cualquiera de las dos.

12. Le voy a mencionar varios aspectos que toman en cuenta las personas cuando van a
comprar un traje de bafio. Le pido que me indique si el aspecto es para usted MUY
IMPORTANTE, IMPORTANTE, REGULARMENTE IMPORTANTE, POCO IMPORTANTE O
MUY POCO IMPORTANTE.

El precio

La calidad de las prendas

Los acabados de la prenda

La variedad de disefios

Un estampado original

Moda

Funcionalidad de la prenda

La forma en que se fabrican

La marca (muy conocida/ poco conocida)
El servicio al cliente

El impacto ambiental y social de la empresa
OTRO: ;Cual?

MUCHISIMAS GRACIAS

FECHA APLICACION CUESTIONARIO: HORA:
NOMBRE ENTREVISTADOR:
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LIBRO DE MARCA
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FINALIDAD E INSTRUCCIONES
USO DEL MANUAL DE IDENTIDAD

Propdsito

El manual de identidad es importante porgue en este se
estipulan los lineamientos de la imagen, es decir: el
numero de los colores, la relacion de tamafo permitidos
entre los diferentes elementos, el tipo de letra y lo usos
y aplicaciones mds comunes, entre otros puntos signifi-
cativos. todo esto con la finalidad de mantener la misma
linea de presentacién y coherencia al momento de
implementar la marca sobre diferentes soportes.

Alcance

El manual regula todas las manifestaciones graficas, por
ello de la importancia de emplear todos los lineamientos
y disposiciones que en el se establecen.

Ninguna marca o logo estdn completos ni bien utiliza-
dos, si no se definen sus reglas, atributos y formas de
uso, por lo que cualquier marca tiene la necesidad de
poseer un documento preciso y funcional que permita
garantizar el uso correcto, de esta forma competir bajo
las condiciones mas éptimas posibles, potenciando asi su
valor.

La marca

Es el activo corporativo mas importante de una empresa
ya que constituye el primer contacto visual de la empre-
sa con el publico.

Lo que hace inconfundible a una marca es la combi-
nacion de todos sus elementos: su nombre, sus letras,
sus numeros, su simbolo, su firma, su forma, su lema, su
color o su tipo de letra especial. Sin embargo, ante todo
una marca es una promesa y para el éxito futuro de cual-
quier marca es necesario satisfacer las expectativas del
consumidor y mantener su confianza.

La identidad

Es un conjunto de asociaciones de marca que un
estratega aspira a crear y mantener. Esas asociaciones
representan lo que la marca significa e implican una
promesa hacia el consumidor por parte de los miembros
de la organizacion.

La identidad se define en cinco niveles:
1. Identidad Cultural

Define la cultura que rodea a la organizacién, es
decir, los valores,

experiencias, creencias, emociones con los que el
consumidor se

puede identificar para generar una respuesta o
un cambio de

conducta hacia la marca y por ende a la empresa

2. Identidad Verbal

Define el nombre de la empresa y de sus
productos para identificar verbalmente a la
marca.

3. Identidad Visual

Define el simbolo que identifica visualmente a la
empresa, como
el logotipo.

4. Identidad Objetual

Define una unidad de estilo y disefio para todos
los productos
que sean reconocibles al tacto.

5. Identidad Ambiental

Define la arquitectura corporativa para el lugar
donde se encuentre la empresa. El factor
ambiental comunica la identidad de la empresa a
través de elementos como el disefio de los
espacios, Los colores, la iluminacion, el olor, la
musica ambiente, la atencién al cliente, el
servicio, o la propia ubicacién del
establecimiento dentro de la ciudad.

Sdlo una vez que la marca o empresa tiene clara
su identidad puede desarrollar una estrategia de
comunicacion y de imagen

acorde para proyectar esa identidad vy
posicionarla en la mente de los consumidores.
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ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

El Logotipo

Es la parte tipografica de la marca, comprende letras, nimeros y simbolos. Es el nombre institucional de la firma
capaz de diferenciar, personalizar y potenciar la marca. El uso del logotipo de Aramacao se empleard para
comunicaciones oficiales y de caracter formal para la empresa.

ARAMACAO

INNOVAR CON CONSCIENCIA

Y,

La Reticula

Es un sistema de ordenamiento para todos los elementos graficos que conforman el disefio, en el que se
coloca texto, magenes, fotografias, titulos y otros, mediante la division matematica de un formato en lineas
y columnas. Describe la construccion del logo marca.

ARAMACAO

INNOVAR CON.CONSCIENCIA
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ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

Area de seguridad o espacio de reserva

Es el drea designada para la proteccién del logotipo, donde no se debe colocar ningln otro elemento.

lcm

ARAMACAO
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=

cm |

Porcentajes de reduccion

Es la cantidad minima recomendada para mantener la legibilidad del logotipo, en los distintos materiales gréficos
donde se emplea.

100%

ARAMACAO
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75% 50% 25%

$ ARAMACAO  UARAMAGAO

INNOVAR CON CONSCIENCIA
INNOVAR CON CONSCIENCIA
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ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

La Familia Tipografica

Es el arte de producir mecanicamente letras, nimeros, simbolos y formas para la construccién de una base
sobre la que se hace legible el lenguaje escrito. Para la marca se emplearanla siguiente fuente tipogréfica:

ARAMACAO
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Sugarcubs

Variaciones de color del Logotipo

ARAMACAO
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C: 0%
M: 0%
Y: 0%
K:100%

Cocomat




ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

Normativa cromatica segun el fondo

Fondo color blanco
Cuando se trata de un fondo color blanco segun la marca corporativa, para toda la comunicacién oficial de
la empresa, se empleara de esta manera:

ARAMACAO
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Cuando se trata de un fondo con alguna fotografia, ilustracion o texturas, se podra emplearde esta manera:

ARAMACAO
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ELEMENTOS BASICOS DE LA IDENTIDAD

Usos correctos del Logo

$ ARAMACAO

INNOVAR CON CONSCIENCIA

& ARAMACAO

INNOVAR CON CONSCIENCIA

Color 100% Transparencia 20%

Usos incorrectos del Logo

% / ARAMACAO

Logo sin el fondo negro Cambio de orden de los
sobre una textura elementos de disefio

198



199

ELEMENTOS DE BASICOS DE COMUNICACION

Tarjetas de presentacién

Medida: 5.3 cm x 5.3 cm
\ Erika ROJaN ﬁnlfer \Q
/
\

Papel: Reciclado
, (506) 8858-4901 (506) 8358-4901 \\

C A ‘ (506) 7042-2020 (506) 7042-2020
) (

"‘ ONSCIENCIA

Etiquetas papel

\\ wwwaramacaobikiniscom

info@aramacaobikiniscom

\ wwwaramacaobikiniscom

info@aramacaobikiniscom
ooo/

y

Medida: 7.3 cm x 3.5 cm
Papel: Reciclado

OARAMACAO: | | ©

aramacaobikinis@gmailcom

(506) 7042-2020
o0
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ELEMENTOS DE BASICOS DE COMUNICACION

Empaque
T \
@’ADAMACAO Marca con sello
NNNNNNNNNNNNNNNNNNNNN
Postales
Medida: 5.3 x 5.3 cm
Adhesivo
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ELEMENTOS DE BASICOS DE COMUNICACION DIGITAL

Foto de Perfil en redes sociales

Instagram Facebook

Porta Perfil Facebook

Se colocara una fotografia producida por la marca
En caso de promociones puede colocarse la informacién sobre la fotografia.

*PROMOCION ARAMACAO-

926 000 CROP TOP Y
BOTTOM REVERSIBLE

Aramacao
@aramacaocr

Inicio

Publicaciones

opines vy [y [ © Hensse

Promocioén
Tipografia: Gotham

10 m—
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ELEMENTOS BASICOS DE COMUNICACION DIGITAL

Post para redes sociales

* Pueden ser cuadradas u horizontales

» La fotografia es la que tiene mayor protagonismo

* El uso de textos sobre la imagen no debe ser mayor al 25% de la imagen

* El logo debe de usarse en todas las imdgenes. Puede separarse los elementos segun la fotografia.
* No intervenir la fotografia sin autorizacién

* Puede usarse un marco blanco.

* Tipografias: Gotham.

25% Texto

11—
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ELEMENTOS DE BASICOS DE COMUNICACION DIGITAL

Newsletter

* El logo se coloca en la parte superior izquierda

* Fotografia con protagonismo

« Evitar el uso de textos sobre fotografias. En caso de utilizarse no debe exceder el 35%.
* Enlaces a redes sociales

* Texto explicativo

ARAMACAO

INNOVAR CON CONSCIENCIA

Y
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Aramacao

12 —
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PROTOCOLO DE SERVICIO AL CLIENTE

Objetivo:

Marcar las pautas de actuacién /comportamiento de la fuerza de ventas de

Aramacao en sus perfiles de redes sociales y correo electrénico.

Este protocolo contribuye a que la atencidon se caracterice por su

homogeneidad y estandarizacion.

Escenarios:

La fuerza de ventas atendera las solicitudes por el perfil de Facebook,

Instagram y correo electrénico.

El personal a cargo debe interpretar e identificar las necesidades de los
solicitantes con el objetivo de brindar la informacion basica que requiere para
realizar su tramite (compra, informacion de productos, formas de compra).

Fases

Contacto inicial:

El contacto inicial es clave para que el proceso de compra se desarrolle
satisfactoriamente.
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Partiendo de un comportamiento adecuado, ya que la atencion es virtual,

damos la bienvenida al solicitante y le saludamos identificAndolo con nombre y
apellidos (como lo indica el perfil por el cual se esta realizando la consulta).

Seguidamente, le acogemos amablemente y, de manera cordial, le

ofrecemos nuestra ayuda.

Ejemplo:

Buenos dias/tardes/noches (nombre del cliente). sEn que
podemos ayudarle?

Sintonia:

Seguidamente, leemos activamente las preguntas del solicitante, sin
interrupciones, mostrando nuestra comprensién ante la consulta planteada.

Examine sobre |la necesidad del posible cliente, consulte sobre las preguntas

que no estén claras o confirme la solicitud.

En el caso de que el interesado se muestre preocupado o confuso,

intentaremos tranquilizarle y ofrecer nuestra comprensién para crear confianza.

Identificaremos las necesidades del solicitante, pidiendo, si es necesario,
mas aclaraciones, con un tono de mensaje amigable y mencionando su nombre

para hacer mas agradable el trato.
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Se pueden presentar las siguientes posibles situaciones:

- Solicitud de informacion (precio, tallas, puntos de venta)
- Compra de producto
- Seguimiento de compra

- Quejas

Ejemplo:

Claro, con mucho gusto te enviamos la informacidén que necesitas.
El precio por esa prenda es de
Permitame ayudarte, lo que necesitas es ...

Entendemos tu disgusto, queremos ayudarte ...

Desarrollo:

Una vez entendida la necesidad se explican los pasos por seguir. Es
importante dar informacién complementaria (si lo amerita), utilizando un lenguaje

semi informal, pero sin ser irrespetuoso.

Agilizar los tramites o informacién solicitada para ofrecer solucién a la
consulta comunicada, explicandoselos al selicitante como procede la marca para
satisfacer la solicitud.

En el caso de no poder resolver la necesidad al solicitante en el momento, se

buscara la forma adecuada para tranquilizarle ofreciendo nuestras disculpas y
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explicando amablemente por qué no podemos satisfacer su solicitud, dandole

soluciones alternativas.

Ejemplos:

Para realizar la compra debe realizar el depésito a nuestra cuenta, enviarnos
el comprobante de pago y le haremos llegar su producto a la direccién indicada.

Ese traje de bafio lo tenemos disponible en tallas S, My L.

No estamos autorizados para facilitar esa informaciéon pero con gusto lo
pondremos en contacto con la gerente general para que resuelva su inquietud.

Conclusion:

Disposicién para cualquier otra aclaracion o pregunta que pudiese necesitar.
Agradecer por la compra.

Ejemplo:

Gracias por su compra, nos alegra muchisimo que apoyes al ambiente
utilizando productos responsables.

Con gusto, cualquier otra pregunta que tengas estamos para ayudarte.
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Recomendaciones Puntuales

Intentar:

Tratar al solicitante de manera amable y cordial, generando confianza.

Hacer las preguntas necesarias cuando no se estd seguro de haber
comprendido la necesidad del solicitante y reformular los hechos importantes.

Hable siempre de vos, utilice expresiones cordiales como: por favor, gracias,
con mucho gusto.

Mantenga el interés durante toda la conversaciéon, demostrando

preocupacion por resolver la necesidad del cliente.

Evitar:

Atender llamadas telefénicas mientras dure el proceso de atencién.

Utilizar letras en mayulscula, ya que pueden entenderse como regafio o

molestia.

Dejar la conversacion incompleta. En caso de que esto pase por problemas
ajenos, intente conectarse cuando antes y ofrezca una disculpa al cliente.

Sacar conclusiones precipitadas.
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Caracteristicas del servicio al cliente de Aramacao

Para que el servicio al cliente sea profesional se debe tomar en cuenta los
siguientes valores:

Confiabilidad: Inspirar confianza y seguridad al cliente. Transmitir credibilidad
al cliente. Nunca se debe brindar informacién falsa.

Amabilidad: Ser respetuoso y mostrar importancia ante su solicitud.

Ser oportuno: Brindar la atencién en el momento requerido, con rapidez y

eficacia.

Transparencia: Suministrar la informacion que el solicitante necesite, siempre

y cuando esté permitido brindarla.

Tolerancia: Capacidad para comprender las diferentes actitudes vy
comportamientos del solicitante, manteniendo el clima adecuado para resolver su

necesidad.
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Blsqueda de solucidn en conflictos

Al laborar sobre una plataforma virtual y no tener un contacto visual con el
posible cliente, es posible que las personas les pongan un tono incorrecto a los
mensajes enviados.

Por otro lado, las personas cada vez tienen mas opciones de demostrar sus

disconformidades publicamente mediante el uso de perfiles en redes sociales.

Por estas dos razones es importante definir la forma en que se procede ante

quejas privadas o disconformidades publicas en los perfiles de las redes sociales.

Privadas

Bajo una correcta atencién es importante entender que se trata de un

producto y no de un asunto personal.

Entender cual es la queja del cliente e identificar quién es el responsable de

lo sucedido.

En caso de que el responsable sea |la empresa, se debe aceptar la
responsabilidad y buscar la forma de resolver el problema. Si el problema no esté
en manos del encargado de servicio al cliente se procede a pedir ayudar a la
jefatura.
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En caso de que la culpa corra por parte del cliente, se le debe explicar sin
hacerlo sentir torpe o poco importante. Mantener la tolerancia y tratar de
tranquilizar al cliente. En caso de que el evento sobrepase el limite de irrespeto se

debe comunicar a la jefatura para que resuelva la situacion.

Es importante ser transparente de forma respetuosa.

Publicas

Una vez recibida la notificacién se procede a leer con calma el comentario del
cliente, y buscarle una solucién. En casos conflictivos el factor tiempo es
importante para que el problema no se haga mas grande, ya que los seguidores
estan visualizando el comentario.

Si no hay una solucién inmediata se debe responder:

- Estamos procurando una solucién a tu queja

- Buenos dias/tarde/noches (nombre del cliente), nos puedes

facilitar tu contacto para darte un trato personalizado.

Es importante no dejarse llevar por las emociones, mantener la calma vy
concentrarse en buscar una solucion.
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Los comentarios negativos no se deben borrar. Publica contenido con

informacién que cause duda como, por ejemplo, efectividad en los envios,
seriedad y compromiso. Se busca que el mensaje negativo pierda protagonismo.

En caso de recibir insultos o comentarios irrespetuosos tanto para la marca
como para alguna de las personas que laboran en la empresa (incluye modelos),
se procede a eliminar el comentario y bloquear el perfil del o la causante.

Procedimientos para una compra

Una vez atendido un cliente, el cual decida realizar la compra, se deberan

seguir estos pasos.

Redes sociales:

- Asegurarse de la disponibilidad del producto.

- Enviar medio de pago.

- Solicitar el comprobante de pago.

- Solicitar informacion del destinatario: direccién exacta (provincia, canton,
distrito, sefias), numero de teléfono propio y del lugar donde se entrega,

nombre completo y correo electrénico.

Una vez enviado el comprobante de pago:

- Colocar el producto en Correos Costa Rica.
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- Enviar correo electrénico comunicando el envio del producto, nimero de
guia y enlace para darle seguimiento por medio de la plataforma de
Correos Costa Rica.

- Estar pendiente de la entrega

- Enviar un correo cuando se indique que la entrega fue realizada.

- Seguimiento post compra.

Sitio Web

- Se recibe la notificacién de compra.

- \Verificar los datos del cliente. En caso de estar incompleto, contactar al
cliente.

- Colocar el producto en Correos Costa Rica.

- Enviar correo electrénico comunicando el envio del producte, nimero de
guia y enlace para darle seguimiento por medio de la plataforma de
Correos Costa Rica.

- Estar pendiente de la entrega.

- Enviar un correo cuando se indique que la entrega fue realizada.

- Seguimiento post compra
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