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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto final de carrera se basa en el desarrollo de un plan de

mercadeo digital para la marca de ropa para dama, “Punto y Coma”.

El plan incluye una completa renovacion de la visibilidad de la principal red social
gue la marca utiliza, de manera que se redisefiara tanto el logo, como su material
grafico y fotografico. Para ello se creard una nueva coleccion de mano con la

disefiadora para ser lanzada junto con su nueva imagen.

Se realizara el estudio del mercado meta mediante una encuesta. La misma
proveera datos cuantitativos y cualitativos, que permitiran a la marca conocer las
necesidades de su publico objetivo. Hecho esto, se establecerdn las mejores
estrategias y parametros que le permitirdn a la marca proyectar su nueva imagen,

generar un mayor alcance de clientes, y por lo tanto, tener un mayor alcance de ventas.



INTRODUCCION

En los inicios del afio 2002, un paro nacional sacude a Venezuela. Comienza un
periodo de pérdida de muchos empleos, por lo que muchas personas talentosas
comienzan a crear su propio espacio de trabajo en sus hogares.

La falta de divisas para que el consumidor venezolano adquiera productos
importados, es el factor determinante para el auge del talento nacional. Este comienza
a realizar su propio trabajo para satisfacer las necesidades que no pueden cubrirse por
factores econdmicos y politicos. Sin embargo, a pesar de enfrentar la peor crisis
econdmica de la historia, el sector productivo del disefio nacional en Venezuela

presenta un crecimiento bastante notable.

Se intensifica la produccion en casa, y sumado a esto, se presenta el auge de
las redes sociales. Estas permiten a los talentos ser utilizadas como ventana para la
promocion de su trabajo, a un bajo costo y con un alto impacto. Las aplicaciones de los
teléfonos inteligentes, los blogs, y las redes sociales se convierten en la vitrina del

trabajo de los disefiadores venezolanos.

Cabe destacar que el auge del disefio venezolano se debe a un grupo
de emprendedores, que gracias a la dificil circunstancia econémica que atravesaba el

pais, deciden tomar partido y apostar por el avanece de lo hecho en Venezuela.

Estos emprendedores comienzan a generar nuevas propuestas. Nacen marcas
de distintos conceptos, actualizados e innovadores. El mercado del disefio venezolano
se desarrolla cada vez mas, lo que capta por completo la atenciéon del consumidor

local.

Debido a esto, ahora existen dos estandares de la moda dentro del disefio
venezolano. El primero lo ocupan aquellos venezolanos que actualmente tienen
reconocimiento en el extranjero como lo son Carolina Herrera, Angel Sanchez, Gionni
Straccia, entre otros. Estos se dirigen a un target alto, con caracteristicas, detalles y

telas que los hacen ser los nombres que mas destaguen dentro y fuera de nuestras



fronteras. Le dan un toque Unico y exclusivo a sus piezas, que en su mayoria, tienen un

elevado costo.

Asimismo, el segundo estandar lo ocupa el antedicho disefio emergente. Este
target persigue el nivel medio, y se dirige a los venezolanos que no pueden acceder a
los disefios de alta costura, los cuales se caracterizan por apreciar aln mas este nivel
medio, ya que les permite de alguna manera reencontrarse con sus raices, y sentirse
mas venezolanos. Estas cualidades son las que llaman la atencién de todos los que

visitan algun bazar, tienda de disefio venezolano y tienen contacto con el talento.

El nivel medio se ha sabido adaptar al bolsillo, a la calidad y al buen gusto del

venezolano.

Por esta razon, se decidi6 tomar una marca venezolana para potenciarla a
través de las plataformas y herramientas que existen. Apoyarla y darla a conocer en

este nivel medio, donde la misma quiere posicionarse.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Tematica

Se disefiara un plan de mercadeo digital para la marca de ropa femenina
de la venezolana Melanie Salgueiro, la que lleva el nombre de Punto y

Coma.

La marca se cre0 con el fin de representar, por medio de sus piezas, la
elegancia, feminidad, y seguridad de la mujer venezolana. Caracterizada
por ser una marca de piezas versatiles, llenas de color, y estampados, que

aseguran calidad a un precio mas accesible.

Punto y Coma nace de la necesidad de una mujer trabajadora que desea
mantener su estilo, de forma que pueda estar comoda y elegante en todo

momento.

Para la realizacion de este proyecto se tomara en cuenta las tendencias
gue se pautan en las redes sociales en cuanto a disefio venezolano, y como
éstas pueden influir de manera directa en las mujeres que siguen y compran
piezas de talento nacional. Asimismo, se estudiar4 la competencia de
manera que se pueda identificar posibles consumidores, y estandares de

precios.

El resultado que arroje esta investigacion servird de puente para el

desarrollo de la nueva imagen que se le proporcionara a la marca.

1.2 Modalidad

La modalidad que se empleara en este proyecto es la de Publicidad y
Mercadeo de contenido digital. Se considera la mas adecuada debido a que
la marca genera su alcance e ingresos por medio de sus redes sociales.
Nos apoyaremos de las estrategias de marketing para darle un auge a

Punto y Coma en las plataformas digitales.
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1.3 Justificacién

Hoy en dia el disefio venezolano est4 aun mas latente que en épocas
anteriores, debido a que se esta viviendo una economia muy inestable. Por
lo tanto, el disefio emergente resulta mas asequible al bolsillo de los
consumidores. Es oportuno como comunicadores sociales, se logre aportar
este proyecto a futuros estudiantes, como un ejemplo de la potencialidad

gue posee el venezolano en cuanto a produccién nacional.

Debido a la estrecha relacion que se tiene con la disefiadora Melanie
Salgueiro, se tomo la reciente creacion de su propia marca de ropa como

vehiculo impulsor de su talento.

Siendo ella egresada de la Universidad Montedvila, presta su ayuda y
colaboracién como aporte al proceso que conlleva el proyecto a desarrollar

con su marca.

1.4 Objetivo en general

Elaborar un plan de mercadeo digital que le permita a la marca de ropa
de dama, Punto y Coma, fortalecer su visibilidad en una de sus principales
redes sociales, esto con el proposito de que la marca llegue a tener un
mayor alcance hacia nuevos clientes en la plataforma, y por lo tanto, un

incremento en sus ventas.

1.5 Objetivos especificos

e Identificar los gustos del consumidor por medio de una encuesta
para entender sus necesidades y establecer la estrategia de
mercadeo.

e Analizar el consumo del target de la marca.

e Analizar el mercado competitivo del talento nacional emergente.

¢ Iniciar el proceso de publicidad y mercadeo en su principal red

social.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

A mediados del afio 2015, la venezolana Melanie Salgueiro junto con una
amiga decide incursionar en el mundo del disefio de modas, con la idea de

crear principalmente piezas para nifias.

El mismo afio comienzan con la busqueda de personas que pudieran
confeccionar las piezas. En los inicios se presentan reuniones con diferentes
talleres de costureras, sin embargo, con el pasar del tiempo todo se acumulaba

y atrasaba porgque no se cumplia con la calidad deseada.

Debido a esto, Melanie, por cuenta propia, comienza a buscar personas que
se dediquen a la confeccion y costura. Para medir la calidad de su trabajo,
decide tomar sus piezas para su uso personal, las cuales, comienzan a causar
una reacciéon muy favorable en las personas que la rodean. Por otro lado, su
futura socia del momento, tomo la decisién de abandonar el pais, por lo que el
proyecto de linea de ropa para nifias se cancela.

Sin embargo, Melanie comienza a vivir una situacion personal un poco
dificil, en la que se ve obligada a replantear su futuro. Repentinamente, a pesar
de su situacién, decide crear su propia empresa y prosigue con los planes de

crear su propia marca de ropa, pero en este caso, dirigida a mujeres.

A partir de esto, comienza con la basqueda de un nombre para su marca,
un nombre que la identifigue de manera correcta, y que transmita la nueva
persona que siente ser. Con el nombre de la marca quiere reflejar fortaleza,
inspiracion y seguridad. Pasa por muchas opciones, desde “Gaviota” hasta
palabras en gallego e italiano. Hasta que finalmente, luego de realizar varias
consultas con sus allegados, llega el nombre de “Punto y Coma”, lo que

significa “la pausa necesaria para tomar fuerzas y seguir”.

Melanie alega que el nombre no lleva una coma porque es un tiempo muy
corto para recuperar fuerzas, y tampoco un punto porque la vida tiene que

sequir.
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Poco a poco inicia su proceso de ensayo y error, se crearon las piezas para
comenzar las ventas, hasta que el primero de Diciembre del 2015, en el Bazar
de Las Damas Salecianas, de la Lagunita Country Club, Punto y Coma realiza

su primera aparicion ante el publico e inicia su camino hacia el éxito.

2.2 Talento Venezolano

Muchos disefiadores venezolanos de nivel medio han alcanzado el éxito en
los dltimos tiempos. Entre disefiadores exitosos, pueden encontrarse marcas

como.

Vanessa Boulton, ofrece un disefio independiente y contemporaneo en
Venezuela y Latinoamérica a través de carteras, bolsos, entre otros productos

con voz propia.

También se encuentra la marca Papusa, usa su trabajo para honrar la
identidad personal venezolana con ropa Unica y positiva. Su creadora, Gabriela
Valladares, es la mente creativa detras de la marca. Realiza un trabajo cargado
de amor, mensajes positivos, reflexiones anima y hace sonreir a los
venezolanos ubicados en una coyuntura no muy favorecedora. Sus piezas,
siempre hechas en ediciones limitadas, se han ganado un merecido espacio en

el mercado venezolano y, poco a poco, también en el internacional.

Por otro lado se encuentra Flor de Chocolate. Este emprendimiento nacié
en 2009 y desde alli, el ascenso ha sido increible. Sus productos estan
disponibles en casi todo el pais, incluyendo las denominadas Tiendas Beco. En
sus bolsos combinan telas, cueros y bipieles, y se abren mercado actualmente

con la produccion de prendas de ropa y libretas.

Una de las marcas lideres del disefio venezolano la encabeza No pise la
grama. Desde su inicio en el 2008, tuvo la oportunidad de compartir pasarela
con la firma italiana Costume National. Ha recibido reconocimientos de E!
Entertainment Television, CNNy el periédico de Parsons. También posee
alianzas con la empresa de Coca-Cola Light, y visti6 a Mariana Vega para los
Grammy Latino 2014. Todos estos logros fueron suficientes para estabilizar la

marca en el Piso 5 del Tolon Fashion Mall.
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Por ultimo, pero no menos importante, se encuentra la marca de Patricia
Fumo. Utiliza la silueta femenina como la musa de las colecciones de la
tachirense, que en 2011 cumplié el suefio de fundar su propia marca. Desde
hace 4 afos vive en Londres, donde continla sus estudios para impulsar la

marca, y enaltecer su orgullo como disefiadora venezolana.

2.3 Auge de las RRSS en Venezuela

La reconocida empresa de medicion y analisis digital COM Score, publicd
en el 2011 los resultados del estudio “El Crecimiento de Redes Sociales en
América Latina”, en el cual se revelaron algunos datos interesantes sobre
Venezuela. Las redes sociales con mayor popularidad para la fecha eran
Facebook (2.792.000 visitantes), twitter (851.000 visitantes) y Windows live
(720.000 visitantes).

Segun un articulo de ReadWriteWeb (2011) afirma que a pesar de que
YouTube para el afio 2007 ya cubria el alcance venezolano, dichas plataformas
sociales le brindarian mayor facilidad al publico. Los inicios en Venezuela de
las redes sociales se generaron a causa de que la mayoria de los ciudadanos
poseian acceso directo, ya sea en lugares de trabajo, lugares de estudio,
teléfonos inteligentes y cibercafés. Desde jovenes de 18 afios, hasta adultos de
40 afios ya hacian uso dindmico de las mismas para chatear, enviar correos

electrénicos, buscar o recibir noticias y estar en las redes sociales.

Datos del director de Tendencias Digitales, Carlos Jiménez determinaron
qgue para el afio 2012 la penetracion de internet en Venezuela era de un 53%,

es decir, mas de 15,6 millones de usuarios que abarca estratos de A/B, D/E.

A pesar de que la principal intencion de los usuarios era informarse sobre
temas politicos (en Venezuela), artistas, personalidades y periodistas han
ingresado en las redes para tener mas contacto con su publico, y para algunos

ya es un negocio o marketing.

Las empresas, que también se han integrado a las redes sociales,
comienzan a usar la plataforma para brindar ayuda y solucion a los usuarios,
asi como ofrecer concursos y regalos a los beneficiarios. De esta forma

expresan su lado humano y ganan credibilidad en las audiencias.
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Contintda Jiménez, si bien el 2009 fue el afio del auge de las redes sociales
en Venezuela, es en el afio 2012 donde ya los mismos comienzan a identificar
su personalidad con las mismas, es decir, para qué las quieren, y a partir de alli
hacer uso activo o inactivo de las mismas, o simplemente no formar parte de

ellas.

En la actualidad se evidencia el progreso del mundo 2.0 dentro las distintas
esferas publicas, cada una obedece una funcion especifica en la vida de los
ciudadanos. Asimismo, en cada una se puede desempefiar un area de trabajo
distinta: Twitter, noticias al momento; Facebook, personas y eventos;
Instagram, imagenes y videos; LinkedIn, bolsa de trabajo; WordPress, blog

interactivo.

2.4 Misién

Punto y Coma, tiene como misién ofrecer a las mujeres ropa de calidad
a un precio accesible, sin tener que perder el estilo. Se trata de ropa cémoda

elegante hecha para cualquier ocasion.

2.5 Vision

Consolidar la marca Punto y Coma como una de las marcas lideres de
disefio venezolano en confeccion de ropa de dama, y expandirla a nivel

nacional e internacional.

2.6 Valores

Los valores son pilares de una marca. Punto y Coma se caracteriza por
ser una marca con completa apertura a nuevas ideas, y sugerencias de
terceros. Su mecanismo de trabajo se fundamenta en la tolerancia, paciencia,

y el trabajo en equipo.

2.7 Objetivos

e Incrementar las ventas potencialmente.

e Expandir la marca a nivel nacional e internacional.
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e Mejorar la calidad de la visibilidad de la marca en su principal red social.
e Transmitir seguridad y confianza en los clientes por medio de la nueva

imagen, de manera que se genere un mayor indice de ventas.

2.8 Bases tedricas
2.8.1 Marketing Digital

El Marketing 3.0 surge como necesidad de respuesta a varios factores:
las nuevas tecnologias, los problemas generados por la globalizacion y el
interés de las personas por expresar su creatividad, sus valores y su
espiritualidad. EI marketing 3.0 propone crear formas novedosas para llegar a
los clientes que respeten los valores y donde se cuente con los empleados, los
partners, distribuidores y proveedores de modo que sientan que se les integra
de verdad en el engagement de utilidad publica. Afirma Kotler (2010) en “Los

10 mandamientos del Marketing 3.0”.

Alex Chris, de Reliablesoft.net, encargado de proveer servicios de SEO
y marketing desde 2002, lo define como “la construccién de conciencia y
promocion de una marca usando todos los canales digitales disponibles: Web,
SEM (que incluye el SEO y el sistema de publicidad de pago por click),
smartphones, mercados moviles (Google Play, Apple Store), marketing por

email, banners publicitarios online y social media “.

En el Diccionario de Negocios, marketing digital se define como “la
promocion de productos o marcas mediante varias vias de medios electrénicos.
Los medios que pueden ser usados como parte de una estrategia de
mercadotecnia digital de un negocio puede incluir esfuerzos de promocién via
internet, social media, teléfonos moéviles, billboards electrénicos y también

mediante la television y la radio”.

Techopedia, la enciclopedia virtual experta en temas de negocios, lo
define como un “término que refiere a diferentes técnicas promocionales
enfocadas a alcanzar clientes mediante vias tecnolégicas. El marketing digital
tiene una extensa seleccion de servicios, productos y técnicas de

mercadotecnia para la marca, que generalmente usan el internet como el



18

principal medio promocional, en adicién a la TV y la radio tradicional. Al
marketing digital también se le conoce como “marketing de internet” pero sus
procesos actuales difieren, ya que el digital estd considerado como mas
orientado a ciertos sectores, mas medible y con mas posibilidades de ser

interactivo”.

2.8.2 Redes Sociales

Segun Orihuela, subdirector del Laboratorio de Comunicacion
Multimedia, “las redes sociales son los nuevos espacios virtuales en los que

nos relacionamos y en los que construimos nuestra identidad”.

El material del curso de AOL Formacion, Comunicacion en redes
sociales, se entienden como “mensajeria instantanea para poder comunicarse
con los demas usuarios en tiempo real, de forma similar a los chats; gestion de
perfil con la posibilidad de personalizar nuestra informacion personal y
profesional incluyendo también la gestién de la visibilidad y privacidad de la
informacion tanto del perfii como aportada por el usuario; aplicaciones
proporcionadas tanto por la propia red, como por terceros: juegos, utilidades,

educacion, humor...”.

2.8.3 Alcance

Explica Hernandez, Fernandez & Baptista (2010), “cuando se habla
sobre el alcance de una investigacion es el resultado que se espera obtener del
estudio. De la misma se pueden obtener cuatro tipos de resultados. El primero,
Estudio exploratorio, informacion general respecto a un fenébmeno o problema
poco conocido, incluyendo la identificacién de posibles variables a estudiar en
un futuro. Estudio descriptivo, informacién detallada respecto un fenébmeno o
problema para describir sus dimensiones (variables) con precisién. Estudio
correlacional, informacién respecto a la relacion actual entre dos o mas
variables, que permita predecir su comportamiento futuro. Estudio explicativo,
causas de los eventos, sucesos o fenomenos estudiados, explicando las

condiciones en las que se manifiesta”.
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La respuesta a esta pregunta dependera de dos factores: el estado de
conocimiento sobre el problema de investigacion reportado en la literatura, y la

perspectiva que se pretenda dar al estudio.

2.8.4 Impresiones

Santiago Duran, profesor de Direccion de Marketing de IEDGE (2016),
asegura que una impresion es la vez que un navegante puede entrar en
contacto visual con una pieza publicitaria al navegar por una pagina, portal
juego o aplicacion. Esa vez que la pieza publicitaria aparece en una sesion de
navegacion se le llama impresion, el costo es calculado generalmente en:
Costo por mil impresiones o por millar de impresiones (CPM). Lo importante de
comprender es, que a diferencia de otros medios la Impresion SOLO se puede
generar si un navegante ha pasado por ese espacio digital en donde la pieza
ha sido ubicada, es decir que el inventario publicitario de cualquier medio digital

esta limitado a la cantidad de navegantes que tiene o a su “trafico”.

2.8.5 Frecuencia

Eduardo Liberos, profesor de Direccion de Marketing de IEDGE (2016)
afirma que para establecer la identificacion y valoracion de la lealtad de los
clientes, las empresas suelen recurrir a alguna de variables como la frecuencia,
en funcion del tipo de negocio. Frecuencia en la renovacion o utilizacion de
productos y servicios se refiere a: Antigiedad promedio de los productos
contratados; numero y valor de los productos contratados en un determinado
periodo; indice de respuesta a la propuesta de nuevos productos; Cancelacién

de servicios sujetos a renovacion en el tiempo.

2.8.6 Engagement

Engagement quiere decir noviazgo y en comunicacién es la traslacion
del amor, del afecto y carifio. Se trata de construir relaciones sdlidas, fuertes,
reciprocas, permanentes y duraderas entre los publicos, y se produce en el
ambito de la comunicacion o a través de la misma, con los clientes,

instituciones o profesionales de la empresa en lo que se refiere a comunicacion
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interna. Asi lo afirma Jiménez, Adolfo (2011), Profesor de Habilidades de

comunicacion en Nebrija Business.

Destaca “es tratar de ir un paso mas alla de llamar la atencion; es
mantenerla y fidelizarla. ¢ Cuanto vale la fidelidad de un cliente a una marca, a
una idea, a una compafia? ¢Y la de un empleado? Se habla de la

construccion de relaciones estables y duraderas que generen valor”.

Continta ” ¢Como se logra ese engagement? captando la atencién en
un universo sobre informado. Y luego, con atencién, escuchando, conversando,
encontrando elementos de interés comunes, con continuidad, coherencia,
compromiso, con historias, con discurso y con ideas” destaca el Profesor

Jiménez.

2.8.7 Posicionamiento

D. Loudon y A. Della Bitta (1979), “El Posicionamiento determina como
el publico percibe el producto y se disefian 0 ponen en practica estrategias

tendientes a lograr la posicion deseada”.

Trout & Steve Rivkin (1995), lo definen en sus libros “Posicionamiento” y
“El nuevo posicionamiento” “Es lo que se hace con la mente de los probables
clientes o personas a las que se quiera influir (...) Son cambios superficiales
que se hacen con el propésito de conseguir una posicion en la mente del

potencial cliente”

J. J. Lambin (1995), “El Posicionamiento define la manera en que la

marca o la empresa desea ser percibida por los compradores objetivos”.
W. J Stanton, M. Etzel y B. Walker (2000), definen “El Posicionamiento

es la imagen que un producto proyecta con relacién a sus competidores”.

2.8.8 Publicidad Digital

F. Pinzon (2012) definen “/a publicidad digital se entiende como una
adaptacion de la publicidad tradicional. Tiene caracteristicas que la hacen

Gnica: fin comercial directo, creaciéon de imagen, transmitir una informacion,
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impacto en un publico especifico, unidireccional, basado en la creatividad, de
tiempo limitado en su exposicion, entre otros factores comunes, que hablan de

un nuevo medio para hacerlo.

Las representaciones mas caracteristicas de la publicidad digital son:
banners, publicidad por insercion en buscadores y en redes sociales, insercion
en videos online, por lo cual, el hecho de tener publicidad en redes sociales, no
hace que sea “social media” o RRSS, en el sentido estricto, ya que la
publicidad y las redes sociales tienen objetivos diferentes. La publicidad digital

tiene dos funciones basicas, informar y vender”.

2.8.9 Paneles de consumo

De acuerdo a la definicion del Diccionario LID de Marketing Directo e
Interactivo, es la Técnica cuantitativa de investigacion de mercados que se
utiliza para proporcionar la informacion relacionada con el consumo que realiza
cada persona a través de una muestra de hogares representativa y constante
en el tiempo. De ella se obtiene periddicamente informacion que se puede

extrapolar al resto del universo.
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CAPITULO lIl: MARCO METODOLOGICO

3.1 Evolucion Del Marketing Digital

La década de los afios 60’s es una de las que mas transformé al mundo. Se
trata de una época bastante prolifica, que poco a poco cambia su perspectiva

acerca de las cosas y busca encontrar una ruta rapida hacia la modernizacion.

Es precisamente esta busqueda la que lleva en los 60’s al investigador Neil
Borden a crear una de las tendencias que mas han transformando la historia de

la mercadotecnia, el llamado Marketing mix.

El Marketing mix o mezcla de mercadeo, consiste en una herramienta que
consta de cuatro variables que, desde la perspectiva de Borden, deben de
cumplir todas las marcas para poder tener éxito en sus estrategias de
mercadotecnia. Las cuatro “P’s” son el producto, precio, punto de venta y

promocion.

3.2 El impacto de Internet y la evolucion de las “P’s” del mercadeo

Desde hace algunos afios estas cuatro variables que marcaron por bastante
tiempo a la mercadotecnia, se ven superadas por la aparicion de tecnologias,
como el internet, y los dispositivos maviles, los cuales comienzan a dejar atras

las metas que ellas buscaban.

El producto sigue siendo importante, pero cada vez es mas
complicado competir, ya que todos los dias aparecen nuevas marcas
ofreciendo el mismo o incluso un mejor servicio al que se esta acostumbrado

ver.

Este hecho termina por afectar al precio, ya que al existir mas productos las
compafias deben ofrecer mas un precio barato e incluso retroceder en las

expectativas de ganancias que tienen en mente lograr.

También se acaba el pensamiento clasico que se tiene sobre el punto de

venta ya que, el internet hizo que el tipico “location” o localizacion, sea
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superado por las tiendas virtuales, que ya no necesitan un sitio fisico para

vender.

Finalmente, la promocioén de la marca se une a estos cambios debido a que
aparecen las paginas web y las redes sociales, foros en los que anteriormente

no estaban presentes y que hoy son bésicos para crecer.

3.3 Las nuevas “P’s” del mercadeo

Hoy no se trata de que las marcas dejen de pensar en las cuatro “P’s”
basicas de la mercadotecnia, sino mas bien es necesario que las adapten a los

nuevos tiempos y las refuercen.

“La definicion de las cuatro P’s tipicas del marketing ya quedé en el pasado
y las marcas deben ya no sélo pensar en ellas, sino también en otras cuatro
nuevas variables que son hoy también muy importantes” comenta Lorenzo
Ruiz, Director General de Tommy Hilfiger México, en una entrevista que realiz6
para la revista Alto Nivel de México.

El ejecutivo de la firma de ropa sostiene que a estas “P’s” basicas que
siempre han ido de la mano, se les debe agregar otras cuatro que muestran

perfectamente lo que interesa y buscan hoy a las marcas.

“Todos fuimos educados con la idea de que el precio, producto, punto de
venta y promocion era lo Unico que se necesitaba para impulsar a una marca,
sin embargo, los consumidoresy las nuevas tecnologias cambiaron

completamente el panorama” Afirma nuevamente Lorenzo Ruiz.

Siguiendo los mismos lineamientos, en una entrevista que ofrecio el experto
en mercadeo digital, José Antonio Maldonado, profesor de la Universidad
Monteavila, recalca como participar en redes sociales es una opcion para poner
informacion al alcance del publico, la cual es asistida con mdultiples recursos
para desarrollar y administrar relaciones con las audiencias que comparten

intereses con la empresa.

Para el profesor José Antonio, una organizacion que decida aprovechar los
canales interactivos deberia considerar las nuevas “P’s” del Marketing mix, que

también son aplicables al desarrollo de la marca personal digital. Estas son, las


http://www.altonivel.com.mx/42474-utiliza-las-4ps-para-reforzar-tu-marketing-personal.html
http://www.altonivel.com.mx/42474-utiliza-las-4ps-para-reforzar-tu-marketing-personal.html
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“P’s” de propésito, plan de accién, presencia digital, y personas capacitadas,
las cuales deben trabajar junto con una quinta “P” la cual constituye la famosa
“P” de promocién o publicidad. Todas estas, en conjunto, son fundamentales

para establecer un plan de mercadeo digital entorno al publico objetivo de una

;

Publico
Objetivo

marca.

Prueba
fisica

Personas

GRAFICO 1: P’sS DEL PLAN DE MERCADEO

3.3.1 Propésito claro / Profit o rentabilidad

Esta nueva “P” del marketing mix consiste en plantear los propdésitos que
permitan a las marcas que cada vez mas sea el capital el que se quede en sus

bolsillos.

Esto consiste en entender y compartir con el equipo qué se espera del
mercadeo digital y las redes sociales con respecto a audiencias especificas,
partiendo de las declaraciones estratégicas, tales como, los valores, la vision y
mision. Sin dejar de tomar en cuenta la situacién interna y el entorno, y

estableciendo directrices y prioridades alineadas con su estrategia empresarial.
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3.3.2 Plan de accion / planeacion o gestion.

Hoy en dia, m&s que nunca, las marcas deben planear, estructurar y
gestionar muy bien todos sus movimientos y estrategias que tengan en mente

realizar.

Se trata de un documento formal que toma los objetivos estratégicos
planteados en el paso anterior y los conecta con la operacion, determinando las

variables a medir, los indicadores de gestion y las metas en el tiempo.

Es fundamental para las marcas el contar con un plan claro de trabajo y
ejecucion, el cual tenga muy firmes los objetivos a los que se busca llegar, y los

pasos que se tienen que dar para lograrlo.

En el plan de comunicaciones digitales se propone un calendario de
produccion, el programa de actividades, los presupuestos y los responsables
de su ejecuciéon. También se definen los detalles de la gestion de cada canal,
incluyendo tono, intensidad y frecuencia de la participacién en las redes

sociales.

3.3.3 Presencia digital

Otro tema que hoy las marcas no pueden dejar atras es el de la eficiencia
en sus procesos de trabajo, los cuales también son muy valorados por los

clientes y contribuyen al fortalecimiento de la firma.

El procedimiento de trabajo que las marcas tienen hoy en su interior es
aplaudido o rechazado por los consumidores, a quienes les importa bastante el

gue exista una armonia en la creacion de su producto favorito.
Esto refiere al correcto uso de los medios digitales en dos dimensiones:

a) La adecuada construccion de canales como sitios Web, blogs y redes
sociales, enfocandonos en la arquitectura de la informacion, elementos
de interaccion, usabilidad y navegabilidad, personalizacién vy
optimizacién para lograr la maxima atenciébn de los motores de

busqueda.
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b) La correcta ejecucion del plan editorial en cuanto al flujo de contenidos
formativos, informativos, promocionales y dinamizadores, involucrando
audiencias, moderando la participacion y construyendo comunidades

interactivas.

3.3.4 Personas capacitadas (gente y experiencia)

Finalmente esta la “P” enfocada al trabajo que se tiene que realizar con la
gente, la cual es una de las mas importantes, ya que son ellos quienes realizan

0 NO una compra.

Este punto hace referencia a las personas involucradas en el desarrollo del
plan de mercadeo, estas personas deben ser personas competentes que

cumplan con los siguientes tres aspectos basicos:

a) Deben ser alineadas con la estrategia empresarial, conocedoras de su
mercado, sus productos y el plan de accion de la empresa, listas para

representar a sus marcas.

b) También deben ser hébiles en técnicas de comunicacion escrita,
capaces de generar y curar contenidos interesantes, moderar

conversaciones y lograr la gestion positiva de comunidades en linea.

c) Por ultimo, deben ser conocedoras de las herramientas de participacion,
de seguimiento y reporte, que les permitiran ejecutar adecuadamente el

plan de accion para lograr los resultados esperados.

Hoy en dia es basico para las marcas el pensar en la experiencia y
satisfaccion que buscaran conseguir con su producto en la gente. Las personas
ahora buscan que las marcas conecten con ellos, que les hagan sentir algo,
que les transmitan pasion, aquella que no trabaje en ello estard destinada

a morir.

3.3.5 Publicidad en linea

Adicionalmente se recomienda esta ultima “P”, que no es propiamente parte

de la gestion de redes sociales pero que es de gran utilidad en su activacion,
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sobre todo al integrar campafias de comunicacion y cuando se quiere dar a

conocer los canales por primera vez.

En general, se considera estas tres variaciones principales:

a)

b)

El

La publicidad desplegada, la cual refiere a todos aquellos anuncios
visibles a todo el que visita un sitio Web cuyo perfil de audiencia nos
interesa. Como ejemplos, encontramos los botones y banners en sitios

de noticias.

La publicidad segmentada, esta publicidad se concentra en la audiencia
que cumple con la segmentacion que pueda tener mejores
oportunidades de vinculacién, especificando ubicacion, edad, género,
intereses, etc. Asi funciona Facebook Ad’s y la publicidad en LinkedIn.

La publicidad contextual, la cual remite a los avisos que se activan con
palabras claves y s6lo se muestran sélo a quienes ya estan interesados
en el tema, hacen busquedas especificas que incluyan esas palabras o
naveguen contenidos similares. Este es el caso de Google AdWords, y
SuUs anuncios que se muestran en la pagina de resultados de busqueda y

en su servicio de correo gratuito.

funcionamiento de estas variaciones en conjunto es la manera mas

accesible, versétil, efectiva y eficiente de difusién para lograr concentrar masa

critica en nuevas comunidades interactivas, dar a conocer novedades en el

menor tiempo posible e impulsar acciones concretas.
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CAPITULO IV: INICIO DEL PLAN DE MERCADEO
4.1 PRIMERA “P” DE MERCADEO: PROPOSITO DEL PLAN

En base a la investigacion desarrollada anteriormente, el plan de
mercadeo digital dirigido a la marca Punto y Coma, tendra como base
metodoldgica la implementacion de las nuevas “P’s” del mercadeo que han

evolucionado en los ultimos tiempos.

La implementaciéon de dicho marco metodologico permite evaluar la
posicion en la que se encuentra la marca actualmente, y al mismo tiempo,
permite trazar las metas a cumplir en el plan de mercadeo. A lo largo del
desarrollo de las gestiones que exige dicha base metodoldgica, se identificaran

las estrategias mas competentes para lograr el principal propdsito de la marca.

Los principales propésitos del plan de mercadeo consisten en mejorar la
visibilidad y la calidad visual de la marca en la plataforma de Instagram, la
principal red social que utiliza. Como resultado de esto poder obtener un mayor
alcance hacia mercado meta en la plataforma, de manera que surjan nuevos
clientes. Al tener mas alcance en la red, se tiene una mayor interaccién y esto

favorecera el incremento de las ganancias de la marca.

4.1.1 Analisis F.O.D.A

Para la definicibn de los objetivos dentro del plan de mercadeo digital
dirigido a la maraca Punto y Coma se emplea el andlisis F.O.D.A, el cual remite

a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la misma.

Este analisis se utiliza principalmente para esquematizar los procedimientos
y los resultados de los proyectos de mercadeo, lo que nos permite establecer
un estudio de desempefio tanto interno, como externo para marcar las

posibilidades de éxito del proyecto.

Dicho procedimiento nos provee un panorama global sobre los resultados a
conseguir. Asimismo, la gerencia de la marca podra conocer y reflexionar sobre

las opciones existentes en la ejecucion del proyecto de mercadeo.
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4.1.2 El por qué aplicar el analisis F.O.D.A

El analisis F.O.D.A es el primer paso para iniciar un proyecto estable
analizando de forma interna y externa. La correcta aplicacion de este analisis
nos permite conocer cuéles son las posibles ganancias y los posibles riesgos
del proyecto, también cuéles son los alcances de los objetivos, y si éstos son

viables o no.

Un buen andlisis F.O.D.A permite denotar de manera sencilla los
objetivos y las estrategias que sean efectivas para la consecucion del plan de

mercadeo a ejecutar.

4.1.3 Desarrollo del andlisis F.O.D.A

La tabla a exponer a continuacion contiene los puntos que establece el

desarrollo del anélisis F.O.D.A.

Dicha tabla refleja el estudio de la marca en base a los puntos ya
mencionados, los cuales son de primordial necesidad para trazar un plan de

mercadeo digital, y que el mismo obtenga los resultados esperados.
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Oportunidades Amenazas

1) Disponibilidad de un buen 1) Gran variedad de marcas
presupuesto para sustentar la competitivas emergentes en la
materia prima. plataforma de Instagram con

2) Generar un mayor alcance en muy buena calidad de
la plataforma de Instagram. visibilidad.

3) Expandirse en el mercado a 2) Falta de recursos para cubrir
nivel nacional e internacional. los gastos de la sesion de

4) Incrementar potencialmente fotos para el nuevo material.
las ventas. 3) Falta de recursos para cubrir

5) Mejor la calidad y la visibilidad los gastos para cubrir un
de la marca en Instagram. disefiador de redes.

4) Falta de herramientas utiles
para llevar a cabo un buen
manejo de la plataforma.

Fortalezas Debilidades

1) Buena fuente de materia 1) Mala visibilidad en su
prima. plataforma de Instagram.

2) Buena receptividad y ventas 2) Falta de material fotogréafico
por medio de la plataforma de de las colecciones de la
Instagram. marca.

3) Buena atencién y receptividad 3) Falta de asesoria en cuanto al
con los clientes. manejo de la red social.

4) Buen mecanismo de 4) Falta de herramientas y
produccion de las prendas de estrategias para tener un
ropa. mayor alcance de clientes.

5) Buena introduccion de la

marca al mercado.
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Estrategias F-A

Estrategias D-A

1)

2)

3)

Se usaré la buena fuente de
materia prima para crear una
coleccién de ropa Unica que
combata a la competencia.

Se fortalecera el alcance que
tiene la cuenta en la red social
de forma que pueda competir
con los clientes de la
competencia.

Se tomara el buen mecanismo
de trabajo empleado por la
marca para fortalecer el
servicio en la plataforma y

garantizar su calidad.

1)

2)

3)

Se crearan publicaciones con
el contenido mas acorde a las
audiencias de la marca de
forma que no haya espacios
para la mala receptividad en la
plataforma.

Se estableceran los mejores
patrones acordes con las
audiencias para el disefio de la
nueva imagen de la marca.

Se hara empleo de las
herramientas de soporte digital
necesarias para el buen
manejo de las publicaciones
en la plataforma.

Estrategias F-O

Estrategias D-O

1)

2)

3)

4)

Uso de la materia prima
disponible para crear una
nueva y Unica coleccién de
ropa.

Realizar una sesion de fotos
para el lanzamiento de la
nueva coleccion.

Generar una mayor
receptividad en la plataforma.

Implementar nuevas

1)

2)

Se tomaré la mala visibilidad
de la marca como punto de
partida para crear una
completa renovacion de la
imagen de la marca en la
plataforma de Instagram.

Se tomara la mala gestion de
la red social de la marca como
punto de partida para utilizar

nuevas herramientas digitales
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herramientas que le permitan
a la marca crecer en la

plataforma.

gue le permitan un mejor

desempeiio en la red.

CUADRO 1: TABLA MATRIZ FODA
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4.1.4 Objetivos de visibilidad de la marca

Uno de los principales objetivos del plan de mercadeo consiste en
mejorar la visibilidad de la marca Punto y Coma en su principal canal de
ventas, el cual lo constituye la plataforma de la red social denominada

“Instagram”.

Como objetivos de visibilidad a cumplir mediante este proyecto

encontramos los siguientes:

a) Transmitir armonia a nivel de tipografia y paleta de colores.

b) Transmitir la esencia de la feminidad de la marca por medio de patrones
de disefio que cumplan con el contexto del disefio de moda venezolano.

c) Transmitir confiabilidad a la clientela por medio de un buen
funcionamiento en cuanto a las ventas por la plataforma.

d) Contener un logo que identifique a la marca de la mejor forma.

e) Ofrecer contenido de fotografico y grafico de calidad, imagenes que
llamen la atencion de las audiencias de la marca.

f) Generar una buena receptividad con las audiencias, obtener el mayor

alcance e impresiones en la plataforma.

4.1.5 Prioridades de la marca

En base a los estudios realizados en cuanto a la trayectoria de la marca,
se identifican ciertas prioridades las cuales permiten obtener un punto de
partida para dar inicio al plan y que el mismo tenga éxito. Por medio de estas
prioridades, se fijan los objetivos especificos y necesarios para cumplir con las

mismas.
Entre las prioridades de la marca de encuentran las siguientes:

a) Darse a reconocer en el mercado del disefio venezolano, tanto a
nivel nacional como internacional.

b) Mejorar el manejo de su plataforma de Instagram por medio de
nuevas herramientas digitales que le permitan ser gestionada de una

manera mas eficiente.



c)

d)

f)
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Generar un mayor impacto por medio de su principal plataforma
digital.

Captar una mayor clientela por medio de la plataforma, de forma que
las ventas de la marca se vean beneficiadas.

Transmitir la esencia de la feminidad de la mujer venezolana por
medio de la marca de la manera mas adecuada en la plataforma.
Transmitir confiabilidad y seguridad en los posibles clientes de la
marca en la plataforma, de forma que se genere un incremento en el

indice de ventas.
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4.2 SEGUNDA “P” DE MERCADEO: PLAN DE ACCION

Una vez trazado el andlisis F.O.D.A y estudiados los objetivos de la

marca, se comienza a realizar las acciones necesarias para cumplir el plan de

mercadeo. Al definir las acciones que entran dentro del proyecto se tiene un

panorama mas claro de las metas a cumplir.

Dicho esto, las acciones a realizar para llevar a cabo el plan de

mercadeo digital de forma exitosa seran las siguientes:

a)

b)

d)

El punto de partida consiste en confeccionar una nueva coleccion de
ropa de mano con la disefiadora de Punto y Coma, la cual se utilice

para la nueva imagen de la marca en su plataforma de Instagram.

Al culminar la confeccién de las piezas, estas seran las protagonistas
de una sesion de fotos pautada con una fotégrafa profesional, esto

con fin de generar el nuevo material a implementar en la red social.

Simultdneamente a estas acciones, se trabajara con un disefiador
grafico el cual funciona de apoyo para el disefio de la nueva imagen

de la marca.

Se realizard una encuesta la cual nos permitird realizar un analisis
del mercado. De esta forma se puede identificar los gustos, y las
tendencias de nuestra audiencia en la red social. Al identificarlas, se
prosigue a establecer las estrategias que favoreceran a la marca
para dar inicio a las publicaciones en la plataforma con su nueva

imagen.

Finalmente, se realizara un estudio de los resultados del plan del
mercadeo. Para esto, se contard con el apoyo de distintas
herramientas digitales que ofrecen las estadisticas necesarias para la
evaluacion de los progresos en cuanto a visibilidad, alcance, y ventas

de la marca.
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4.2.1 Decision de los canales

Para llevar a cabo el plan de mercadeo, se tiene apoyo en la Unica
plataforma de redes sociales que posee la marca actualmente, la cual

corresponde a la plataforma de la red social denominada Instagram.

Dicha plataforma, ha sido el principal canal de ventas de la marca desde
su nacimiento en el mercado del disefio de moda venezolano, lo que nos

impulsa a direccionar el plan de mercadeo principalmente a ella.

El crecimiento de la red social Instagram en los ultimos tiempos ha sido
notable. Su mayor potencial, radica en que se usa esta red social directamente

desde los teléfonos moviles.

4.2.2 Ventajas del canal establecido

A continuacion, destacamos una serie de ventajas que sirven de apoyo

para llevar a cabo el plan de mercadeo en dicha plataforma:
a) Genera emociones

Debido al disefio visual de la plataforma la misma permite alcanzar la
sensibilidad de una persona de forma mas directa, y la imagen es el
instrumento mas efectivo para ello. Los usuarios suelen subir imagenes a
Instagram que representan un tipo de emocion o sentimiento que les ha llevado

a realizarla.
b) Funcionalidad creativa

Gracias a la imagen y a las diversas opciones que permite el uso del disefio
y composicion de las cuentas, se puede obtener resultados muy atractivos, ya

sea enfocandolo al terreno de la estética o del humor.

Antes se deben conocer cuales son los gustos del publico objetivo en
cuanto a disefo, sus codigos de comunicacion, los recursos estéticos que mas

utilizan. Esto permitira conectar con ellos de una forma mas directa.



37

c) Interaccion y Feedback con el publico objetivo

Conocer de primera mano la opinién que los seguidores tienen de la marca,
comentar sus imagenes, y crear hashtags mediante los cuales se pueda
mantener conversaciones sobre temas concretos, esto permite redimensionar

la comunicacion entre el cliente y la empresa.

La creacion de un vinculo comunicacional de caracter horizontal permite

alcanzar un feedback vital en el desarrollo del plan de mercadeo de la marca.
d) Oportunidad de publicidad gratuita para la marca

Instagram se convierte en una plataforma en la cual se puede anunciar
novedades que surjan en nuestro catalogo de productos. Al mismo tiempo la
plataforma permite llegar a una gran multitud de usuarios de nuestro publico

objetivo, por lo que funciona en un excelente canal de ventas para la marca.
e) Creacidon de marca

A través del uso de Instagram se puede conseguir fidelizar clientes, mostrar
los productos para poder diferenciarnos de la competencia, segmentar al
publico objetivo y contribuir a definir los valores de la marca a través de sus

publicaciones.
f) Geolocalizacién

Esta opcion permite localizar la actividad de la marca en Instagram, de

forma que se usa en acontecimientos y situaciones planificados previamente.

Ejemplo claro de ello son la promocion de eventos o la realizacién de
concursos, mediante los cuales se puede conjugar el compartir imagenes con

la ubicacién de la toma de las mismas.

El objetivo de estas acciones es el poder convertir al usuario en
protagonista de momentos y lugares concretos haciéndole sentirse participe de

los mismos.

Cabe destacar que Instagram es una plataforma disefiada para capturar

momentos cotidianos, y a lo largo del tiempo las marcas se han unido a esta
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tendencia al igual que lo hacen los “influencers” o influenciadores, que de forma

intencionada se convierten en los mejores prescriptores de una marca.

Dicha plataforma es bastante utilizada por las compafiias para que sean los
mismos usuarios los que creen el contenido, lo que provoca mucha mas

confianza al resto de usuarios.

Las ventajas de la plataforma funcionan como motor impulsor del proyecto
disefiado para la marca Punto y Coma, de forma que resulta la plataforma mas

adecuada para el impulso de dicha marca.

4.2.3 Estudio de mercado

Se realizard una investigacion durante un tiempo determinado, en
lugares especificos, con la finalidad de indagar los gustos del consumidor y de

esta manera alcanzar los objetivos propuestos para la marca Punto y Coma.

4.2.3.1 Analisis del mercado en la plataforma de Instagram a partir

de encuesta

Una vez planteados los objetivos para llevar a cabalidad el plan de
mercadeo, se traza una serie de estrategias dirigidas a las audiencias
delimitadas, durante el periodo de los meses de noviembre, y diciembre de
2016, hasta el mes de enero de 2017, de manera que se prosiga con dichas

estrategias durante el resto del afio.

Se asiste a una serie de bazares navidefos en clubes de Caracas para
un sondeo de encuestas. Las encuestas aplican a mujeres (jévenes, madres,
esposas) entre 17 y 50 afios, clase media, que les guste el disefio venezolano,

gue conozcan de marcas, y que les interese adquirir las prendas de la marca.

Asimismo, la poblacién juvenil entre los 15 y 30 afios, mujeres, que
tengan gustos por la moda y el disefio venezolano, con teléfonos inteligentes
que mantengan actividad en las redes sociales, sera uno de los principales

focos.
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La encuesta a realizar nos permitira adquirir datos claves para el
desarrollo de las estrategias del plan de mercadeo. La misma consta de once

(11) preguntas de seleccion simple, mas dos (2) de respuesta escrita.

El contenido representado en la encuesta estid contemplado de lo
general a lo especifico, por lo que en las primeras dos preguntas se descarta a
cualquiera que no cumpla los requisitos primordiales a los que se quiere

apuntar con la misma.

El inicio de la misma respondera aspectos demograficos (edad, sexo, y lugar

donde se aplica).

4.2.4 Fases metodologicas de la encuesta

4.2.4.1 Objetivos de la encuesta

a) Obtener datos tanto cualitativos como cuantitativos que demuestren que
la plataforma de Instagram funciona como el canal mas apropiado para
la venta de la marca.

b) Analizar la capacidad de alcance que tiene la plataforma en las
audiencias.

c) ldentificar qué audiencias dentro de la plataforma adopta la marca.

d) ldentificar los gustos y las tendencias de las audiencias que adopta la
marca en la plataforma.

e) ldentificar marcas competitivas.

f) Identificar las tiendas recurridas por las audiencias.

g) Analizar el alcance de ventas de la marca a través de la plataforma.

h) Analizar el consumo del target dentro de la plataforma.

4.2.4.2 Determinacion de la poblacién a estudiar

Mujeres, pertenecientes a la clase media que estén entre los 17 y 50
anos de edad.
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4.2.4.3 Informacion a recolectar

a) Qué le gusta ver y comprar a las audiencias dentro de la plataforma en
cuanto a disefo venezolano.

b) Cuantas cuentas de disefio venezolano en promedio siguen las
audiencias dentro de la plataforma.

c) Qué motiva a las audiencias a comprar disefio venezolano por la
plataforma.

d) Qué motiva a las audiencias a seguir una cuenta de prendas de ropa en
la plataforma.

e) Con cuanta frecuencia las audiencias compran disefio venezolano por la
plataforma.

f) Qué les transmite a las audiencias la confianza para realizar compras
por la plataforma.

g) Cuales marcas y tiendas de disefio venezolano suelen frecuentar las
audiencias.

h) Principales competidores dentro de la plataforma.

4.2.5 Resultados de la encuesta

Este apartado se identifican las técnicas de analisis y de interpretacion
de los resultados mediante la aplicacién de encuestas, validando la manera en
qgue han sido planteadas para definir dichas estrategias con la finalidad de
desarrollar un plan de mercadeo digital para impulsar la marca de ropa de

disefio venezolano, Punto y Coma.

Dicho sondeo servira como respaldo para ejecutar la planificacion de
una manera correcta, en el cudl los objetivos por cumplir seran logros de la

marca que pretende calar dentro del mercado meta.

Mediante gréficas se presentaran datos que se recolectaron durante la
investigacion. En primer lugar, se encontrara un cuadro descriptivo donde se

clasificaran los datos con base en la poblacion recaudada, la traduccion de
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forma porcentual y los resultados. Con esta informacién se procedera a
graficar.

Las encuestas se aplicaron en bazares y recintos universitarios privados,
a mujeres de entre 18 y 50 afos, que comprenden un estrato social A, By C+.
Fueron abordados de manera directa de acuerdo a sus intereses.

El objetivo que persigue la encuesta es estar al tanto de lo que quieren
consumir las mujeres hoy en dia. Debido que, al crear un plan de mercadeo, el
principal objetivo es incrementar las ventas potencialmente. Esto impulsara a la

marca y permitira su expansion dentro del mercado nacional e internacional.

Desde que surgi6 el Auge de las RRSS en Venezuela; pais que quizas
no estad entre los principales estandares de tecnologia; hoy en dia puede
decirse que, gracias a ellas, han facilitado las vidas de muchos y han ampliado
sus fuentes de interés. Por lo que en épocas dificiles el ingenio y la creatividad
no se han perdido, ahora todas aquellas personas que quieran “crear” pueden
hacerlo desde sus hogares, siendo plataformas como Instagram su principal

cliente en difundir la voz.



4.2.6 Presentacion de los resultados de las encuestas

Pregunta 1. ¢ Te gusta el disefio venezolano?

Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 96 96%
No 4 4%
Total 100 100%

CUADRO 2: RESULTADOS PREGUNTA 1 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

GRAFICO 2: RESULTADOS PREGUNTA 1 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: se puede observar que un 96% de la poblacion
encuestada le gusta el disefio venezolano, el 4% dijo que no. Lo que

demuestra que la mayoria tiene conocimiento, por ser consumidores,

HSI ENO

seguidores o vendedores de las mismas.




Pregunta 2. ¢ Usas Instagram?
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Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Si 90 90%
No 10 10%
Total 100 100%

CUADRO 3: RESULTADOS PREGUNTA 2 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Gréfico #2

MSl ENO

GRAFICO 3: RESULTADOS PREGUNTA 2 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: de la poblacion consultada, solo un 10% afirmé no

tener Instagram. El otro 90% si forma parte de dicha red social, a quienes se

deberé orientar el Plan de Marketing.



Pregunta 3. ¢Cuantas
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marcas de diseflo venezolano sigues en tus redes

sociales?
Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
O0alo 40 40%
15a20 27 27%
50 a 100 29 29%
Ninguna 4 4%
Total 100 100%

CUADRO 4: RESULTADOS PREGUNTA 3 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

MO0A10 ®m50A100 15A20 = NINGUNA

GRAFICO 4: RESULTADOS PREGUNTA 3 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: la mayoria de las personas afirmé seguir cuentas

de disefio venezolano en redes sociales. La cantidad de la misma vari6é, 0 a 10
(40%), 15 a 20 (27%), 50 a 100 (29%). Solo el 4% de la poblacion dijo no
seguir a ninguna marca de disefio venezolano.
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Pregunta 4. ;Qué es lo que te motiva a seguir a una marca en Instagram
(marcar varias opciones)?

Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Seguidores 8 5%
Producto que ofrece 76 49%
Colores 9 6%
Disefio de la pagina 26 16%
Estilo de ropa 37 24%
Total 156 100%

CUADRO 5: RESULTADOS PREGUNTA 4 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

i PRODUCTO QUE OFRECE ® ESTILO DE ROPA 14 DISENO DE LA PAGINA
H COLORES H SEGUIDORES

GRAFICO 5: RESULTADOS PREGUNTA 4 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: las principales caracteristicas que invitan a seguir
a una marca en Instagram tienen que ver con: el producto que ofrece (49%), el
estilo de la ropa (24%), el disefio de la pagina (16%), colores que llamen la
atencion (6%), los seguidores (5%).
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Pregunta 5. ¢Con cuanta frecuencia crees que debe publicarse en redes
sociales?

Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
5 veces por dia 15 15%
2 veces por dia 50 50%
1 vez por dia 26 26%
1 cada dos dias 9 9%
Total 100 100%

CUADRO 6: RESULTADOS PREGUNTA 5 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

M 2 VECES POR DIA H1VEZPORDIA 5 VECESPORDIA 1 CADA DOS DIAS

GRAFICO 6: RESULTADOS PREGUNTA 5 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: con respecto a las publicaciones, la mayoria

coincidié 50% que debe publicarse 2 veces por dia, el 26% considera que 1 vez
al dia, el 15% 5 veces por dia y 9% 1 cada dos dias.
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Pregunta 6. ¢De las marcas que sigues en Instagram, tienes alguno de sus

productos?
Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Si 80 80%
No 20 20%
Total 100 100%

CUADRO 7: RESULTADOS PREGUNTA 6 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

ESl ENO

GRAFICO 7: RESULTADOS PREGUNTA 6 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: de las marcas de disefio venezolano que siguen

en Instagram, el 80% de las personas dijo tener al menos un producto. El 20%

negd poseer algo de estas cuentas.
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Pregunta 7. ¢, Con qué frecuencia sueles comprar?

Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa

Cada 6 meses 37 37%

Cada 3 meses 28 28%
Mensual 13 13%
Semanal 12 12%

Nunca 10 10%
Total 100 100%

CUADRO 8: RESULTADOS PREGUNTA 7 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

@ CADA 6 MESES  ®CADA 3 MESES & MENSUAL HSEMANAL  ®ENUNCA

GRAFICO 8: RESULTADOS PREGUNTA 7 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: la frecuencia con la que suelen comprar es de:
cada 6 meses (37%), cada 3 meses (28%), cada mes (13%), cada semana

(12%). El otro 10% que sigue a estas cuentas, afirmd que nunca compran.
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Pregunta 8. ¢ Donde prefieres adquirir mercancia de disefio venezolano?

Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Bazares 31 31%
Tienda online 29 29%
Tienda fisica 40 40%
Total 100 100%

CUADRO 9: RESULTADOS PREGUNTA 8 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

M TIENDA FISICA HBAZARES i TIENDA ONLINE

GRAFICO 9: RESULTADOS PREGUNTA 8 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: la poblacién destac6 que prefieren adquirir
mercancia de disefio venezolano en: tiendas fisicas (40%), bazares (31%),
tienda online (29%).
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Pregunta 9. ¢ Te gustaria que las tiendas online tuvieran opciones de pago?

Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Si 93 93%
No 7 7%
Total 100 100%

CUADRO 10: RESULTADOS PREGUNTA 9 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

MSI HNO

GRAFICO 10: RESULTADOS PREGUNTA 9 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: los encuestados destacaron que preferirian que

las tiendas online tuvieran opciones de pago: Si (93%) No (7%).
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Pregunta 10. ¢ Cuales tiendas de disefio venezolano online sueles frecuentar?

Respuestas Frecuencia absoluta Frecuencia Relativa
Disenia.com 23 23%
Galeriainventiva.com 29 29%
Topipop.com 16 16%
Otras 32 32%
Total 100 100%

CUADRO 11: RESULTADOS PREGUNTA 10 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

M OTRAS H GALERIAINVENTIVA.COM i DISENIA.COM  HTOPIPOP.COM

GRAFICO 11: RESULTADOS PREGUNTA 10 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: las tiendas de disefio venezolano online que
suelen frecuentar son otras 32% (ejemplo: trueaddictions.com,
sinergystore.com, soytodomoda.com); el 29% visita Galeriainventiva.com; el

23% Disenia.com; 16% Topipop.com.
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Pregunta 11. ¢ Cuales tiendas de disefio venezolano fisicas sueles frecuentar?

Respuestas Frecuencia absoluta | Frecuencia Relativa
Aprilis Los Palos Grandes 24 29%
Michelle Couture Toldn 13 13%
Talento Paseo El Hatillo 11 8%
M&M Disefio San Ignacio 23 23%
Otras 29 17%
Total 100 100%

CUADRO 12: RESULTADOS PREGUNTA 11 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

M OTRAS H APRILIS LOS PALOS GRANDES i M&M DISENO SAN IGNACIO
H MICHELLE COUTURE TOLON HTALENTO PASEO EL HATILLO

GRAFICO 12: RESULTADOS PREGUNTA 11 — ENCUESTA PUNTO Y COMA

Andlisis de los resultados: las tiendas de disefio venezolano fisicas que
suelen frecuentar son otras 29% (ejemplo: Libélula, Kobalto, Columpio, Stella,
entre otras). El 24% asiste a Aprilis Los Palos Grandes, 23% M&M Disefio San
Ignacio, 13% Michelle Couture Tolén, y 11% Talento Paseo el Hatillo.
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4.2.7 Conclusion de los datos obtenidos

De acuerdo a los datos obtenidos en el sondeo realizado, se debe dejar
claro que: las once (11) preguntas realizadas a una poblacién femenina, clase
media, segmentada en edades comprendidas de 17 a 50 afios, ser& el punto
de partida para disefar el Plan De Mercadeo Digital para impulsar la marca de

ropa de Disefio Venezolano, Punto y Coma.

En una poblacion basada en 100 personas, en lugares como bazares y
universidades privadas, se preguntd a cuantas de ellas les gusta el disefio
venezolano. Las respuestas fueron muy asertivas debido a que la gran mayoria

correspondieron al Si.

Como hoy en dia, las personas atienden a la telefonia inteligente por la
necesidad de estar en contacto con sus seres queridos mediante aplicaciones
de conexién en cualquier lugar del mundo, se pregunt6 si hacen uso de la red

social Instagram, obteniendo resultados positivos.

Por otro lado, se encuentran las marcas de disefio venezolano, a
cuantas de ellas les hacen seguimiento por dicha red social, y al menos 10

estan dentro de sus seguidores. El maximo fue de 50 a 100.

Destacando que hoy en dia el disefio venezolano emergente ha tenido
un crecimiento importante como afirma una nota de Labrador Yasmely y
Morales Maria, periodistas de EI Nacional (2017) “En medio de la crisis
econdémica y la escasez, miles han sido los comercios que se vieron obligados
a bajar su santa maria, mas y cuando segun el Fondo Monetario Internacional
(FMI), Venezuela cerr6é 2016 con una inflacion cercana al 500%. Una especie
de “héroes sin capa” ha surgido con proyectos innovadores para el publico.
Emprendedores que ofrecen toda una gama de versatilidad y creatividad a
través de sus marcas, pero sobre todo teniendo como bandera que la

construccion de un mejor pais es tarea de todos”.

El “follow for follow” o “sigueme y te sigo” es muy comun hoy en dia

cuando queremos saber qué es lo que motiva a seguir a una cuenta de disefio
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venezolano por las redes. Las tres caracteristicas con mayor puntuaciéon
fueron: el producto que ofrece; estilo de ropa y disefio de la pagina. Las
mujeres son el principal target de las marcas, es por esto que se tiene interés

de saber cual es el principal atractivo para seguir o no a las mismas.

Para no crear “spam” o “bombardeo publicitario” se debe conocer
cuantas publicaciones por dia prefieren los consumidores, la principal

respuesta es 2 publicaciones por diarias, en segundo lugar 1 publicacion.

Las marcas con disefio emergente, suelen ofrecer productos accesibles
al consumidor, es por esto que se indago si de las marcas seguidas poseen
alguno de ellos. La respuesta tuvo un 80% de afirmaciones positivas.
Acompafada a esta, es necesario saber cual es la frecuencia de compra.
Conociendo la inflacién, hay que estar al tanto que no es consumo primordial,
por lo que las respuestas mas acertadas fueron: cada 6 meses y cada 3

meses.

Las mujeres no tienen lugar especifico donde prefieran adquirir
mercancia, bien sea lo que estén buscando, por lo que los resultados fueron
muy acertados entre comprar en bazares, tiendas fisicas. Las tiendas online,

deben ofrecer opciones de pago como afirmé el 93%.

A partir de ahora, las preguntas destacarian la principal competencia de
la marca Punto y Coma; las principales tiendas de disefio venezolano online
fueron galeriainventiva, y otras como trueaddictions.com, sinergystore.com,
soytodomoda.com que poseen pagina web. Las tiendas fisicas con mayor
frecuencia fueron opciones como Libélula (hay piezas Punto y Coma), Kobalto,
Columpio, Stella (hay piezas Punto y Coma), entre otras). El 24% asiste a

Aprilis Los Palos Grandes.

Se puede dejar claro que los resultados obtenidos por las encuestas
permitieron conocer las preferencias y gustos de las mujeres, saber cada
cuanto comprarian y cual es el principal llamativo en las paginas de disefio

venezolano. Con los porcentajes expuestos anteriormente se lograra
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determinar el prondstico de ventas y la factibilidad de lanzar estrategias que
ayuden a mejorar el negocio. Los datos obtenidos se reflejaran en el Plan de
Marketing digital a llevar a cabo, cubriendo las necesidades de nuestros

potenciales clientes.

4.2.8 Herramientas a emplear para el plan de mercadeo

Una vez cumplidos los primeros objetivos en cuanto a la produccion de
nuevo material para la difusion de contenido en la plataforma digital, se emplea
el uso de distintas herramientas digitales que permiten gestionar la red social

de manera mas productiva y eficaz.

En cuanto a herramientas digitales para la produccion de las estadisticas
necesarias para la evaluacién de los resultados del proyecto, se emplean las

siguientes.
a) Gabstats

Gabstats es una pagina web gratuita la cual provee estadisticas de
Instagram teniendo en cuenta la interaccién en tus publicaciones. La misma
permite ver los dias y las horas en los cuales hay una mayor interaccion, las
mejores y peores publicaciones midiendo los comentarios, los me gusta y los

hashtags que mejor funcionan.

Esta herramienta le permite a la marca saber qué le interesa mas a su
comunidad y el momento del dia en que son mas activos en Instagram. De
forma que funciona como la mejor guiar para establecer estrategias en la red

social.
b) Metricool

Metricool es una de las herramientas mas razonables para saber qué esta

ocurriendo en la red social de la marca.

Su principal ventaja es que sirve para obtener datos de la web y redes
sociales desde un uUnico acceso, por lo que simplifica y evita el entrar en

Google Analytics, Facebook Insights, Twitter Analytics o la herramienta de


http://www.gabstats.com/
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reporting que estés utilizando para Instagram. Metricool también forma, en
tiempo real, sobre las visitas que recibe la web.

Estas dos herramientas contribuirdn a la construccion y al desarrollo del
nuevo material a divulgar en el Instagram de Punto y Coma. En la medida que
se construya la nueva imagen de la marca, estas herramientas proveen los

datos necesarios para establecer las mejores estrategias para la red social.

En cuanto a las herramientas de gestion para la organizacion y planificacion
del material a divulgar en la cuenta de Instagram de la marca, se hace la
construccion de grillas de contenido, las cuales le permiten a la marca
gestionar de forma organizada y eficiente todas las publicaciones a realizar en

el periodo pautado para el desarrollo del proyecto.

Teniendo en cuenta los analisis realizados por las herramientas de Gabstats
y Metricool, se construye las grillas de contenido semanalmente, de forma que
se pueda ir evaluando la receptividad del material divulgado en la red social.

4.2.9 Calendario de produccion

Los siguientes calendarios de produccién corresponden a todas las
actividades a realizar dentro del periodo establecido, para llevar a cabo el plan

de mercadeo.

El mismo contiene todos los procesos de gestion realizados para poner
en marcha dicho plan, expresa toda la organizacién y logistica que exigen las

estrategias de mercadeo establecidas en el proyecto.



Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom
1 EL ANTES: 2
CUENTA EN
INSTAGRAM
3 PRIMERA ADEFINIR PLAN | 5INICIODEL | 6 REDACCION | 7 BUSQUEDA DE B ]
REUNION CON ASEGUIR PLAN DE DE ENCUESTAS | POSIBLES
LA TUTORA MERCADEC FOTOGRAFOS IG
10 REPARTICION | 11 BUSQUEDA DE | 12 REUNION | 13 COMIENZO | 14 REUNION CON | 15 REUNION 16
DE ENCUESTAS DISENADORES CON LA DE L& FOTOGRAFA MACE | CON
UMA GRAFICOS ¥ DE DISERIADORA | PRODUCCION | PERIA PRODUCTORA
PRODUCTORES DEPUNTOY | DE LA NUEVA AUDIOVISUAL
AUDIOVISUALES | COMA COLECCIGN MM VIDED
PUNTO ¥ COMA EDITING
17 EVALUACION | 18 19 20 21 REUNION CON | 22 23
DE PLANTEAMIENTO EVALUACION LA DISEFIADORA APROBACION | BUSQUEDA
PRESUPUESTO DEL DE DE PUNTO ¥ DE DE MODELOS
DE PRESUPUESTO & PRESUPUESTO | COMA PRESUPUESTO
FOTOOGRAFA INVERTIR EN LA DE DE L&
MACE PEFlA SESION PRODUCTORA FOTOGRAFA
AUDIOVISUAL MACE PERA
MM VIDEQ
EDITING
24 BUSQUEDA 25 BUSQUEDA 26 27 28 PIEZAS 29 PRE 30 PRE
INMEDIATA DE INMEDIATA DE APROBACION | TERMINADAS DE PRODUCCION | PRODUCCION
MODELOS PARA | MODELDS PARA DE LAS TRES LA NUEVA SESION DE SESION DE
LA SESION DE LA SESION DE MODELOS COLECCION DE FOTOS FOTOS
FOTOS FOTOS COM LA PUNTO Y COMA
DISENADORA

OCTUBRE 2016
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CUADRO 13: CALENDARIO DE PRODUCCION — OCTUBRE 2016



Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom
1 PRE 2 PRE 3 PRE 4 1ERA PRUEBADE | 52DA 6 SESION
PRODUCCION PRODUCCION | PRODUCCION VESTUARIO COM PRUEBA DE DE FOTOS
SESION DE SESION DE DE FOTOS: LAS MODELOS VESTUARID LOCACION
FOTOS FOTOS DISENO DE COM LAS EN
ESCENOGRAFIA, MODELOS CHACAD
TEMATICA,
UTILERIA
7 B BUSQUEDA 9 POST- 10 PAUTA 11 COMIENZO DE 12 REUNION | 13
DISENADORES PRODUCCION | DISENADORA REDACCION DE CON LA
GRAFICOS FOTOS GRAFICA PLAM DE DISENADORA
PROPUESTAS MICHELLE MERCADEC DE PUNTO ¥
LOGO BARROETA COMA
14 REPARTICION | 15 16 17 18 19 20
DE ENCUESTAS REPARTICION | REPARTICION
UmMa DE DE ENCUESTAS
ENCUESTAS UMA
21 22 REPARTICION | 23ENTREGA | 24 25 INICIO DE 26 27
DE ENCUESTAS DEL REFARTICION COMSTRUCCION DE | REPARTICION
UMa MATERIAL DE ENCUESTAS | GRILLASPARALOS | DE
FOTOGRAFICO | BAZAR LA POST DE IG ENCUESTAS
LAGUMITA BAZAR LA
28 29 30

NOVIEMBRE 2016
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CUADRO 14: CALENDARIO DE PRODUCCION — NOVIEMBRE 2016
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Lun Mar Mieé Jue Vie Sab Dom
1 COMIENZO DE 2 3 4
LAS PRIMERAS
PUBLICACIONES
COM EL NUEVO
MATERIAL EN
INSTAGRAM
5 PAUTA CON [ 7 PAUTACON | B PRIMERA 9REUNION COM | 105EGUNDA | 11 GRILLA
DISERIADOR DISERIADORA | PROPUESTA DE LA DISEFNADORA | PROPUESTA | DELA
GRAFICO GRAFICA LOGO DE PUNTO ¥ DE LOGOD SEMANA
STEFANO OSUMA LEONOR COMA 12DIC
SANTANDER
12 13 COMIENZO 14 TERCERA | 15REUNION CON | 16 17 18
TEQRICO PROPUESTA | LA DISEFADORA GRILLAS
PROYECTO DE LOGO DE PUNTO ¥ DE LAS
PUNTO Y COMA COMA DOS
PROXIMAS
SEMANA
19 REUNION CON | 20 TRABAID 21 pi] 23 TRABAJO 24 25
ESPECIALISTAEN | TEORICO TEGRICO
MARKETING: PROYECTO PROYECTO
JOSE ANTOMIO PUNTO Y COMA PUNTO Y COMA
MALDONADO
26 27 28 29 30 31

CUADRO 15: CALENDARIO DE PRODUCCION — DICIEMBRE 2016



Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom
1
2 REUNIOM 3 INICIO DE 4 5 6 7 8
CON ANALISIS DE LOS
DISENADORA | AVANCES DE 3
PUNTO Y ALCAMCE ¥ INICIO DELOS | ANALISIS DE LOS REUNION CON | COMSTRUCCION
COMA VISIBILIDAD EN ANALISIS DE RESULTADOS DISERADORA GRILLA DE LA
INSTAGRAM LAS VENTAS ARROJADOS POR PUNTO ¥ COMA | PROXIMA
LAS ENCUESTAS SEMANA
9 10 TRABAID 11 REUNION 12 13 14 REUNION 15
TEGRICO CoM COM COMNSTRUCCION
PROYECTO DISERADORA DISENADORA GRILLA DE L&
PUNTO Y COMA | PUNTOY PUNTO ¥ COMA | PROXIMA
COMA SEMANA
16 17 TRABAID 18 19 20 21 pi]
TEQRICO CONSTRUCCION
PROYECTO GRILLA DE LA
PUNTO ¥ COMA PRAXIMA
SEMANA
23 PAUTA 24 25 26 COMPRA 27 28 TRABAIO 29
CON LA CORRECCIONES | APLICACIONES TEGRICO COMNSTRUCCION
NUEVA JUNTO & LA DE MEDICION PROYECTO GRILLA DE L&
DISENADORA TUTORA DE RRSS PUNTO ¥ COMA | PROXIMA
GRAFICA TESIS SEMANA
30 31
PRESENTACION
BOCETOS NUEVO
LOGO

ENERO 2017
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CUADRO 16: CALENDARIO DE PRODUCCION — ENERO 2017
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Lun Mar Mie Jue Vie Sab Dom
1 2 BOCETOS 3 4 5
NUEVD LOGO COMSTRUCCION
GRILLA DE LA
PROXIMA
SEMANA
6 TRABAID 7 8 9 10 11 12
TEORICO PROYECTO CORRECCION COMSTRUCCION
PUNTO ¥ COMA DE BOCETOS GRILLA DE LA
NUEVD LOGO PROXIMA
SEMANA
13 ANALISIS 14 AMALISIS | 15 16 17 ANALISIS 18 ANALISIS 19
ESTADISTICAS MES | ESTADISTICAS ESTADISTICAS | ESTADISTICAS | COMSTRUCCION
DE OCTUBRE MES DE MES DE MES DE GRILLA DE LA
OCTUBRE NOVIEMBRE MOVIEMBRE PROXIMA
SEMANA
20 TRABAIO 21 22 ANALISIS 23 ANALISIS 24 ANALISIS 25 ANALISIS 26
TEORICO PROYECTO | RECOLECCION | ESTADISTICAS | ESTADISTICAS | ESTADISTICAS | ESTADISTICAS
PUNTO ¥ COMA PORCENTUAL | MES DE MES DE MES DE MES DE
VENTA DE DICIEMERE DICIEMERE EMERO EMERD
PUNTO Y
COMA
27 AMALISIS 28 EL
ESTADISTICAS MES DESPUES:
DE FEBRERO CUENTA EN
INSTAGRANM

FEBRERO 2017

CUADRO 17: CALENDARIO DE PRODUCCION — FEBRERO 2017
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4.2.9.1 Presupuesto implementado para el desarrollo del proyecto

El plan de mercadeo digital de la marca Punto y Coma tiene como plan
de accion crear una nueva coleccion de prendas, que tendra lugar en una
sesion de fotos extraordinaria. Su proposito es generar el nuevo material

divulgativo de la nueva imagen de la marca en Instagram.

Para ejecutar el plan de accion y dar inicio al plan de mercadeo digital se

generaron una serie de gastos para alcanzar los objetivos trazados.

A continuacion, se expone una tabla donde se presentan los montos

utilizados para la realizacion de dicha actividad, en sus tres etapas:

PRE PRODUCCION

MODELOS POR INTERCAMBIO

TELAS - NUEVA COLECCION 500.000 Bs.

POR INTERCAMBIO

ACCESORIOS
UTILERIA 50.000 Bs.
REFRIGERIOS 40.000
MAQUILLAJE POR INTERCAMBIO
PRODUCCION

50 A 60 FOTOGRAFIAS 80.000 Bs.
LOCACION: ESTUDIO DIA COMPLETO 100.000 Bs.
HONORARIOS DE ASISTENTE 20.000 Bs.

POST PRODUCCION

RETOQUE FOTOGRAFICO 30.000 Bs.
PROGRAMAS DE MEDICION 50.000 Bs.

TOTAL 870.000 Bs.

CUADRO 18: PRESUPUESTO PARA LA SESION DE FOTOS
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4.2.9.2 Estrategias a implementar para la evaluacion de resultados

Una vez iniciado el plan de mercadeo, de forma simultanea se haran
distintos estudios con el apoyo de herramientas digitales para la evaluacion de

los resultados que arroje el proyecto.

El periodo de evaluacion de resultados corresponde a los meses de
noviembre de 2016, en el cual se da inicio al plan de mercadeo, y el mes de
febrero de 2017, el cual constituye el Ultimo mes en el que se implementa el

proyecto.

Este periodo de evaluacion se establece teniendo en cuenta que el plan
de mercadeo ya ha sido implementado desde el mes de noviembre de 2016, y
que el mes de marzo de 2017 representa la entrega inmediata de los avances y
conclusiones que se han generado durante el periodo de trabajo planteado

anteriormente.

4.2.9.3 Mediciéon de los resultados de visibilidad

Para la medicion de los resultados del plan de mercadeo, se elaboran
tablas con los principales datos que permiten la evaluacion de los avances de
la cuenta en la plataforma de Instagram. Para esto, se toma en cuenta el
alcance, las impresiones, y el tamafio de la comunidad de la marca en la red
social.

Cabe destacar que para realizar dicho procedimiento se tiene apoyo en
las herramientas de medicion de estadisticas ya mencionadas, Gabstats,
Metricool, y las propias estadisticas de la plataforma de Instagram.

Con las cifras que arrojen dichas herramientas se construyen tablas para
agrupar los datos necesarios para realizar la evaluacién, lo que representa una

forma util para evaluar los avances en los indices de visibilidad de la marca.

Las siguientes tablas de evaluacién de visibilidad contienen los datos
principales para la evaluacién de los avances durante el transcurso del plan de

mercadeo.
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a) Tabla de medicion de alcance

La primera tabla evalla los avances en cuanto al alcance de la marca
dentro de la red social, es decir, cuanto ha crecido la comunidad de Punto y

Coma a partir de la ejecucion del proyecto.

MEDICION DE ALCANCE: TAMANO DE COMUNIDAD
NOVIEMBRE 2016
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
INSTAGRAM |4.864 4.872 4.878 4.882
DICIEMBRE 2017
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
INSTAGRAM | 4.886 4.891 4.897 4.901
ENERO 2017
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
INSTAGRAM (4.913 4.933 4.962 4.978
FEBRERO 2017
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
INSTAGRAM | 4.983 4.992 5.004 5.013

CUADRO 19: TABLA MEDICION DE ALCANCE

Observaciones

La tabla refleja cdmo en el periodo de trabajo transcurrido se pudo
incrementar el tamafio de la comunidad de la marca superando los cinco mil

(5.000) seguidores en tan solo un periodo de cuatro meses.
b) Tabla de medicion de receptividad

Esta segunda tabla contiene los datos principales para la evaluacion de

la receptividad de la marca dentro de la plataforma. Al hablar de receptividad,
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se habla de los “likes” o0 “me gusta” y de los comentarios que se generan en las
publicaciones realizadas.

MEDICION DE
INTERACCION
LIKES TOTALES COMENTARIOS
TOTALES

Noviembre 549 15
Diciembre 1.525 82
Enero 2.769 102
Febrero 1980 o0
TOTAL CUATRIMESTRE 6.823 319

CUADRO 20: TABLA MEDICION DE RECEPTIVIDAD

Observaciones

Se puede observar gracias a esta tabla cémo a partir de la
implementacion del plan de mercadeo la receptividad de la marca dentro de la
red social fue en un completo ascenso siendo el mes de enero el mas

representativo dentro del proyecto.
c) Tabla de medicién de frecuencia

Esta ultima tabla, organizada de forma mensual, contiene los datos mas
importantes a analizar dentro del plan de mercadeo. Estos datos corresponden
a las impresiones, al alcance, y a la frecuencia total de las publicaciones de la

marca.

La tabla a continuacion, juega un rol fundamental para el analisis de los

avances de la marca en Instagram. La misma expone la receptividad de las
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publicaciones antiguas de la cuenta, de forma que se puede observar, como las

audiencias reaccionan al nuevo contenido de Punto y Coma en la plataforma.

MEDICION DE
FRECUENCIA
IMPRESIONES |ALCANCE
FRECUENCIA
TOTALES TOTAL
MES ) ) ) (CANTIDAD DE
(NUMERO TOTAL (NUMERO DE DIVISION VECES QUE SE
DE CUANTAS CUENTAS QUE FRECUENTA LA
VECES SE VIO LA VIERON LA CUENTA)
PUBLICACION) PUBLICACION)
NOVIEMBRE
7.672 5.685 7.672/5.685 1
DICIEMBRE
15.436 9.544 15.436 / 5.685 2
ENERO
23.670 18.784| 23.670/18.784 1
FEBRERO
22.647 18.146 | 22.647/ 18.146 1

Observaciones

CUADRO 21: TABLA MEDICION DE FRECUENCIA

Noviembre fue un mes de inicios para el desarrollo del plan estratégico

de mercadeo, por lo que no serviria de ejemplo al hablar de frecuencia. En el

punto de partida del mismo, como lo fue diciembre, es notable cémo se logra

que la comunidad alcanzada por la marca en Instagram, recurra al perfil de la

cuenta mas de una vez.
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Asimismo, cabe destacar que a partir del Ultimo mes del afio, las veces
que las personas vieron las publicaciones de la cuenta, se despegaron el

doble, obteniendo un mayor alcance dentro de los usuarios.
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4.3 TERCERA “P” DE MERCADEO: PRESENCIA DIGITAL

Hechos los estudios del mercado meta de la marca, se procede a

establecer el disefio y la tematica con la cual se quiere captar a dicho publico.

La presencia digital de la marca en la plataforma de Instagram se
construye en base a los datos arrojados por las encuestas, y por su esencia,

basada en la elegancia, feminidad, sensualidad de la mujer venezolana.

Al identificar los gustos, tendencias, y preferencias de las audiencias, se
deben trazar una serie de patrones que le permitirdn a la marca obtener una
imagen solida, creativa, y llamativa dentro de la red, de forma que pueda

cautivar la atencion de posibles clientes con tan solo acceder al perfil.

4.3.1 Tematica establecida para el disefio del canal

La tematica establecida para el canal se basa en patrones que siguen el
estilo de “bocetos de moda”. Esta tematica permite a la marca realizar
publicaciones adicionales a las de la coleccién, de bocetos de mujeres con las

gue se puede observar la personalidad de la cuenta.

Este estilo permite darle a las publicaciones, mediante la plataforma, ese

toque de elegancia que la marca busca transmitir.

Las tipografias son variadas, de acuerdo al contexto en el que se quiera

representar.

4.3.2 Paleta de colores

La paleta de colores establecida para el diseiio del perfil, se basa en
colores fuertes que definen la elegancia, hasta tonos pasteles que reflejan la

delicadez y feminidad de la mujer.

Los colores establecidos son: el violeta-vino tinto oscuro, violeta-vino
tinto, rojo violeta pardusco; junto a la combinacion de tonalidades pasteles

como el violeta-rosado y moka.



69

4.3.3 Interaccion de la paginay flujo de contenido

Para la interaccion de la cuenta de Punto y Coma se hacen
publicaciones con frases motivacionales, frases del empoderamiento de la
mujer, y también tips de belleza. Al realizar publicaciones con este tipo de
contenido se genera una mayor interaccion por parte de las audiencias, ya que
se busca que las mujeres se sientan identificadas con el material, y quieran

generar comentarios en las publicaciones.

En cuanto a flujo de contenido, se pude identificar por medio de la
encuesta, cuantas publicaciones esperan las audiencias de una cuenta de una
marca de disefio venezolano, por lo que se haran dos publicaciones diarias,
permitiéndole a la marca generar mayores impresiones, alcances, y aumentar

su comunidad en la red.

Se debe destacar que Instagram le permite observar a las audiencias las
publicaciones mas recientes, por su orden cronolégico en la red. Esto
favorecera a la nueva imagen de la marca, debido a que el contenido al
ingresar al perfil es el mas reciente, dejando atras las antiguas publicaciones

gue no favorecian estéticamente a la marca.

A partir del mes de enero, gracias a las actualizaciones de la aplicacion,
Punto y Coma lleva por subtitulo “Marca de Ropa” ubicado debajo del nombre,
en tonos grisaceos. Esto se logra con la asociacion de las “paginas” con la
aplicacion de Facebook, generando mayor credibilidad en las audiencias y mas

seguridad en métodos de contacto.
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4.4 CUARTA “P” DE MERCADEO: PERSONAS CAPACITADAS

Para el llevar a cabo el plan de mercadeo digital dirigido a la marca
Punto y Coma se forma un equipo de trabajo integrado por personas alineadas

gue entienden el propdsito de la marca y conocen el plan.

Para el comienzo del proyecto se contratd un fotografo profesional que
brindar4 material de alta calidad para el lanzamiento de la nueva coleccién al
mercado. Ademas se buscaron tres modelos, jovenes que reflejen la esencia

de la marca con las nuevas prendas.

Simultaneamente se realizd la exploracion de disefiadores graficos, que
ofrezcan una buena metodologia de trabajo para el desarrollo del nuevo logo

de la marca, el cual reemplazaria al logo inicial.

Una vez hecha la sesion de fotos de la nueva coleccion y de haber
obtenido el nuevo material, se procede a establecer una persona que
desenvuelva el roll de “community manager” y se encargue de generar el

contenido de la marca en la red social.

Cabe destacar, que la duefia de la marca Punto y Coma, desarrollé un
papel fundamental para la produccién del proyecto, asi mismo como las

productoras del plan de mercadeo.

4.4.1 Tabla de personas para realizar el plan de mercadeo

A continuacion se expone una tabla que contiene todas las personas que
forman parte del plan de mercadeo, junto con todas las tareas que

desempeiiaron cada una de ellas:
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Melanie Salgueiro

Disefiadora de Punto y
Coma.

Duefa de la marca.

Confeccionar la
nueva coleccion
de ropa para el
proyecto.
Produccion de la

sesion de fotos.

Victoria Aloisio

Community manager.

Produccioén.

Productora del
plan de
mercadeo.
Desarrollo de
contenido para la
plataforma de
Instagram.
Produccion de la
sesion de fotos.

Katherine Montilla

Community manager.

Produccién.

Productora del
plan de
mercadeo.
Evaluacion de las
estadisticas de
visibilidad de la
marca.
Produccion de la
sesion de fotos.
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Mace Pefia

Fotografo.

Realizacion de la
sesion de fotos
con las prendas
de la nueva

coleccion.

Carlos Ramos

Asistente de iluminacién.

Apoyo de la
fotografia en
cuanto a
iluminacién en la

sesion de fotos.

Maria Fratallone Maquillaje. Realizacion de
los maquillajes de
las modelos para
la sesion de fotos.

Margie Mota Estilismo. Realizacion de

los distintos
peinados para la
sesion de fotos.

Ximena Herrera

Modelo para la sesion
de fotos.

Modelar las
nuevas prendas

de la coleccién.

Mariana Delgado

Modelo para la sesion

Modelar las
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de fotos. nuevas prendas
de la coleccion.

Daniela Pablo Modelo para la sesién v" Modelar las
de fotos. nuevas prendas

de la coleccion.

Stefano Osuna Disefiador grafico. v' Generar
propuestas de
nuevos logos

para la marca.

Michelle Barroeta Disefador gréfico. v' Generar
propuestas de
nuevos logos

para la marca.

Caterina Garufi Disefiador grafico. v' Generar
propuestas de
nuevos logos

para la marca.

CUADRO 22: PERSONAS CAPACITADAS QUE FORMARON PARTE DEL PROYECTO
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4.5 QUINTA “P” DE MERCADEO: PUBLICIDAD EN LINEA

Una de las cualidades mas importantes de una marca, es su presencia

en internet, por lo que Punto y Coma proyectara su nombre con publicidad y

promocion. Dirigido a una audiencia especifica, y con caracteristicas que lo

definen correctamente.

Para realizar dicho trabajo es necesario conocer a dichas audiencias que

se refiere a la empresa y su entorno. El andlisis se basa en dos tipos de

fuentes principalmente: datos internos y datos externos.

4.5.1 Datos internos del publico objetivo

a)

b)

d)

Marcar criterios de segmentacion de la base de datos por tipo de
cliente: volumen de ingresos, numero de pedidos, frecuencia de
compra, volumen de compra, beneficio por cliente, margen por cliente,

rentabilidad por cliente.

Establecer segmentacién por tipo de cliente: socio-demografico,
habitos de consumo, preferencias de compra, motivaciones de compra,

nivel de satisfaccién, nivel de quejas/reclamaciones.

Definir segmentacion por tipologia de cliente: cliente nuevo, cliente
recurrente, cliente fidelizado, cliente prescriptor o cliente fans.

Establecer la segmentacién por cualquier otro tipo de variable:
esfuerzo comercial versus rentabilidad media de la cartera; ingreso

medio anual versus volumen de compra.

4.5.2 Datos externos del publico objetivo

a)
b)

Andlisis sectoriales especificos: turismo, cultura, tecnologia.

Paneles de consumo de Nielsen, Kantar, GFK.

De esta forma se podra concluir cual es el perfil del potencial cliente y se

podran sustentaran las bases para plasmar el contenido de las colecciones

anteriores en un blog o pagina web proximamente.
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4.5.3 Tipos de publicidad

Otra de las estrategias de atraccion sera crear anuncios de publicidad en

‘Instagram Ads”. De acuerdo a la guia de Vilma Nufez (2016), sobre los

anuncios en esta plataforma, destaca sus impresiones:

a)

b)

d)

Es muy barato el clic a sitio web: comparado con otras plataformas
como Facebook.

Conseguir buenos seguidores: Aunque las campafias son para llevar
trafico a una web, descargas o conseguir views en videos, se alcanzaran
muchos seguidores con un anuncio bien segmentado.

Preparate para el SPAM: Hay muchos usuarios que se sentiran
invadidos, aun teniendo su cuenta privada. Otros dirdn que no quieren
ver anuncios. Es un reclamo a Instagram, pero lo dejan en los
comentarios y esto podria afectar si se invierte mucho dinero o influira
en otros usuarios.

La tasa de engagement es muy buena: La gente tiende a dar “me
gusta” con mas facilidad que en Facebook. Es una red muy visual, por lo

gue es mas facil para el usuario.

Adicionalmente a la idea de publicidad dentro de la principal red social de la

marca, se buscaran influencers o influenciadores que cumplan una serie de

caracteristicas que describan el perfil del publico objetivo. Los mismos

impulsaran los seguidores y potenciales clientes.

INFLUENCERS SEGUIDORES
YUVANNA MONTALVO 2.1M
ROCIO HIGUERA 265K
TITINA PENZINI 161K
MARIA GABRIELITA 105K
SPADOMODA 85.5K
DANI BARRANCO 67.8K

CUADRO 23: TABLA DE INFLUENCERS CON CARACTERISTICAS DE LA MARCA
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CAPITULO V: RESULTADOS DEL PLAN DE MERCADEO

5.1 Andlisis de los indicadores de ventas

Luego de establecerse el plan de mercadeo digital y obtener un periodo de
tiempo prudente para realizar el estudio de los avances en cuanto al incremento
de las ventas, se realiza un estudio comparativo entre los indices de ventas

antiguos al proyecto, con el periodo en el que se desarrolla dicho proyecto.

Para visualizar el incremento en porcentaje (%) de las ventas, se disefia un
grafico el cual permite visualizar los periodos correspondientes con su respectivo
avance de ventas. Los resultados a exponer a continuacién, representa solo y

Gnicamente el porcentaje en cuanto a incremento por ventas.
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Ventas PuntoyComa
(Diciembre2015 - Febrero 2017)
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GRAFICO 13: VENTAS DE PUNTO Y COMA DE DICIEMBRE 2016 A FEBRERO 2017

Observaciones

Las primeras ventas de la marca se realizaron en el mes de diciembre
(2015), luego de sus inicios en el mercado. A partir de alli se mantuvieron en un
indice bajo y, no fue hasta el mes de mayo y junio (2016) que mejoraron las

ventas, al igual que en julio y agosto.

Es notable cobmo en los meses de noviembre y diciembre las ventas de
Punto y Coma alcanzaron un incremento en su indice de ventas de un 200% lo
gue demuestra como el plan de mercadeo iniciado a partir de esos meses tuvo
una enorme eficacia en cuanto al incremento de las ventas. Cabe destacar que
este incremento también se introdujo a la marca en distintos bazares de Caracas

en la época navidefia como estrategia de mercadeo.
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5.2 Evaluacién de resultados de visibilidad

Una vez completadas las tablas de evaluacion de visibilidad, se procede a
la evaluacion de los graficos que generan las herramientas de estadisticas
digitales para comparar los avances de la nueva imagen de la marca en la
plataforma, de forma que se pueda comparar e identificar las diferencias con un
determinado periodo de las publicaciones antiguas.

Como herramienta de soporte para obtener dichos gréaficos, se hara uso de
las herramientas ya mencionadas, Gabstats, y Metricool. Esto permite realizar los
andlisis de las estadisticas de la marca dentro de la plataforma de cada mes en el
que fue implementado el plan de mercadeo, y de esta forma, se tiene un
panorama mas claro en cuanto al “antes y el después” de la marca en la red

social.

5.3 Presentacién de graficos de avances en visibilidad

Los graficos a presentar a continuacion corresponden a las estadisticas
producidas desde el inicio del plan de mercadeo digital en la plataforma de
Instagram de Punto y Coma. Cabe destacar que dichos graficos arrojan
estadisticas de cada uno de los meses en el que se realizo el plan. Dicho periodo
te tiempo tiene inicio en el mes de noviembre de 2016, hasta el mes de febrero de
2017.

Los mismos muestran claramente la interaccion que se produjo por cada mes
gracias al nuevo contenido divulgado de la marca. Las interacciones son medidas
en base a los ‘likes” y a los comentarios producidos por cada una de las

publicaciones a lo largo de los meses establecidos para el proyecto.

Para la produccion dichos graficos de evaluacion de visibilidad se utiliza la

herramienta ya antes mencionada denominada “Metricool”. Esta herramienta
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muestra un sondeo de los “likes” por dia, el promedio de “likes” por publicacion, de
comentarios por dia, de comentarios por publicacion, de “likes” por comentario, y
finalmente los “likes” y comentarios totales que abarca todo el mes. La
herramienta también muestra el ranking de las mejores publicaciones dentro de

dichos periodos.
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a) Grafico de estadisticas del mes de noviembre

El presente gréafico representa la receptividad alcanzada por la marca en el
mes de noviembre (2016). Dicha receptividad es medida por la cantidad de “likes”,

y comentarios generados en dicho mes.

La linea azul del grafico representa el indice alcanzado en cuanto a los
“likes”. Asimismo la linea color aguamarina representa el indice alcanzado en
cuanto a los comentarios en la publicaciones, y las barras color arena representan
la cantidad de publicaciones realizadas durante el mes. Dichos indices son
representados con una escala de (0) a (200).

Seguidamente se anexa un segundo grafico el cual representa las

publicaciones con mayor indice de receptividad en el transcurso de dicho mes.

GRAFICO 14: ESTADISTICAS DE AVANCES MES DE NOVIEMBRE 2016
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+Me gustas +Comentacas

GRAFICO 15: RANKING DE IMAGENES NOVIEMBRE 2016

Observaciones

Las interacciones del mes arrojaron un total de quinientos cuarenta y nueve
(549) “likes”, y un total de 15 comentarios sobre las 5 publicaciones hechas en el

mes de noviembre.
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b) Grafico de estadisticas del mes de diciembre

El presente gréafico representa la receptividad alcanzada por la marca en el
mes de diciembre (2016). Dicha receptividad es medida por la cantidad de “likes”,

y comentarios generados en dicho mes.

La linea azul del grafico representa el indice alcanzado en cuanto a los
“likes”. Asimismo la linea color aguamarina representa el indice alcanzado en
cuanto a los comentarios en la publicaciones, y las barras color arena representan
la cantidad de publicaciones realizadas durante el mes. Dichos indices son

representados con una escala de (0) a (200).

Seguidamente se anexa un segundo grafico el cual representa las

publicaciones con mayor indice de receptividad en el transcurso de dicho mes.

50.83 131

Me gu o

Me qustas al dia

GRAFICO 16: ESTADISTICAS DE AVANCES MES DE DICIEMBRE 2016
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GRAFICO 17: RANKING DE IMAGENES DICIEMBRE 2016

Observaciones

Las interacciones del mes arrojaron un total de mil quinientos veinticinco
(1525) “likes”, y un total de 82 comentarios sobre las 13 publicaciones hechas en

el mes de diciembre.

Cabe destacar que en este mes es muy representativo en cuanto al avance
en los indices de visibilidad de la marca, ya que, una vez instaurado el proyecto en
la plataforma de Instagram con el tiempo se nota como las interacciones casi se

triplicaron en este mes, en comparacion al mes anterior.
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c) Grafico de estadisticas del mes de enero

El presente gréafico representa la receptividad alcanzada por la marca en el
mes de enero (2017). Dicha receptividad es medida por la cantidad de “likes”, y

comentarios generados en dicho mes.

La linea azul del grafico representa el indice alcanzado en cuanto a los
“likes”. Asimismo la linea color aguamarina representa el indice alcanzado en
cuanto a los comentarios en la publicaciones, y las barras color arena representan
la cantidad de publicaciones realizadas durante el mes. Dichos indices son

representados con una escala de (0) a (200).

Seguidamente se anexa un segundo grafico el cual representa las
publicaciones con mayor indice de receptividad en el transcurso de dicho mes.

93.73

Me gusras aldia

GRAFICO 18: ESTADISTICAS DE AVANCES MES DE ENERO 2017
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+Me gustas +Comentada

GRAFICO 19: RANKING DE IMAGENES ENERO 2017

Observaciones

Las interacciones del mes arrojaron un total de dos mil ochocientos doce
(2812) “likes”, y un total de 102 comentarios sobre las 26 publicaciones hechas en

el mes de enero.

Este mes fue el mas exitoso dentro del plan de mercadeo, ya que, casi se
duplicaron las interacciones en comparacién con el mes anterior.

Es notable, como el nuevo material fotografico de la nueva coleccién de la
marca en conjunto con la buena gestién del nuevo contenido le permitié a la marca
volver a tener indices elevados en cuanto a su alcance, impresiones, y frecuencia
de las audiencias dentro de la plataforma.
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d) Grafico de estadisticas del mes de febrero

El presente grafico representa la receptividad alcanzada por la marca en el
mes de febrero (2017). Dicha receptividad es medida por la cantidad de “likes”, y

comentarios generados en dicho mes.

La linea azul del grafico representa el indice alcanzado en cuanto a los
“likes”. Asimismo la linea color aguamarina representa el indice alcanzado en
cuanto a los comentarios en la publicaciones, y las barras color arena representan
la cantidad de publicaciones realizadas durante el mes. Dichos indices son

representados con una escala de (0) a (200).

Seguidamente se anexa un segundo grafico el cual representa las

publicaciones con mayor indice de receptividad en el transcurso de dicho mes.

GRAFICO 20: ESTADISTICAS DE AVANCES MES DE FEBRERO 2017
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GRAFICO 21: RANKING DE IMAGENES FEBRERO 2017

Observaciones

Las interacciones del mes de febrero arrojaron un resultado de mil

novecientos ochenta (1.980) “likes” en total, y sesenta (60) comentarios en total.

Aunque este mes no supero las estadisticas de receptividad en
comparacion al mes anterior, cabe destacar que, durante el desarrollo de febrero
se realizaron menos publicaciones, y aun asi, se logré obtener un buen indice de

receptividad, superando a los meses de noviembre, y diciembre.
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5.4 Grafico comparativo de resultados de visibilidad

Los graficos a continuacion representan la evolucién de la marca dentro de
la plataforma de Instagram en cuanto a los avances realizados gracias a la

implementacion del plan de mercadeo digital.

Estos detallados representan de forma clara y precisa el aumento del
alcance, de las impresiones, y de la receptividad de la marca dentro de la red

social.

Para la realizar este analisis comparativo en cuanto a los avances del
proyecto, se tomara un periodo de tiempo representado por los meses anteriores
al inicio del plan de mercadeo.

Las publicaciones antiguas de la marca serviran como punto de
comparacion para demostrar los avances de la misma, dentro de la red social con

Su nuevo material.

Para la realizacién de dicho andlisis comparativo, se tiene apoyo en la
herramienta mencionada anteriormente denominada “Gabstats”, que permite
obtener graficos de las estadisticas de Instagram de forma anual, trimestral, y

mensual.
5.4.1 Presentacién de grafico comparativo

Para poder tener una vision clara de los avances en cuanto a la visibilidad
de la marca gracias al plan de mercadeo, se construye un grafico mediante la
herramienta de estadisticas digital antes mencionada “Gabstas”, la cual permite
observar los indices de impresiones, alcance, y receptividad alcanzados por la

marca en un periodo de tiempo establecido.

El periodo seleccionado para evaluar esta representado por los meses de
marzo (2016) hasta febrero (2017). Esto con el fin de poder observar a cabalidad

el comportamiento de las estadisticas de la marca en los meses anteriores a la
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implementacion del plan de mercadeo digital, de forma que se pueda realizar un

analisis comparativo de los meses previos al proyecto, y durante el proyecto.

El grafico a continuacion demuestra la receptividad total generada de Punto
y Coma por cada mes del ultimo afio (2016), representado por las montafias de

color rojo, en una escala de (0) a (4000).

GRAFICO 22: GRAFICO COMPARATIVO ESTADISTICAS 12 MESES

Observaciones

Es evidente el alto indice de receptividad en el mes de abril (2016) de la
marca. Sin embargo, en el transcurso del afio, dicha receptividad fue

disminuyendo notablemente hasta el mes de octubre (2016).

Se puede visualizar de forma clara, como a partir del mes menos favorecido
en cuanto a la receptividad de la marca, octubre (2016), comienza a incrementar
nuevamente la receptividad en la plataforma gracias al plan de mercadeo digital

desarrollado.
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Aunque no se alcanz6 por completo la receptividad alcanzada en el mes de
abril (2016), el plan de mercadeo digital le permiti6 a la marca comenzar a
incrementar seguidamente la receptividad en la red social justo a partir del primer

mes en el que se implemento dicho proyecto.
5.5 Resultados de la nueva presencia digital de Punto y Coma
5.5.1 Descripcion del antes de la marca

Se decide trabajar de la mano de la fundadora de la marca, Melanie
Salgueiro, una vez que despierta el interés por el disefio venezolano emergente.
Es alli cuando se conoce la firma venezolana, Punto y Coma, antes de cumplir su

primer aniversario.

Al visualizar sus recientes publicaciones, se observo el potencial que esta
podria llegar a tener. En sus primeras imagenes se pueden destacar como las

piezas que ofrecen son llamativas, y ofrecen disefos distintos a lo comun.

Asimismo, los paisajes y colores resultan poco convincentes, al igual que la
calidad de sus imagenes con produccion casera. Aspectos que se decidirian
reforzar en un plan de mercadeo digital.

Por otro lado, se observé que no siguen un patron de publicaciones. Hay
imagenes que repiten las mismas piezas, sin contraste alguno y no hay un apoyo

de tipografia y texturas.

El disefio del logo, no representa los valores que quiere dar a conocer la
disefiadora. Es mediante él, que las personas pueden imaginarse de qué trata la
marca, y a primera vista, no refleja un contenido relacionado a piezas de ropa
femenina. Es por esto que durante el plan se pondra en marcha el logo piloto, que

servira para la renovacion total de la marca.

Se puede destacar que desde sus unicios ha obtenido receptividad por
parte de sus consumidoras, es asi como desde muy temprano se exiben piezas de
Punto y Coma, en distintos paises, que han sido reposteados por medio de la red

social Instagram.
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Las frases, resultan diferentes a la de otras marcas. Su contenido feminista
y motivacional marca la diferencia con relacidbn a otras que se encuentran

emergentes.
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5.5.2 Descripcion del después de la marca

Una vez expuesto el contenido, se logra el cumplimiento de los objetivos
trazados. Es asi como Punto y Coma, luego de concretar su primera sesion de
fotos, con tres modelos de rasgos distintos, fotégrafia profesional, estudio,
maquillaje, estilismo y asesoria con personas que tienen experiencia en el mundo
audiovisual; se logra dar el primer salto de lo que es conocido como disefio

emergente, a una marca de disefio venezolano establecida.

Es aqui donde mediante métricas y datos cuantitativos se evalu6 que, luego
de las nuevas publicaciones, se logré calar dentro del mercado nacional e
internacional. Consiguiendo casi 400 seguidores durante el trimestre que se

expusieron las nuevas piezas.

El contenido difundido tuvo un proceso de edicion y montaje por parte de la
fotégrafa. Asimismo se realizaron grillas para ordenar lo que se publicaria en

Instagram durante los meses de Enero y Febrero.

Se lograron conseguir cuatro (4) propuestas con disefiadores gréaficos, que
poseen experiencia en la creaciéon de nuevos logos. El trabajo de los mismos, se
realiz6 con la idea planteada por la disefiadora, y se contindan realizando

propuestas que logren definir la nueva imagen.

Se trabajo con la nueva paleta de colores, asi fue como la marca lograria el
contenido armonioso dentro de las publicaciones expuestas recientemente.
Asimismo, se realizaron posts con la aplicacion de Instagram, Illamada
Boomerang, que demostraba los trascamaras de la sesion de fotos. Mostrando la

parte humana dentro de la produccion de la misma.

Otra de las actualizaciones de Instagram, durante el periodo de trabajo,
serian los conocidos Instagram Stories o Historias de Instagram, donde se
publican imagenes o videos al momento, que tienen una duracion de 24 horas y lo

pueden observar todos los seguidores.
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Se mantuvieron las publicaciones de clientas satisfechas con sus prendas,

y Ssu exposicion por el mundo.

Mediante las imagenes con caricaturas, definimos la personalidad de lo que
es una mujer “Punto y Coma Lover”. Disefos originales tipo caricatura, con el logo

de la marca y frases caracteristicas, que llamarian la atencion de los seguidores.

Se destacaron los eventos importantes, tales como: aniversario de la
marca, navidad, afio nuevo, san valentin. Este contenido se habria producido

durante la sesion de fotos.

Es asi como también se lograria el reposteo de paginas que exiben piezas

de Punto y Coma, y mediante ellas alcanzar mas visitas y seguidore.

La asistencia a mas de 10 bazares durante los ultimos dos meses del afio
serian un gran impulso para dar a conocer la marca e incrementar las ventas.
Recuperando asi parte de la inversion, en una época dificil para la economia en

Venezuela.

En la actual presencia digital de la marca en la plataforma de Instagram se
sigue un nuevo patrén en cuanto a paleta de colores, tipografias, y contenido de

publicaciones.

El estilo de bocetos, los colores, y las fotografias realizadas para la nueva
coleccion le permiten a la marca tener una imagen elegante y femenina ante sus
audiencias, de forma que la misma transmite su esencia de manera fortalecida y

llamativa.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones sobre los resultados en incremento de ventas de Punto y

Coma

En diciembre del 2015, cuando la marca lleva pocos dias en el mercado,
logré aceptacion en el publico, a través del bazar de la Lagunita, y luego por la red
social Instagram, dénde se lograron pautar varias visitas al “showroom”, y ventas

al interior del pais.

A comienzos del 2016, las ventas disminuyeron un 70% hasta principios de
Marzo, mes en el que se logré concretar mas. Destacando, que Enero y Febrero
son meses bajos en ventas a nivel general debido a que, luego de las fiestas
decembrinas, las personas tienen prioridad por otros rubros.

Asimismo, a principios de Abril del 2016, Punto y Coma se alid
comercialmente con la tienda Libélula en el Centro Comercial Plaza Las Américas

II, generando un flujo de ventas considerable.

Anterior a Libélula, la marca mantenia alianza comercial con Friends
Caracas en el Centro Comercial Santa Fe, y, Ginells’ Store en el Estado Nueva
Esparta. Sin embargo, la duefia de la marca destacé sus ventas en el

establecimiento del C.C. Plaza Las Américas IlI.

Tomando como punto de partida las ventas de diciembre de 2015, se puede
concluir que el segundo trimestre del afio 2016 aumentaron las ventas en un 10%,
esto se le atribuye al lanzamiento de la segunda coleccion en el mes de mayo del
mismo afio. Dichas ventas fueron tanto en tiendas, como en el showroom y a

través de Instagram, permitiendo asi, traspasar fronteras en varias oportunidades.

A principios del segundo semestre del 2016, especificamente en el mes de

julio, las ventas continuaron en aumento, esta vez casi un 40%.

Poco después, disminuyeron para los meses de agosto y septiembre. Seria
hasta octubre, que tomarian de nuevo su curso, restableciendo e incrementando

Sus ventas.
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A finales de afo en los meses de noviembre y diciembre (2016), se
implementa el plan de mercadeo que le permite a la marca lanzar su tercera
coleccion, lo que mostré la renovacion de Punto y Coma. A partir de esto, la marca
pudo duplicar sus ventas, tanto en tiendas, showrooms, en la plataforma de su red

social Instagram, y diversos bazares.

Cabe destacar que, el ultimo trimestre del afio las compras suelen aumentar
por las fiestas decembrinas, y, a pesar de la situacion pais, las personas no
limitaron sus compras. No obstante, para comienzos del afio 2017, las ventas

cesaron de manera importante.

6.2 Conclusiones sobre los resultados de visibilidad en la plataforma

de “Instagram” de Punto y Coma

Al instaurarse el plan de mercadeo digital dirigido para la marca de ropa de
dama, Punto y Coma, la cuenta de la marca comienza nuevamente a posicionarse
dentro de la red después de presentar una gran caida en los indicadores de
receptividad en el mes de octubre (2016).

Una vez establecido el plan en el mes de noviembre (2016), la marca
comienza a reflejar su nueva imagen en dicha plataforma, permitiéndole adquirir

un mayor alcance de clientes, un mayor indice de impresiones, y de receptividad.

La nueva imagen disefiada para la presencia digital de Punto y Coma, logré
su principal objetivo, el cual se resumia en posicionar nuevamente a la marca
dentro de la red, lo que permiti6 que la calidad de su visibilidad haya sido
notablemente mejorada, gracias a la produccién de su material tanto grafico como

fotografico, en el que su ultima coleccion de prendas fue la principal protagonista.

Una vez hecha la renovacién del perfil de la marca en la red social se
obtuvo una mayor participacion de los clientes para la adquisicion de las prendas,
lo que demuestra, que gracias la nueva imagen, se pudo transmitir una mayor
confianza y seguridad en las audiencias, aumentando las ventas de la marca
hasta en un (200%).
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Cabe destacar, que la produccion del nuevo logo de la marca sigue en pie.
Al terminar el proceso de propuestas de logos, se hara una seleccion de los
mejores, se procede a elegir el logo ganador, y se hara el lanzamiento oficial por la
plataforma de Instagram, esto con el fin de cerrar con broche de oro el plan de

mercadeo digital.

Por otro lado, las tablas de indicies de los avances de visibilidad,
permitieron a la marca visualizar el avance obtenido en los cuatro meses de
transcurso del proyecto. Dichas tablas, reivindican como la comunidad de Punto y
Coma aumentd notablemente durante el proyecto alcanzando mas de (5.000)
seguidores en la red social, lo que es un gran avance para la marca, en tan poco

tiempo.

La receptividad del mes de enero (2017) alcanzo un total (2.812) “likes”, y un
total de (102) comentarios sobre las 26 publicaciones hechas. Febrero fue el mas
exitoso dentro del plan de mercadeo, se duplicaron las interacciones en
comparaciéon con el mes anterior, y se logr6 que la marca recobrara vida en la

plataforma.

Es notable, como el nuevo material fotografico de la nueva colecciéon de la
marca en conjunto con la buena gestion del nuevo contenido le permitié a la marca
volver a tener indices elevados en cuanto a su alcance, impresiones, y frecuencia

de las audiencias dentro de la plataforma.
6.3 RECOMENDACIONES

Es notable el crecimiento de un nuevo Punto y Coma, que continuara
expandiéndose por el mercado venezolano. Se debe tomar en cuenta que para su
continuo desarrollo es necesario la produccion de mas contenido visual. Las
personas estan en constante flujo por las redes sociales, siendo Instagram la mas
atractiva por su dinamismo y vanguardia sobre las demas. Es por esto que, asi
como se alcanzan seguidores facilmente, asi mismo es posible que “dejen de
seguir’ si no se mantienen las publicaciones constantes que cumplan las

expectativas del consumidor.
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Se debe ir de la mano con las actualizaciones y dar un paso antes, en la

innovacion de piezas, para que seamos el modelo a seguir por la competencia.

La publicidad es un bien necesario para el continuo crecimiento, asi como la
basqueda de personas (influencers) dentro del mundo de la moda, venezolana,

que den a conocer la creacidén de nuevas piezas u otra coleccion.

La necesidad de una pagina web y su inmersidon en nuevas plataformas
sociales, es necesario. Se deben ofrecer distintas formas de pago, como lo
exigieron los consumidores dentro de la encuesta, asi como también un “book”
gue demuestre el recorrido de la marca, tanto en pasarela, showrooms, bazares, y

su mejora con el paso del tiempo.
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ANEXOS

PRE PRODUCCION

Esquema de la encuesta

1. ¢ Te gusta el disefio Venezolano?

a. Si
b. No

2. ¢Usas Instagram?

a. No: Para la encuesta

b. Si: Continua.

3. ¢ Cuantas marcas de disefio venezolano sigues en tus redes sociales?

0 a 10.
15a20
Mas de 25
50 a100

Ninguna

® 2 6 T 9

4. ;Qué es lo que te motiva a seguir una marca en Instagram? (Puedes marcar

varias opciones)

. Los seguidores.

. El producto que ofrecen.

. Disefio de la péagina.

a
b
c. Los colores.
d
e. Estilo de la ropa
f.

Cuentan una historia

5. ¢Con cuanta frecuencia crees que debe publicarse en las redes sociales?

a. 5veces pordia

b. 2 veces por dia
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c. 1vezpordia
d. 1 cada dos dias.

6. De las marcas que sigues en Instagram, ¢tienes alguno de sus productos?

a. Si
b. No

7. ¢, Con qué frecuencia sueles comprar?

Cada 6 meses
Cada 3 meses
Mensualmente.

Semanal.

® o 6o T o

Nunca.

8. ¢Dbénde prefieres adquirir mercancia de disefio venezolano?

a. Bazares
b. Tiendas online/ Redes sociales

c. Tiendas fisicas

9. ¢Para las tiendas online, te gustarian que tuvieran opciones pago?

a. Si.
b. No

10. ¢ Cuales tiendas de disefo venezolano online sueles frecuentar?

www.disenia.co
www.galeriainventiva.com
www.topipop.com

Otra:

o o o

11. (A cuales tiendas de disefio venezolano sueles frecuentar?

a. Aprilis (Los Palos Grandes)

b. Michelle Couture (C.C. Tolon)

c. Talento (C.C. Paseo EIl Hatillo)
d. M&M Diseiio (C.C. San Ignacio)
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e. Otra:

PRESUPUESTO SESION FOTOGRAFICA

Presupuesto MaCe Photography
[___ MaCe Pefia Fotagrafa

RIF: W-242242455
Teléfonos: 0424-1263997/f 0212-7306170
email: fotosmace @amail.com
Instagram: @macepena

FECHA: 16/10/2016
A: Melanie Salgueiro
Fecha Sesion: 5 de Noviembre

DESCRIPCION

IMPORTE

de 50 a 60 fotografias se estima el arte final

Bs 80.000,00

Retogue fotogréfico

Bs 30.000,00

Honorarios de asistente

Bs 20.000,00

Alguiler de Estudio (Jornada dia completo)

Bs 100.000,00

Catering (Por definir) Bs 0,00
ABONADO Bs 0,00
ABONADO Bs 0,00

Sub Total Pendiente BsF. Bs 230.000
(0) Hora Adicional Bs 0,00
Es 0,00

Total Pendiente BsF. Bs 230.000

PROPUESTAS DE LOGOS

1. LOGO INICIAL DE LA MARCA
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2. DISENOS MICHELLE BARROETA

MICHELLE A
BARROETA SOTO

3 13 35

PUNTO zYs COMA

MICHELLE A
BARROETA SOTO

PUNTO:
Y COMA




CLIENTE MELANIE SALGUETRQ (PUNTOYCOMA)
PROBUCTO RENOVACION LOGO
FECHA: 21 OCTUBRE 2016

“MICHELLE A
BARROETA SOTO

BOCETOS//TIPOGRAFIAS

7PUNTO Y COMA # [ :PUNTO Y COMA: PiC
“PUNTOY COMA; | :PUNTO Y COMA:  D:C

2 punto Y coma : punto Y Coma.  P.C
2 Punto Y Coma; Punto YComa;  P.C

CLIENTE MELANIE SALGUETRO (PUNTOYCOMA)
PRODUCTO: RENOVACION LOGO

MICHELLE A

BARROETA SOTO
FECHA: 21 OCTUBRE 201¢ PALETA DE (OLORES
o - N
CLIENTE: MELANIE SALGUETRO (PUNTOYCOMA) “MICHELLE A,
PRODUCTO: RENOVACIONLOGO BARROETA SOTO
11 13 15
12 BPUNTO 1y 16

Y COMA

OPCIONES BLANCO Y NEGRO OPCIONES A (OLOR
EL CUADRADO NECRO ENLA 20A

OPCIONES DE REFERENCIA YA QUE

EL FONDQ ES BLANCO
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3. DISENOS MELANIE SALGUEIRO

upunto ”Coma NT/\ | COMA

“W“%ﬂ%’?

“”/ 7 ((qna Punto 7 Coma

WW

P

bi{m‘il‘/ 7 \_/b()f;m PUNTO 7COMA DUNTQ / Coma J)anfty Cama

o DS | e e

4. DISENOS CATERINA GARUFI
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5. DISENOS STEFANO OSUNA

UNTO ;( “OMA

Sl oe

PUNTO g COMA

PUNTO g COMA

PUNTO;COMA

PUNTO o COMA
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A N J

PALETA DE COLORES DEFINIDA PARA PUNTO Y COMA
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BAZARES A LOS QUE ASISTIO PUNTO Y COMA
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PRODUCCION

BACKSTAGE SESION DE FOTOS
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POST PRODUCCION: SELECCION DE FOTOS DE LA SESION REALIZADA

COMENTARIOS
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GRILLA INSTAGRAM - ENERO 2017
-

Espestacularvestida de jean #lave figil
#Talertol larg Helesigr I

FOTO

S1ENERD. 201
7

LUNES #madeirvzla_ #dissfovenzzolano #amor #ashion
OZENERD.Z07|( 5:00p. m. VESTOOEMMA #FashionBlogger #Tendencia #Tiendy PYC-E
T #ashiorista #1 dentolenezuela #rendy
#talentovenszolano #miami #piy #instagaod
#heaviful #ockd
MARTES #MuztHave en el 2017:
A0ENERO.Z0 (| 3:30p. m. PATRIZAFUCCIA Westidos de Terciopelo.. El o estd esperando PC-m
T WELVET —
MIERCOLES . Muewa afio. pera sign sendo lamisma. S va sou
nEnERC 27| HO00 R M. POST Fakulaza, fpara qué cambiar? Imagen en phatoshap
JEVES || 2:00p.m. || ROMPERFUCSIA #PUNTOVCOMAPORELMLNDD TET
HEMERD.ZmE|| ™
WVIERNES
13ENERO 201 || 7:00p. m. JUMFERS Sinduda hoy =3 duemesdecaquistaSALLID! PC-24
T
SéBACO
14 ENERC. 201 || 4:30p. m. BAAERED D) Ellunes comenzamos |a distaporque CAMISAMEDID HOMERD PINK.
b HOMERD
DOMIGHO
IS ENERC.ZDM|| &00PM 1. Westidos Faledn iComote defines 1003 arevida o clasica? FOTOMANA T AIME YESTIDOS FALCCN
T Tememas paratodas los gustos.. jAirevete!
1 "CAMINA COMOSITLAMIERAS IHOMBRES
LINES 00 B CAMINAMDO DETRAS DETI" Aromar nota sy | 1. MACGEN DE FRASE MOTIVADORA PARA
I6ENERO. 201 él'DEI B Camiza delazos Felizsemana! Z. Aun tenemos dizponbles COMENEAR LA SEMANAEN FOTOSHIP 2
T . nuesiias espectaculares camisas de lazos, joué FOTO FYC-42
esperss pars conseguir la tuya?
1?.:'3?;;‘.3201 3:00p. m. Remper azulmaring ‘Martes de detalle’ liaid HDMDTMELIIEI:_;%RIND. FLAE
=
MERCOLES || 12:00 &M (| Yestido deescate azul || 'Te hapasado que te quedas horas penzando que PYC-37
16.EMERC.201 |[ ' S:00 M Con gris tevas aponer”
JUEMES Jueves de #TET recuerdas nuestra coleccian COLOCA CUALGUIER FOTOLIMDA DE
19.EMERD 201 || #:00p. m. || Pieza antigua calecsisn || pazada? funtenemos disporibles alaunas piezas || ALGURNA PIEZA DE L ANTIGUA COLECCION
7 en Desouenta CLE TENGAS DISPONELE
VIERMES 1. FRASE MOTIYADDRE DE WERNES 2. Otra
10:00 A . i 1 IMAGEN EN PHOTOSHOP DE FRASE
# !
20.EMERO. 201 CEOIPM JUMPER NEGRO visrnesdeconquista muy elegante! Manten la MOTIADIORA 2 FYC-26
7 clase yla elegancia con este jumper.
8800 |l pp || BOOMERANG FRASEFASHON DEFINR BOOMERANG
ZLEMERODZ01)[ — "
T COs DTG O S0 T == T T T s
255?\?2280201 T00PMY || 1 Cupcakes2 Franela || Amamoslos delicioslos @iuncupfsakes 2 Casusly L PVE-2012. PYC-d1
7 T:00PM blanca elegantes, asi son los domingos de las
Himimiimmm ]
LUNES 200p. m POST BUTFIRST MAKELUP AhD COFFE™:) IMAGEN PHOTOSHOP DE FRASE
Z3ENEROZ0Y)| <P ™ HFELIZCOMENZODESEMANA MOTWVADORA
MARTES 1. Pieza antigua R COLOCAR FOTO DE ALGLINA PIEZA
12:00 AM s NUESTRAS PIEZAS SELECCIONADAS
24 ENERO. 201 coleasidn 2. BLUSA . _ || CISPORIELE DE LA VIEJA COLECCION 2. PYC-
7 ¥ 300PM A7UL SINHOMEROS ﬂPUNTDYCIDM-‘\ [EEDLDFARIDESCUEJI?TD] 2"a A
MERCOLES . "Puedes conzequirlo que quieras site vistes para 9
25 ENERO, 201 F00p.m. || CAMSASDELAZOS ella” ;] PvC-46
JUEVES #PuntoyComaporelmunds "Viajar es comao amar:
26.ENERO.201 || 8:00 p. m. IMAGEN #TBT esun intenta de transfarmar un suefio en realidad” FOTO OE CLIEMTE POR EL MUNDO
T Alain de Batton
VIERNES TOOPMY || 1 BEOOMERANG 2. fata Hay nos vamas a comer el mundo entera .
ZT.ENERC.201|| §:00PM ©on un cupcake #\iernesdeconquista LRAERETERERTER PHE-2)
SABADD 1. "NOSE TRATA DE LA TALLA GUE USAS, SE
28 ENERCL 201 12:00PM WESTIDD AZLIL TRATA DE COMOLSAS TU TALLA" Edith Domen IMAGEN PHOTOSHOP DE FRASE
. 7 : Y 300PM ELECTRICO 2. "Wiste wlgary salo veran el vestida, viste MOTIADORA 2. PYC-43
elegante y veran ala mujer” ;] #happysaturday
ZSDEDRnggDZN 100p. m. UESTID?E?‘Z#L TIPO El outfit perfecto para un daminga : | #happysunday FYC-35
LUMES ‘Ma tenianada que ponerme y me puse una
30.ENERCL201 || &:00p. m, CAMISA AZLIL sonrisa” Gracias a @juncupcake por ayudaros a PYC-50
T sonreir;]
MAETES jFLASH SALE! Aprovecha nuestios descuentos
:00p. m. || MAGENDE DESCUENT PORHOY hasta las $xX de |a tarde. 300 de FOTODE PIEZAS QUE PUEDEM TEKWER

descuento en nuestras piezas. Mas informacidn

DESCUENTD
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‘Mo existe amor sin amistad, ni amistad sin amor”
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M

kL

38

40

44

46

48

FIBACOLES 300p. m VESTIDOS Comenzd el mes del amar yla amistad v PC-31
01FEB.2017
#PuntoyComalo sabe
JUEVES ) Te presentamas nuestra madela .. Oz la
02 FEB.2017 &00p.m. IMAGENTET coleccidn.... #TBT #PuntoyComaparelmunda MAGENTET
VIERNES ) Dlvida lasreglas, site gusta lisala .
03.FEB.2017 Bl m Al #iemesdeconquista PYC-21
SABADD ' b (B
200p.m.|| IMAGEN DISERADA Preparadas, listos... Feliz sabada! IMAGEN ENPHOTOSHOP
04 FEB.2017
DOMINGD ) Dale |2 pasibilidad a cada diala posibilidad de ser: g
isFerzory || B00Rm (| BRAGAAZLL T ) PIEALE
LUMES . Comienzalasemana can la mejor actitud y conun
(6.FEE, 2017 il Wslplesi-zll espectacular jumper ;] #felizcomienzodesemana L 238 BN AT L
MARTES ) ‘Para ser iremplazable, uno debe busear siempre ¥
o7Feg.z0n || S0P CARISA ser diferente Cooo Chane! PYC3
FBACOLES) oo || wesmmepmermg || Ot i U L e = IMG_0B01JPG (FOTO ADLUNTA)
05.FEB. 2017 vestimas derosa
Se acercaeldiadela amistad yel amary las
JUEVES _ #PuntoyComalovers lo saben. Apravecha nuestras | COLOCAR PIEZA GUE PODORIAS OFRECER
03.FEE.2017 Il m || eSO E AR RO promociones en |as piezas seleccionas! 'y regala CONDESCUENTO
mucho amor este mes ;|
VIERKES . PEZA VIEJA #bf recardamos esta pieza.. muy basica que no
woFeaon | F00P ™ COLECCIOM puiede Falar en nuestra cléset. FOTOCOLECCINPASADA
SABA0O ) Encusntra nuestras piezas enLibélulay Stellaen ||Fato con el lago de las dos tiendas en Plazalas
TFEB.2017 Bl m AONZETED &l C.C Plzza las Américas #PuntoyComa Américas
OOMAGD || to0RMy LD 1 e laviday olicatuedad Felediadela |\ ) poronernang s s psriroTo
2FER 0T || 700em PHOTOSHOP 2. FOTO (| juventud! 2. Porque los detalles impartan! Esta fue AILNTA)
T : BACK STAGE parte del backstage delanueva caleccidn:)
LUNES 400PM. || 1 ROMPERAZULZ. #PULTCD?K%%%EIETES |2' Agrgﬁ%:ﬂlj%qrig VE 1. FOTOCLIENTE FELIZ EN LAS MALDIVAS
13FEB.2017 || &:00PM IMAGEMEDITADA FLECHA, /0 3 GUE HACER" 2 IMAGENEDITADA PUNTO'Y COMA
MARTES 1100 am “El amar no necesita ser perfecta, solo necesita
WFEB.2017 [ 3:00p. m. CAMISADELAZOS serverdadera’ jFeliz dia del amar y la amistad! P43
MERCOLES | -, i SOMOS Sk GRACIAS
& FERL20TT T.00p. m. BOOMERANG $PLNTOVCOMALOVERS BOOMERANG O CELEERACION
JUEVES “'0U CANMEVER BE OWERDRESSED OR
E.FEB. 2077 G:00p. m. WVESTIDO FALCOM OVEREDLICATED" 1. PYC-47
ﬁ‘_"'fE?_';DSﬁ 3005, m. Cemtes iz HEnestiames dedbairmimizs 1. PYC-56
e || s0e.m. Weaitdsizen e Tt D e 1 PVC-57
. 1.Siembraun pensamienta 2. Régdo con
1$E§E§? 13%5‘;‘1; JIMPERROIO imaginacién Eres la que piensas | Sz triunfaconlo 1Imagen enphaoioshop 2. PYC-23
que se aprende “Coca Chanel.
LUNES q o
SOFEB.201T F00p. m. IMAGEN DISERSDS MILOS LUNES PUEDEN CONTRANOSOTRAS' MG PHOTOSHOP
2{'&?53? 00am || VESTIDOWNOINTD  ||iLeviniste! Pante los tacares ypisstealas ristezas P11
MIEFICOLES SONAISA MANACON || Tada hace mas hermosa = una majer que sabs
22 FERZ0T || S0P ™ VESTOO que eshermoss diganlo gueldigln" P
aHEiEs (| Bonem, MAGEN#TET PLUNTO Y COMA POR EL MUNDO CLENTE FELIZ
2::5;\.'531? 4005 m. serF"ﬁ;:‘:ai:’;? " - [[stistospara sl camaval? #isrmescontidetitamina PYC-18
SABADO 100 m ‘Lna buena chicaconoce suslimites, unamujer
25.FEB.2007 ) ~ ||limagen photoshop inteligente sabe que no tiene ninguna” IMG EN PHOTOSHOP
ZEGFI\E‘“B\IE;? G:00p. m. \estida y lentes dani Hue no te demiedo brillar este camaval. # elizDoming FvC-35
LUNES
vrep.zore || 00 ™
HAGIES E:00p. m.

28 FEE. 2017
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ANTERIOR PRESENCIA DIGITAL DE PUNTO Y COMA EN INSTAGRAM

< puntoycoma.ve

200 4 624 3 139

n

< puntoycoma.ve

Punto y Coma

Disefio Venezolano

? Caracas - Venezuela

L, +58412.803.84.56
_puntoycoma.ve@gmail.com

ﬁEnvio Nacional e Internacional

Followed by memesalgueiro, leonrebee, victoria weffer + 6

101¢€

SEE TRANSLATION

L &
o Q r? ® memesalgueiro and 122 others

puntoycoma.ve Ya en PUNTO Y COMA estamos listas para

@ memesalgueiro and 136 others complacer los gustos de todas |as venezolanas £ «"
#tuatuendovenezolano #YoUsoDisefioVenezolano #moda
puntoycoma.ve iEsta vez nuestra #PuntoyComalover se #1ashion #fashionista #dress #outfit #style #trendy

llevé su #VestidoMargarita a la capital del arte: Florencia! # R #hechoconamar #jumper
Nos encanta acompafarlas a donde quiera que vayan &3 " i | t
.Gmclas por preferirnos! W #PuntoyComave - - -

nnnnnnnnnnnnnnnnn la #emnrdainusla  Hmada #fachine
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ACTUAL PRESENCIA DIGITAL DE PUNTO Y COMA EN INSTAGRAM

puntoycomayve | Editarperfi
269 publicaciones 5.012 seqguidores 1192 sequidos

PuntoyComa Caracas - Venezuels Whatsapp: +58414 .209.21.21 Envio Nacional e

Internacional
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S cURIDO
NO ME FLECHA..
YO SE QUE HACER!

LA FORMULA
DEL EXITO:

+A+

X
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NNGUNA MUER
SABE LO QUE QUERE.
HASTA CLELO VE BN

ANG rueve y

$igo lgaal
Siya soy Fabulew,
ipara qué cambiar?
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