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ESTRATEGIA DE MERCADEO: CASO MOCKTAILS EN EL MERCADO
CARAQUENO

Objetivo (s) del Desarrollo Sustentable (ODS) al cual se orienta el trabajo de
investigacion

INSTRUCCIONES: Coloque una "x" en las casillas "directo"” o "indirecto"” junto al o los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (seleccione entre 1y 3 ODS) a los que el proyecto contribuye; y describa
brevemente (250 caracteres) de qué forma aporta, en funcion de las metas del ODS, y el objetivo general
de su trabajo.

oDs Descripcion Relacion con los Objetivos de Directo | Indirecto

la Investigacion

Poner fin a la pobreza en
todas sus formas en todo el
mundo.

Poner fin al hambre, lograr la
seguridad alimentaria y la
mejora de la nutricion y
promover la agricultura
sostenible.

promover el bienestar para

Garantizar una vida sana 'y X
todos en todas las edades.

Garantizar una educacién
inclusiva, equitativa y de
calidad y promover
oportunidades de
aprendizaje durante toda la
vida para todos.

Lograr la igualdad entre los
géneros y empoderar a todas
las mujeres y las nifias.

Garantizar la disponibilidad
de aguay su gestion
sostenible y el saneamiento
para todos.

Garantizar el acceso a una
energia asequible, segura,
sostenible y moderna para
todos.




Promover el crecimiento
econoémico sostenido,
inclusivo y sostenible, el
empleo pleno y productivo y
el trabajo decente para
todos.

= Cor_15trwr infraestructura
resistente, promover la
&ﬂ industrializacién inclusiva 'y
sostenible y fomentar la
innovacion.

) = Reducir la desigualdad en y
entre los paises.

Lograr que las ciudades y los
asentamientos humanos
sean inclusivos, seguros,
resilientes y sostenibles.

Garantizar modalidades de
consumo y produccion sostenibles. X

Conservar y utilizar en forma
sostenible los océanos, los
mares Y los recursos marinos
para el desarrollo sostenible.

|
.
Adoptar medidas urgentes
para combatir el cambio
climatico y sus efectos.

Gestionar sosteniblemente
los bosques, luchar contra
la

desertificacion, detener e
invertir la degradacion de las
tierras 'y

detener la pérdida de
biodiversidad.

16 fe e Promover sociedades,
W justas, pacificas e

‘! inclusivas.

{7 Dimnes Revitalizar la Alianza Mundial

% para el Desarrollo Sostenible.

Aporta al ODS 3 (directo) al promover la salud mental y bienestar juvenil con
mocktails que reducen la presién social. Vincula al ODS 12 (indirecto) al fomentar
modalidades de consumo conscientes, responsables y sostenibles.
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RESUMEN

Este proyecto desarrolla una estrategia de mercadeo para el lanzamiento y
posicionamiento de una marca pionera de coécteles sin alcohol listos para beber
(mocktails Ready To Drink o RTD), dirigida a joévenes de la Generacion Z
(especificamente de edades entre 18-26 afos) en Caracas. Aborda una
problematica comercial y psicosocial: la tendencia juvenil hacia el bienestar choca
con una cultura local profundamente arraigada al consumo de licor. Ante la falta de
alternativas premium, quienes deciden no beber enfrentan un alto costo psicolégico

por la presion de grupo, exclusién y sindrome FOMO.

Metodologicamente, la investigacion posee un alcance proyectual de tres
fases: diagnostico del entorno apoyado en encuestas, entrevistas y analisis
PESTEL; construccion de marca (identidad verbal y visual); y el disefio de una
campana multicanal (360°) que integra tacticas digitales y activaciones BTL segun

una matriz FODA cruzada.

Los resultados validaron la factibilidad de la propuesta, revelando que el 60%
de los jovenes encuestados redujo su consumo de alcohol en los ultimos dos afios y
el 65.4% manifestd interés en consumir el producto en eventos sociales. Se
concluye que esta estrategia solventa un vacio comercial y académico en el pais,
actuando como escudo protector que aminora la presién social, valida la autonomia

de eleccion y demuestra que el disfrute no depende de sustancias alcohdlicas.

Palabras clave: Estrategia, Mercadeo, Mocktails, Generacién Z, Ready to Drink.
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PRESENTACION DEL PROYECTO

Desarrollo de una estrategia de mercadeo para una nueva marca de cocteles
sin alcohol lista para beber (mocktails Ready To Drink o RTD) en el mercado

caraqueno.

INTRODUCCION

En la actualidad, la Generacién Z (en especial, los jovenes caraquefios con
edades comprendidas entre los 18 y 26 afios de edad) ha manifestado un cambio en
sus habitos de consumo, distinguiéndose de sus predecesoras por una marcada
tendencia hacia la reduccidon del consumo de bebidas alcohdlicas. Este fendbmeno,
enmarcado globalmente en movimientos como el Sober Curious, refleja una

priorizacién del bienestar en eventos sociales.

No obstante, en el contexto venezolano, y de manera acentuada en la ciudad
de Caracas, esta realidad choca con una cultura de socializacion profundamente
arraigada en el consumo de alcohol. A pesar de que este grupo participa
activamente en la vida nocturna y eventos sociales, se enfrenta a una brecha critica
en el mercado: la falta de alternativas de consumo premium que estén a la altura de

la experiencia de un coctel tradicional.

Esta carencia de opciones no solo representa una limitacidon comercial, sino
que se traduce en un conflicto psicosocial; el joven caraquefio que decide no beber
se ve expuesto a exclusioén, rechazo o al fenémeno conocido como FOMO (Fear of
Missing Out). De este modo, mientras la tendencia hacia la sobriedad aumenta, la
presiéon de grupo se intensifica ante la ausencia de un producto que valide la

eleccion del consumidor sin sacrificar su integracion en su entorno.
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NOCIONES TEORICAS Y CONCEPTUALES

1. Fundamentos de Marketing y Planeacién Estratégica

e Marketing: Segun Ibarra (2024, p.12), es un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan relaciones solidas con ellos
para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. Es decir, es un
procedimiento a través del cual las empresas generan beneficios para sus
consumidores y establecen vinculos fuertes con ellos, a fin de obtener a

cambio el valor de los clientes.

e Plan de Mercadeo: Segun Ibarra (2024, p.12), es una herramienta
estratégica que responde a las preguntas sobre a qué clientes se atendera
(mercado meta) y como se les servira de la mejor manera a través de una
propuesta de valor. Es decir, es un instrumento estratégico que aborda las
cuestiones sobre qué clientes se van a servir (publico objetivo) y de qué

manera se les proporcionara el mejor servicio mediante una oferta de valor.

e Planeacién Estratégica: Proceso de desarrollar y mantener un ajuste
estratégico entre las metas y capacidades de la organizacion y sus
cambiantes oportunidades de marketing (Ibarra 2024, p.12). En otras
palabras, es un método para crear y preservar una alineacion estratégica
entre los objetivos y competencias de la entidad y las distintas oportunidades

de mercado que van surgiendo.

e Analisis PESTEL: Método descriptivo utilizado para profundizar en los
factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales
que rodean a un negocio (Ibarra 2024, p.13). Se puede entender que es un

enfoque descriptivo empleado para examinar a fondo los elementos politicos,
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economicos, sociales, tecnolégicos, ambientales y legales que afectan a una

empresa.

e Analisis FODA: Segun Ibarra (2024, p.13). Evaluacion general de las
fortalezas (capacidades internas), oportunidades (factores externos
favorables), debilidades (limitaciones internas) y amenazas (desafios
externos) de una organizacion. En otros términos, es una revision integral de
las habilidades internas (fortalezas), oportunidades (elementos externos
positivos), limitaciones internas (debilidades) y rivalidades externas
(amenazas) de una entidad. Ademas, este analisis implica un cruce entre los
factores internos y externos a evaluar para asi generar estrategias ideales

para el sujeto de estudio.

e Benchmarking: Segun Ibarra, (2024, p.14,) Método de gestidn que consiste
en identificar las mejores practicas a través de la comparacién con los
procesos Yy servicios de otras organizaciones para aumentar la eficiencia.
Dicho de otro modo, sistema de administracion que implica determinar las
practicas mas efectivas mediante la evaluacién de los procedimientos y

servicios de otras entidades con el fin de mejorar la eficacia.

2. Branding e Identidad de Marca

e Marca: Segun la American Marketing Association (AMA), como se cito en
James Brand & Co (2025), una marca es “un nombre, término, disefo,
simbolo u otra caracteristica que identifica los bienes o servicios de un
vendedor y los distingue de los de otros vendedores”. Es decir, es la manera
a través de la cual una empresa se diferencia de su competencia; las marcas

son la manera de mostrarle al mundo quiénes son.
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e Branding: Segun Ibarra (2024. p, 15.), es un proceso de creacion y
desarrollo de una marca para darla a conocer ante una audiencia por medio
de su identidad corporativa, sus mensajes y su propdésito, suscitando valor en
sus productos. A diferencia de la marca, el branding implica todo el proceso
de creacién de la misma. El branding es el que configura en las personas la

percepcion que se tendra de la marca.

3. Comportamiento del Consumidor y Psicologia Social

e Generacion Z: Segun Eldridge (2026), la Generacioén Z incluye a todas las
personas nacidas entre los afios 1997 y 2012. Es el grupo generacional que
sigue a los Millenials (Gen Y) y el ultimo con una letra del abecedario latino

como denominante.

e Sober Curious (Sobriedad Curiosa): Como se indica en SamyRoad (2025),
es una tendencia que implica una mayor conciencia del impacto del alcohol
en el bienestar, reflejando una decision consciente de cuestionar y moderar
los habitos de consumo sin necesariamente abrazar la abstinencia total. Esta
corriente implica una experimentacion y, tal como dice en el nombre,

curiosidad por parte de las personas que toman parte en ella

e Mindful Drinking (Beber con Atencion): Segun The Blue Dolphin Store
(2025), es una tendencia de la persona que no es abstemia pero se preocupa
por beber en la justa medida o combina bebidas alcohdlicas con
desalcoholizadas para proteger su salud e imagen. Es decir los participes en
la misma se preocupan por aspectos como su salud fisica, salud psicoldgica

y la percepcidn que tiene el resto sobre ellos.
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e Presion Social: Exigencia que realizan los jovenes a los integrantes de su
grupo en relacion a gustos y pensamientos, buscando favorecer el
sentimiento de pertenencia (Rodriguez, Perozo y Matute 2014). Como
consecuencia a querer formar parte de un grupo, los jévenes pueden llegar a
actuar de maneras que van en contra de sus valores y creencias, generando

inconformidad con ellos mismos.

e Presion Directa e Indirecta: La presion directa incluye burlas o acciones
abiertas de los pares para la iniciaciéon del consumo. La indirecta se
manifiesta de forma implicita a través del consumo de los pares frente al
sujeto o la discriminacion por exclusion de eventos sociales (Rodriguez,
Perozo y Matute 2014). En otras palabras, la influencia por parte de otros se

puede manifestar de distintas maneras, lo cual no lo hace menos danino.

e Buyer Persona: Representacion semi-ficticia de los clientes ideales que
permite humanizar y entender con profundidad a un publico objetivo (Ibarra,
2024. p, 15). En otros términos, es una representacion parcialmente
imaginaria de los consumidores perfectos que facilitan la comprensién y la

conexién profunda con una audiencia especifica.

4. Categorias de Bebidas y Cocteleria

e Coctel: Un coctel se puede entender como una mezcla de dos (2) o mas
bebidas, generalmente alcohdlicas, combinadas de manera armoniosa para

generar un sabor unico y distinto (Ventura, 2013)

e Mocktails (Cocteles sin alcohol): Segun Cordova, Navia, Villéon (2010. p,
16). Bebida funcional y natural a base de mezclas de frutas tropicales,

jarabes y agua mineral que busca satisfacer la idea general de los cécteles
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tradicionales pero prescindiendo del alcohol. Es decir, bebida natural y
funcional elaborada con combinaciones de frutas tropicales, aguas minerales
y jarabes, que intentan cumplir con la nocion clasica de los cocteles, pero sin

incluir alcohol.

e Ready to Drink (RTD): Categoria de bebidas "listas para tomar" que ganan
protagonismo por su practicidad y adaptabilidad a los nuevos estilos de vida
dinamicos (Moran, 2025. p. 17). En esta categoria de bebidas entran
refrescos enlatados, aguas con gas, etc. Lo importante es que estos ya estén

preparados y se puedan consumir en diversas circunstancias y ambientes.

5. Comunicacion Integral de Marketing

e Marketing Digital: Conjunto de esfuerzos para comercializar productos y
servicios y generar relaciones con clientes por medio de Internet (Ibarra,
2024. p, 18). Vale decir, que es un conjunto de acciones destinadas a vender

bienes y servicios y establecer vinculos con consumidores a través de la red.

e Estrategia BTL (Below The Line): Acciones de comunicacion que incluyen
activaciones y dinamicas de consumo en puntos de encuentro sociales para
crear recordacion en la mente del consumidor e incentivar la compra (Moran,
2025. p. 48). Esto incluye eventos de lanzamiento, trade marketing y otras

estrategias de mercadeo en el punto de venta.

e Redes Sociales: Segun Ibarra (2024. p, 19). Comunidades online donde las
personas se congregan para socializar e intercambiar puntos de vista e
informacion. Por mejor decir, son espacios digitales donde los individuos se

reunen para interactuar y compartir opiniones y datos.
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JUSTIFICACION

El proyecto se justifica principalmente por la necesidad de abordar un
problema social y cultural en Caracas que afecta directamente a la Generacion Z: la

presidn social vinculada al consumo de alcohol en entornos de interaccion juvenil.

Este fendmeno se inserta en una tendencia mas amplia de bienestar, donde,
segun SamyRoad (2023) el 86% de los consumidores de la Gen Z otorga igual
importancia a la salud mental y fisica al evaluar el consumo de alcohol. La urgencia
de abordar este tema se ve reforzada por la clasificacion del alcoholismo como una
enfermedad y por los altos indices de adiccion en América Latina y Venezuela, estos

indicados en un estudio de la Asociacion Médica Estadounidense (AMA).

Esta investigacién se alinea con la evidencia internacional, la cual reporta que
la Gen Z consume menos alcohol que generaciones anteriores, con un 54.5%
eligiendo opciones no alcohdlicas o bajas en alcohol "a menudo” o "a veces", esto
segun Rand (2025). Estratégicamente, la categoria de bebidas no alcohdlicas
proyecta un crecimiento significativo del 25% entre 2022 y 2026 (SamyRoad, 2023).
El estudio entra en el debate sobre como las marcas pueden responder a los
nuevos codigos culturales de esta generacion (autenticidad, bienestar e inclusion) y
demostrar que la experiencia social no depende de la cantidad de alcohol

consumida.

La novedad esencial del proyecto radica en la identificacion de una doble
brecha en el contexto caraquefo. Por un lado, existe un vacio de mercado en
Venezuela, pues no existen marcas de mocktails RTD (ya envasadas), limitando las
opciones a servicios de barra y obstaculizando el acceso a alternativas listas para
beber en contextos sociales. Por otro lado, existe un vacio académico, ya que la
literatura nacional se ha concentrado en describir los riesgos del consumo de
alcohol sin articular propuestas estratégicas de mercadeo viables para habilitar una
categoria no alcohdlica. El trabajo aporta una perspectiva original al adaptar la

tendencia internacional de "sobriedad curiosa" al contexto de la ciudad,
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enfocandose en el disefio de mensajes y experiencias que eleven la resistencia

social y reduzcan el costo psicologico de la abstinencia.

MOTIVACION

La motivacion del equipo para este Proyecto Final de Carrera surge de la
observacion y vivencia personal de las dinamicas sociales de la Generacion Z, una
generacion que, aunque prioriza su bienestar fisico y mental, aun se enfrenta a
estigmas heredados de su propia cultura y a una fuerte presion social respecto al

consumo de alcohol.

A través de este trabajo, se busca confrontar el miedo al juicio ajeno y la
amenaza de exclusién grupal que, histéricamente, han experimentado quienes
deciden no embriagarse al mismo ritmo que los demas o, simplemente, no beber.
Este proyecto nace del deseo de validar la libertad individual de elegir qué consumir
sin ser juzgado, transformando la percepcion del alcohol como el unico motor de la

vida social en la ciudad.

El propédsito fundamental es demostrar que no es necesario el consumo de
alcohol para el disfrute genuino, reduciendo asi la presién social y fomentando
espacios donde la inclusién no dependa de una sustancia, sino de la conexion real

entre las personas y de las experiencias que estas puedan vivir en conjunto.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Caracas, la Generacion Z se enfrenta a una contradiccion en sus
relaciones sociales: aunque la tendencia hacia el bienestar mental y fisico impulsa
una disminucién en el consumo de alcohol, el mercado local no ofrece bebidas
premium sin alcohol listas para el consumo (RTD). Esta carencia comercial

trasciende la falta de oferta y detona un verdadero problema psicosocial.

Al abstenerse de beber, el joven caraquefio asume un alto "costo
psicoldgico”, exponiéndose al escrutinio de sus pares, al rechazo y al sindrome de

FOMO (Fear of Missing Out). Se puede decir entonces que la presion de grupo se
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intensifica debido a la falta de un producto que valide la sobriedad, dificultando que
el consumidor se integre de manera natural y sin sentirse excluido en sus entornos

sociales.

Se identifica, a partir de lo anteriormente explicado, un problema que va mas
alla de un vacio de mercado en la categoria de bebidas no alcohdlicas (en
especifico cocteleria sin alcohol), sino que hay un gran y evidente vacio académico
en el area; los estudios que existen condenan al alcoholismo, mas no dan
alternativas para quienes no consumen bebidas alcohdlicas. Este proyecto ataca

dicho problema.

ANTECEDENTES

Para la ejecucion del presente proyecto se tomaron en cuenta diversos
antecedentes para poder comprender a profundidad el tema y todos sus
componentes. A continuacion se presentan los 6 trabajos institucionales que mas
fueron de apoyo en el presente trabajo, tanto en metodologia como en nociones

tedricas:

1. “Proyecto de elaboracién y comercializacién de cécteles sin alcohol a
base de frutas en el centro comercial San Marino” — Escuela Superior
Politécnica del Litoral (ESPOL, 2010). Este trabajo estudia la viabilidad de
comercializar cocteles sin alcohol en espacios urbanos de ocio, incluyendo
analisis de mercado, perfil del consumidor y disponibilidad en puntos de
venta. Esta investigaciéon es relevante para el presente proyecto ya que
brinda una vision latinoamericana que muestra la viabilidad existente para la
comercializaciéon de mocktails RTD en ciudades que, se puede inferir, tienen

caracteristicas similares a las de Caracas.

2. “Estrategias de comunicaciones integradas de mercadeo para la marca
K’aax Superfoods en jovenes entre 15 y 29 aios de edad ubicados en el
Municipio Los Salias” — Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB,

2022). Esta tesis propone estrategias de comunicacion y mercadeo para una
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marca de superalimentos, con investigacion de campo, validacion por
expertos y una propuesta tactica por fases (identidad grafica, contenido
digital, prueba de productos en puntos de venta). El aporte de este trabajo
esta en que, la metodologia aplicada en el mismo, es usada para hacer una
campafia multicanal o 360 para un publico objetivo similar al del PFC a ser
presentado. Se estudiara dicha estrategia y se adaptara a las necesidades
del equipo, al igual que se analizaran los habitos de consumo de la audiencia

objetiva.

. “Diseno de una estrategia de mercadeo digital para la marca de comida
artesanal Salato” — Universidad Monteavila (UMA, 2024). El proyecto
plantea la elaboracion de una estrategia de mercadeo digital para una marca
de comida artesanal en Caracas, con el objetivo de generar reconocimiento y
visibilidad en redes sociales. Incluye analisis FODA y PESTLE,
benchmarking, branding, definicion de buyer persona y buyer journey, asi
como pilares de contenido y cronograma de ejecucién. Este antecedente, al
igual que el anterior, brinda aportes metodolégicos y de estrategia. A
comparacion, el trabajo de la UMA se centra en la ejecucion de una campana

netamente digital cuando el PFC a presentar sera mas 360.

. “Impacto de las bebidas Hard Seltzer en el mercado mexicano” -
Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM, 2021). Este estudio
analiza las tendencias de bebidas RTD, los habitos de consumo juvenil y los
atributos de productos “ligeros” como las hard seltzers. Aporta insights sobre

segmentacion y momentos de consumo, extrapolables a los mocktails.

. “Plan de marketing para el lanzamiento de una bebida RTD” -
Universidad de Lima (2025). El trabajo presenta un plan de marketing
completo para una bebida RTD, incluyendo segmentacion, propuesta de
valor, mix de canales y cronograma detallado. Su aporte principal es servir
como guia metodologica para el apartado de Estrategia y Cronograma,
reforzando la planificacion semanal y la medicion de indicadores clave de

desempeno (KPIs).
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6.

“La efectividad de la creatividad en la contrapublicidad de alcohol” —
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB, 2021). El trabajo evalua cémo
la creatividad en mensajes anti-alcohol influye en la actitud de los jévenes. Su
aporte consiste en identificar codigos creativos y formatos persuasivos que
funcionan con la Generacién Z, lo cual resulta fundamental para disenar
mensajes de campaina que legitimen la diversidn sobria sin caer en discursos

moralizantes.

OBJETIVOS

Objetivo General

Desarrollar una estrategia de mercadeo para el lanzamiento y

posicionamiento para una marca de mocktails Ready to Drink (RTD) dirigida a

la generacion Z en Caracas, con la finalidad de llenar un vacio académico

enfocado en disminuir la presion social percibida por los jévenes.

Objetivos Especificos

1.

Diagnosticar la situacion actual del mercado de bebidas no alcohdlicas en el
area metropolitana de Caracas.

Identificar los habitos de consumo, preferencias y percepciones de la
Generacion Z (18-26 anos de edad), enfocandose en su respuesta ante la
presion social en entornos sociales.

Disenar una identidad, concepto creativo y propuesta de valor de una marca
de mocktails RTD.

Establecer estrategias, actividades, tareas y recursos (BTL y Digital) teniendo

como base la marca previamente disenada.
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PLAN DE ACCION

El presente proyecto se desarrolla bajo la modalidad de un disefio de
estrategia de mercadeo estructurado en fases, con un alcance de caracter
proyectual; es decir, contempla la formulacion rigurosa e integral del plan sin incluir

la ejecucion de la estrategia comercial.

Para cumplir con la estructura propia de un plan de mercadeo, el trabajo se

divide en las siguientes fases detalladas:

La primera fase se dedica al estudio de la audiencia y del entorno. Aqui, se
llevan a cabo acciones como el diagnéstico del consumidor, donde, mediante
encuestas y entrevistas, se analiza de manera exhaustiva el comportamiento del
publico objetivo frente a la diversion sobria y a las bebidas no alcohdlicas. Los
resultados de las mismas son observables en los anexos (Anexo 3 hasta Anexo 44).
Luego de esto, se pasa a un analisis del entorno, en donde se operacionalizan
variables e indicadores, y se ejecuta un analisis integral que evalua factores

politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, legales y culturales (PESTEL).

Para finalizar esta etapa se construiran los perfiles del buyer persona para
identificar los momentos clave de contacto y las necesidades de comunicacion. Es

decir, se busca comprender como hacerle llegar el mensaje a los clientes.

Basado en los hallazgos previos, se pasa a la segunda fase, donde, aunque
el presente proyecto no tiene fines comerciales, se construye la marca desde cero
para asegurar que resuene con el publico objetivo. Esta fase se divide en dos

etapas:

En primer lugar, la identidad verbal, donde se define el nombre, misién,
vision, valores, personalidad de marca y el tono comunicacional, para luego pasar a
lo segundo; la identidad visual. Aqui, con el apoyo de profesionales en disefo
grafico, se lleva a cabo la creacion del logotipo, paleta cromatica, tipografias y el

estilo grafico general que servira como pilar estético. Todo este desarrollo estara
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sélidamente alineado con lo previamente establecido al investigar a nuestro buyer
persona. En esta ocasion se realiza, en alianza con una disefiadora grafica un

manual de identidad visual (Ver Anexo 45)

La tercera y ultima fase es el nucleo de este proyecto: el disefio estratégico
de la campana. Aqui se elabora una matriz FODA, lo que permite definir la
propuesta de valor, los atributos diferenciadores y el posicionamiento de la marca.
En esta etapa, y para concluir con el proyecto, se desarrollan las estrategias de
lanzamiento y posicionamiento del producto, donde se indican y detallan las

actividades, tareas y recursos necesarios para la implementacién de las mismas.

24



PROYECTO
DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto se enfoca en el desarrollo de una estrategia de mercadeo para
una nueva marca de mocktails (cocteles sin alcohol) listos para beber (RTD),

dirigida a los jovenes de la Generacion Z en Caracas.

a. MARCO CONTEXTUAL

HISTORIA Y SITUACION ACTUAL

Internacionalmente, durante los afios mas recientes del siglo XXI, ha surgido
una tendencia creciente en la Generacién Z. Esta tiene como finalidad priorizar la
salud fisica y mental de los individuos mediante la reduccién del consumo de
alcohol. De hecho, en Estados Unidos, la mitad de la poblacién (el 49%, para ser
exactos) decidié tomar menos bebidas alcohdlicas en el afio 2025. (The Rise of the
Sober Curious Movement | The Educated Patient, 2026).

A pesar de estas cifras a nivel internacional, en Venezuela (uno de los paises
con mas alto nivel de alcoholismo) la cultura social es una fuertemente arraigada
con el consumo de alcohol, siendo este el ticket de entrada para la mayoria de
eventos y reuniones. Sin embargo, luego de encuestas e investigaciones,
descubrimos que, aproximadamente, el 60% de los jovenes caraquefios

encuestados han disminuido su consumo de alcohol en los ultimos 2 anos.

Al sumar lo anterior con la creciente proyeccion de la industria de las bebidas
no alcohdlicas (de un 25% entre 2022 y 2026), segun Samyroad (2023), se
demuestra que es un producto necesario. Pese a lo anterior, aun existen muy pocas
opciones premium de bebidas no alcohdlicas y hay un vacio de mercado con
respecto a los mocktails Ready To Drink (RTD), siendo la unica alternativa contratar
un servicio de barra que puede llegar a ser costoso y poco conveniente, sin
mencionar que es excluyente a quienes prefieren una opcion premium en contextos

mas cotidianos.
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CLIENTES PRINCIPALES

Nuestro publico objetivo se reduce en jovenes caraquefios de la Generacion
Z, con edades comprendidas entre los 18 y 26 afios. Estas personas disfrutan tener
una vida social activa, llevando a cabo actividades que van desde salidas a
discoteca, reuniones mas sencillas en casas de amigos o viajes a la playa en grupo.
El dolor de este publico recae en que no disfrutan beber alcohol y su mayor miedo

es sentirse excluidos del grupo por no consumir estas bebidas.

Ellos no buscan una opcion simplemente para saciar su sed, sino que
prefieren una opcidon no alcohdlica mas premium, que los haga sentirse igual de
validados en un grupo de personas que beben alcohol. Les molesta que haya un

vacio de mercado en esta categoria de bebidas.

Demostramos la validez de este publico como el indicado para nuestro
proyecto pues, la gran mayoria de los jévenes encuestados (el 65,4%), indico tener

interés en probar el producto y consumirlo en eventos sociales.

ANALISIS DE LA COMPETENCIAS

Al ser una propuesta pionera en el mercado venezolano, la competencia
directa es escasa. La competencia indirecta estda conformada por servicios de
cocteleria en restaurantes, servicios de barras moviles en eventos y bebidas no
alcohdlicas convencionales que los jévenes suelen consumir por descarte, como

refrescos, agua o bebidas energéticas.
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ANALISIS FODA

Fortalezas

e Se adapta a multiples ocasiones

sociales de consumo.

e Propuesta pionera en el mercado

venezolano.

e Producto sin restricciones
legales de alcohol

e Alineacion con valores
emergentes (bienestar,
autenticidad, libertad de

Oportunidades
del

sin

e Aumento interés  por

opciones alcohol  por
consumidores en consecuencia a
tendencias crecientes hacia el

mindful drinking

e [Escasa competencia directa y
alta disponibilidad de cuota de

mercado

e Aumento  del interés  por

e Falta de capital necesaria, para

la ejecucién del producto.

e Si no se comunica bien, puede
parecer solo para “gente que no
toma”.

e Poca experiencia del equipo en
el area, mas alla del campo

universitario

eleccion) opciones sin alcohol por marcas
Bares y restaurantes buscan
ampliar su oferta sin alcohol.
Debilidades Amenazas

e Cultura social venezolana aun

muy centrada en el consumo de

alcohol
e Marcas tradicionales pueden
lanzar lineas sin alcohol con

mayor presupuesto y poder de
distribucion.
e Riesgo de ser percibida como
divertida”

bebidas alcohdlicas

“menos frente a

e No beber sigue siendo Vvisto

como “raro” en ciertos circulos
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FODA (CRUCES)

Luego de analizar las variables y circunstancias que pueden afectar el lanzamiento y
posicionamiento de la marca y, por consiguiente, de la estrategia a desarrollar,
llegamos a los siguientes cruces. También se indican los objetivos a lograr segun

cada cruce para el posterior desarrollo de las estrategias:

1. Cruze 1 (Fortaleza x Oportunidad): Propuesta pionera en el mercado
venezolano x Escasa competencia directa.
Objetivo: Desarrollar una narrativa de marca que se base en la tendencia de
Sobriedad curiosa que no solo posicione a la marca como una bebida, sino que la
convierta en un referente de la categoria posicionando asi el producto en el Top Of

Mind de los consumidores.

2. Cruze 2 (Amenaza x Oportunidad): Riesgo de ser percibida como menos
divertida frente a bebidas alcohdlicas x Aumento de interés por opciones sin
alcohol.

Objetivo: Implementar activaciones de marca disruptivas en eventos clave
para disminuir la percepcion de "no diversion" y asi demostrar que el disfrute social
no requiere alcohol, otorgando a la marca un valor experiencial que compite

directamente con la propuesta de las bebidas tradicionales.

3. Cruze 3 (Fortaleza x Amenaza): Propuesta pionera en el mercado
venezolano x Cultura social venezolana centrada en el consumo de alcohol
Objetivo: Crear un discurso que re-signifique que el “no beber” es antisocial

cuando en realidad es un acto de autonomia. Actuar como un escudo que reduzca

la presion social mediante estética y narrativa de marca.

Ahondaremos en el desarrollo de las estrategias resultantes de estos cruces

posteriormente.

28



MAPA DE AUDIENCIAS CLAVES

Al hacer nuestros estudios iniciales para evaluar la factibilidad del proyecto,
hicimos dos (2) entrevistas a potenciales clientes (Ver Anexo 1 y Anexo 2). Aqui los

hallazgos mas relevantes:

e Maria Victoria Silva (22 anos): Disfruta de los eventos sociales pero no le
gusta el sabor del alcohol. Suele verse influenciada por la presion social y el
sentimiento de que "tiene que tomar para encajar".

e Andrea Lépez (21 ainos): No puede beber por intolerancia severa al alcohol.
Busca una bebida que le dé confianza estética en reuniones donde

predomina el consumo de licor.

Ademas de esto se llevaron a cabo dos (2) encuestas (Ver Anexo 3 hasta
Anexo 44) a publico universitario, inicialmente de todo el pais y luego Unicamente
de Caracas, Y, luego de ambas estrategias de recopilacién de informacion, se llegd

a las siguientes conclusiones:

e Motivaciones para la abstinencia del alcohol: El equipo identifica dos
perfiles de consumidores que no beben. El primero siendo aquellos que no
consumen alcohol por preferencias personales (ocupando este la mayoria de
nuestro publico objetivo). Esto puede ser porque no disfrutan el sabor, tal
como es el caso de Maria Victoria Silva. El segundo, que es un perfil con un
sector mas pequefio, esta formado por aquellas personas que, por razones

meédicas, no pueden consumir bebidas alcohdlicas tal como Andrea Lépez.

e Presion grupal: Tanto en las encuestas como en las entrevistas, la audiencia
estudiada (el 37,5% de los encuestados y ambas personas entrevistadas)
demostré haber, en algun momento, sentido presion social a la hora de beber
alcohol. Esta presion se indico, por parte del publico, proveniente tanto de

sus grupos de amistades como de personas externas a ellos. De igual
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manera, las entrevistadas, dijeron que su grupo de amigos siempre las ha

apoyado en su decisidén de no beber.

e Percepciones del mercado: Las razones que el sector
encuestado/entrevistado listan por las que no consumen mocktails para
sustituir una bebida alcohdlica son el desconocimiento de su existencia, los
precios elevados en comparacion a otras opciones sin alcohol y la escasa
publicidad de este tipo de bebidas. A pesar de esto, en las encuestas, el 50%
demostrd estar muy dispuesto a probar un mocktail RTD y un 47% adicional

demostro cierto interés en los mismos.

FILOSOFIA DE GESTION

Al estudiar al publico objetivo de esta propuesta estratégica, la marca
propuesta tiene una filosofia muy clara la cual se evidencia en cinco (5) valores

fundamentales:

e Autenticidad sin filtros: Celebramos a quienes se muestran tal como son,

sin mascaras.

e Disfrute consciente: Promovemos la diversion sin excesos.

e Libertad de eleccion: Defendemos el derecho a decidir sin excusas ni

presiones

e Pertenencia real: Creamos espacios donde nadie tiene que cambiar para

encajar.

e Estética con intencion: Cuidamos cada detalle visual porque creemos que

lo que se ve también comunica quiénes somos.

Ademas, para que fuese aun mas claro, se le asigné un arquetipo a la misma:

el amigo. Esto pues, la marca que se propone representa la empatia, la cercania y
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la lealtad, es como esa persona que siempre esta ahi, que te escucha sin juzgar y te

hace sentir que perteneces.

El amigo cree en la igualdad, la autenticidad y el disfrute compartido,
asimismo, tiene la capacidad de crear vinculos reales, de hacer que todos se
sientan incluidos, cdmodos y bienvenidos. Representa al complice de confianza que
no hace preguntas, porque sabe que lo importante no es lo que se bebe, sino la

experiencia compartida.

POSICIONAMIENTO

La marca (bajo el nombre en desarrollo "Fizz") se posicionara como una
bebida con alto valor experiencial y estético, actuando como un referente de
autonomia social y estatus que compite directamente con las bebidas alcohdlicas en
escenarios de celebracion. Es de gran importancia para el equipo resaltar
nuevamente que “Fizz” no tiene ningun fin comercial. Esta es simplemente el

vehiculo para poder disenar la estrategia que se propone en este PFC.

TROS PUNT

APLICACION DE MODELOS DE ANALISIS (PESTEL)

Para la ejecucion del presente trabajo, el disefio de la marca y para evaluar a
fondo la viabilidad de la propuesta estratégica a desglosar posteriormente, el equipo

llevd a cabo un analisis PESTEL. A continuacion los resultados del mismo:

Factores Politicos Las regulaciones sobre bebidas sin
alcohol suelen ser mas flexibles que las

alcohdlicas.

Factores Econémicos Segmento premium dispuesto a pagar

por productos con propaosito.
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Factores Sociales Creciente normalizacion del “no beber
en eventos sociales. Aun persisten
estigmas sociales sobre no consumir

alcohol en fiestas.

Factores Tecnologicos Canales digitales permiten construir
comunidad y posicionamiento sin

depender del retail tradicional.

Factores Ecolégicos Consumidores valoran marcas con

compromiso ambiental.

Factores Legales Regulaciones sanitarias. Menores
restricciones legales al no contener

alcohol.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO, SERVICIO O MARCA

El producto, denominado estratégicamente "Fizz", consiste en una linea de
mocktails envasados (RTD), disefiado con un ecosistema visual y verbal que lo
diferencia de un refresco comun y le otorga un perfil premium, experiencial y

aspiracional frente a otras bebidas de categorias similares.

DESCRIPCION DE LAS PRINCIPALES NECESIDADES DETECTADAS EN EL
CLIENTE

Se detectd un conflicto social en la audiencia: el joven que decide no beber
enfrenta rechazo, juicios y el sindrome de FOMO (Fear of Missing Out). Necesitan
un producto que, ademas de que disminuya la presion de grupo, los haga sentir
incluidos en el ambiente festivo sin tener que consumir alcohol. No buscan una
simple bebida que sacie su sed, sino que buscan una que los haga sentir validados

en su ambiente, que sepa bien, que se vea bien.
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Igualmente, para profundizar en estos hallazgos, consultar los antes

explicados resultados de las encuestas realizadas (Ver Anexo 3 hasta Anexo 44)

DISENO DE LA PROPUESTA DE VALOR

En Venezuela, como ya bien se ha mencionado anteriormente, el alcohol esta
indexado como parte de la cultura. Esto genera que no existan alternativas
atractivas y legitimas que reduzcan el costo psicolégico que conlleva la abstinencia

en los jévenes caraquefios.

La propuesta de valor de la marca se define a partir de la unién entre un
producto innovador en el mercado venezolano y la respuesta a una necesidad de la

audiencia.

Se introduce en el mercado (y en la academia) caraquefio la primera
alternativa de mocktails listos para beber, disefiada especificamente para mitigar la
presion social y el fenomeno del FOMO en la Generacion Z. De este modo, se
transforma el acto de consumo en una experiencia social que valida la diversién

sobria y rompe el estigma del rechazo en entornos de ocio.

RED DE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Se proyecta que la estrategia de distribucion de este producto se vincule a
empresas licoreras establecidas (como Diageo o Pernod Ricard), posicionando el
producto en bodegones y licorerias premium. Esto se debe a que el publico objetivo
acude a estos puntos de venta esperando encontrar opciones para no ser excluido
en sus reuniones sociales. Esta estrategia de distribucién no se desarrolla a fondo

en el presente trabajo.

INTEGRACION DEL CLIENTE EN LA PROPUESTA DE VALOR

La estrategia nace directamente de la recoleccion de datos mediante las

encuestas mencionadas y explicadas a lo largo del presente trabajo. Se determino
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que el 78,7% de la audiencia descubre marcas por Instagram, el 78,1% confia en
recomendaciones de amigos, y el 65,6% considera persuasivos los videos cortos
generados por usuarios. Por ello, la campafna integra activamente a los usuarios
mediante el programa "Fizz Ambassadors" y el contenido generado por los

consumidores (UGC).

ESTRATEGIAS

Para el lanzamiento y posicionamiento de “Fizz” se proponen 2 tipos de

estrategia. Se procede a desglosarlas a continuacion:

BTL: Activaciones y eventos

1. Ejecutar al menos 4 activaciones de marca BTL de caracter ludico e
interactivo en eventos universitarios de Caracas y activaciones en alianza con
bodegones y licorerias premium, logrando una tasa de conversion desde
degustacion a ventas del 20% y un aumento de la comunidad en Instagram

del 25%, todo durante el primer trimestre de la fase de lanzamiento.

Relacion con el FODA: Esta estrategia responde al cruce 2 (“Riesgo de ser
percibida como menos divertida frente a bebidas alcohdlicas x Aumento de

interés por opciones sin alcohol”)

Actividades

a. Conceptualizacién y Produccién del Evento de lanzamiento:

Organizar el evento oficial de presentacion de la marca en un lugar
tendencia de Caracas (ej. modo Caracas), enfocado en la experiencia
divertida y disruptiva de Fizz.

Tareas actividad a:

e Conceptualizacion del evento (dinamicas, duraciéon, fecha,

tamafo)
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Scouting de locaciones que se adapten a las caracteristicas del
mismo

Negociacién con locaciones

Creacién de presupuesto

Creacion de propuesta para aliados y patrocinantes
Contratacion de equipo de logistica y protocolo

Contratacion de DJs

Contratacion de equipo de seguridad

Contratacion de un seguro médico

Permisologia legal

Organizacion de detalles junto a los aliados

Creacioén de invitaciones a influencers y creadores de contenido
Instalacion de activaciones propias y de marcas aliadas

Prueba de sonido y visuales

Supervision del evento

Cobertura del evento

Cierre del evento
Recursos actividad a:

- Equipo de logistica

- Equipo de seguridad

- Abogado

- Acceso a un correo electronico
- Acceso a una cuenta de instagram
- Acceso a whatsapp

- Equipo de planificacién

- Host

- Dj

- Fotografo

- Camara

- Community manager

- Social media manager

- Establecimiento
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- Cornetas

- Micréfonos

- Luces

- Personal de limpieza
- Personal de protocolo
- Planta eléctrica

- Cristaleria

- Servilletas

- Latas de Fizz

- Decoracién

-  Computadoras

- Teléfono

- Excel

- Canva o Google Slides

b. Disefio de Dinamicas Ludicas BTL:

Crear juegos o retos interactivos (ej. barras de cocteleria sin alcohol,
retos, actividades ludicas) para las activaciones en universidades
(UCAB, UNIMET, UMA).

Tareas actividad b:

e Creacién de propuesta a universidades

e Reuniones de negociacion con universidades para coordinar
fechas y espacios

e Creacién de planos y mobiliario para activaciones

e Disefo de actividades ludicas para participantes

e Contratacion de promotores

e Contratacion de fotografo

e Creaciéon de material POP

e |nstalacion de activacion en la universidad

e Supervision de las actividades

e Cobertura de las actividades
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e FEvaluacion de resultados

Recursos actividad b:

- Promotores

- Fotoégrafo

- Social media manager
- Equipo de logistica

- Community manager

- Aliados en el area de arquitectura y creacion de stands
- Material POP

- Latas de Fizz

- Analista

- Computadora

- Camara

- Teléfonos

c. Gestiéon de Alianzas con Puntos de Venta:

Coordinar con bodegones vy licorerias premium para instalar
estaciones de degustacion que rompan la rutina de compra del

consumidor.
Tareas actividad c:

e Creacién de propuesta a establecimientos

e Reuniones de negociacion con duenos/gerentes de
establecimientos para coordinar logistica de las activaciones

e Creacién de planos y mobiliario para activaciones

e Contratacion de promotores

e Instalacion de activacion en el establecimiento

e Seguimiento con el local

e FEvaluacion de resultados
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d.

Recursos actividad c:

- Promotores

- Fotografo

- Social media manager

- Community manager

- Equipo de logistica

- Aliados en el area de arquitectura y creacion de stands
- Latas de Fizz

- Analista

- Computadora

- Teléfonos

Logistica y Montaje de Stands:

Planificar la infraestructura necesaria (barras moviles, uniformes,
material pop, etc) para asegurar que cada activacion sea visualmente

atractiva y coherente con la marca.
Tareas actividad d:

e Creacién de planos de los stands
e Creacién de mobiliario

e Sesion de fotos referenciales

e Publicacion en RRSS

Recursos actividad d:

- Fotografo

- Social media manager

- Community manager

- Aliados en el area de arquitectura y creacion de stands
- Latas de Fizz

- Camara

- Teléfono
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- Computadora

Digitales

1.

Lograr un alcance acumulado de 50,000 cuentas unicas en Caracas y
construir una comunidad de mas de 3,000 seguidores organicos, mediante la
publicacion de 4 contenidos semanales en Instagram y TikTok de alta calidad
durante los primeros 6 meses desde el lanzamiento, estableciendo la

autoridad visual de la marca.

Relacion con el FODA: Esta estrategia responde al cruce 1 (“Propuesta

pionera en el mercado venezolano x Escasa competencia directa”).

Actividades estrateqia digital 1:

a. Disefno del Ecosistema Visual y Verbal:

Definir la estética de las redes, el tono de voz y la linea grafica que

diferenciara a Fizz de un refresco comun.
Tareas actividad a:

e Crear un nombre y slogan para la marca

e Crear identidad de marca (mision, vision, valores)

e Buscar inspiracion para visuales de la marca

e Crear manual de identidad visual (paleta de color, logos,
tipografias)

e Crear cuentas de redes sociales con sus respectivas biografias

Recursos actividad a:

Redactor creativo
- Disefiador grafico
- Computadoras

- Teléfonos

- Internet
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- Acceso a aplicaciones (Pinterest, Instagram y Tiktok)

- Suite de Adobe, en especifico lllustrator y Photoshop

b. Programa de "Fizz Ambassadors™:

Identificar, filtrar y contactar a micro-influencers de Caracas (estilo de
vida, fitness, arte, gastronomia) que representen el valor de la

"sobriedad curiosa" para colaboraciones organicas y pagas.
Tareas actividad b:

e Scouting de influencers (nano y micro) que se adapten a la
identidad de marca

e Creacién de una lista de organizacion con nombres, usuarios y
numero de seguidores de posibles creadores de contenido.

e Redaccién y envio de mensaje para primer acercamiento (DM o
correo)

e Creacién de presentaciones y documentos de propuesta de
colaboracion a influencers.

e Envio de propuestas y negociacion de intercambio o pago

e Alianza con servicios de delivery o envios para entrega de los
kits

e Armado de los kits a enviar

e Envio de los kits

e Seguimiento a los influencers para confirmar recepcion
Recur ivi

- Equipo de logistica para envio y seguimiento de la
entrega de los kits y contacto con los influencers

- Google Sheets o Excel

- Latas del producto

- Cajas

- Computadoras
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- Teléfono
- Personal de delivery

- Tarjetas de agradecimiento impresas

c. Gestiéon de social media:

Produccion de un calendario de contenido de instagram y tiktok (segun

pilares a determinar), al igual que el disefio y publicacién de dicho

contenido.

Tareas actividad c:

Investigacion de tendencias de redes sociales que se adapten a
la identidad de la marca

Creacioén de pilares de contenido

Creacion de cronograma de publicacion

Creacion de grilla (contenido y disefio)

Grabacion de insumos

Edicién de contenido

Programacién del contenido

Interaccién con la comunidad en comentarios y DMs

Recursos actividad c:

- Creador de contenido

- Social media manager

- Community manager

- Editor

- Disefiador

- Computadoras

- Teléfonos

- Acceso a Meta Business Suite

- Cuentas de Instagram y Tiktok
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- Herramientas como Google Slides o Canva para la

elaboracion de grillas

d. Gestién Ads:

Configuracion y monitoreo de campafias segmentadas en Meta Ads

para alcanzar el objetivo de las 50,000 cuentas unicas en Caracas.
Tareas actividad d:

e Creacién de contenido para Ads

e Vinculacién de tarjeta de crédito a Meta Business Suite
e Creacién de campanas publicitarias

e Segmentaciéon de audiencias

e Establecer presupuesto diario y dias habilitados

e Publicacion y seguimiento del comportamiento del anuncio
Recursos actividad d:

- Especialista en Ads

- Especialista en SEO

- Acceso a Meta Business Suite
- Cuentas de Instagram y Tiktok
- Tarjeta de crédito internacional
- Disefiador

- Social media manager

- Creador de contenido

- Editor

-  Computadora

2. Generar una matriz de opinidn positiva sobre el consumo de mocktails,
alcanzando un Engagement Rate (tasa de interaccion) superior al 2% en la
campana a desarrollar, midiendo la efectividad del mensaje de autonomia y

estatus durante los primeros 4 meses de posicionamiento.
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Relacion con el FODA: Esta estrategia responde al cruce 3 (“Propuesta
pionera en el mercado venezolano x Cultura social venezolana centrada en el

consumo de alcohol”)

Actividades estrategia digital 2:

a. Campaia de Storytelling:

Desarrollar una serie de piezas comunicacionales que muestren el "no
beber" como una decision valida y autbnoma, atacando directamente

la presion de grupo.
Tareas actividad a:

e Lluvia de ideas para piezas publicitarias

e Redaccién de guiones visuales y verbales

e Elaboracion de presupuesto

e (asting de talentos

e Scouting de locaciones

e Busqueda de vestuario

e Busqueda de utileria

e Busqueda de escenografia

e Negociaciones con talentos y locaciones sobre
pago/intercambio

e Grabacion de piezas

e Edicién de piezas

e Publicacién del contenido

e Seguimiento y analisis de resultados

Recursos actividad a:

- Guionistas
- Actores
- Editores

- Locaciones
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- Camara

- Luces

- Teléfonos

- Computadoras

- Micréfonos tipo balita
- Acceso a la Suite de Adobe
- Equipo de logistica

- Social media manager
- Community manager

- Analista

- Fotografo

- Editor

- Filmmaker

- Productores

- Latas de fizz

- Vestuario

- Utileria

- Escenografia

b. Produccién de Contenido “educativo’:

Crear videos cortos (reels y tik-toks) que expliquen qué es un Mocktail

y por qué Fizz es una opcidén premium en una fiesta.
Tar ivi

e Investigar en Google data referente a los consumidores y sus
preguntas

e Buscar referencias de contenido educativo que se adapte a la
marca

e Redactar guiones visuales y verbales

e Crear la grilla de contenido correspondiente

e Grabacion de contenido

e Edicion y disefio de contenido
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e Seguimiento de los comentarios positivos y negativos

Recursos actividad b:

- Equipo de investigacion

- Talentos

- Computadoras

- Herramientas de disefio como: Canva, lllustrator y
Photoshop

- Guionista

- Guién digital o impreso

- Teléfonos

- Community manager

- Social media manager

- Camara

- Luces

- Latas de Fizz

- Editores

- Disefnadores

- Analistas

c. Gestion y escucha hacia las comunidades:

Monitorear las interacciones para fomentar la conversacion sobre la
autonomia social, respondiendo activamente a los seguidores para

elevar el Engagement Rate.
Tareas actividad c:

e Seguimiento de métricas de interaccion
e Redaccidon de un documento de analiticas
e Publicaciones de encuestas para escucha de audiencias

e Compartir testimonios de marca
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e Redaccién de reporte final del periodo de lanzamiento y

posicionamiento

R r ivi

- Community Manager

- Social media manager

- Analista

- Teléfonos

- Computadoras

- Acceso a Meta Business Suite

- Configuracién de respuestas automatizadas

CRONOGRAMA

Para la elaboracién del presente cronograma se ha optado por organizar las

actividades en funcién de semanas. Esta estructura permite visualizar con claridad

la secuencia de tareas y el tiempo estimado de ejecucion de cada fase del proyecto,

garantizando que se cumplan los plazos deseados del mismo.

TAREAS

SEMANAS

Reuniones con el tutor

Semana1ala12

Disefio y envio de las encuestas

Semanas 1y 2

Entrevistas a potenciales perfiles

Semana 2

Analisis de resultados

Semana 3

Disefio de identidad de marca (verbal y
visual)

Semana4 ala6

Analisis FODA y PESTEL

Semanas 5y 6

Definicién de objetivos

Semana 7

Disefio del plan estratégico (con
actividades, tareas y recursos)

Semana 8ala 10

Redaccion de informe escrito
(introduccioén, desarrollo, marco tedrico,

Semana4ala12
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conclusiones y recomendaciones)
CONCLUSIONES

En primer lugar, se evidencia que disefiar una estrategia de mercadeo
efectiva conlleva entender todos los aspectos de una marca de manera integral. El
caso de “Fizz” demuestra que no basta con crear un producto, sino que es
imperativo desarrollar un ajuste estratégico entre las metas de la organizacién y las
oportunidades del mercado, abarcando desde la identidad verbal y visual hasta la
definicion de una filosofia de gestion basada en valores y arquetipos claros. Solo
mediante esta vision integral se puede construir una propuesta de valor indicada al

cliente.

Asimismo, se concluye que existe un notable déficit académico en cuanto a
temas que conciernen las alternativas de consumo para quienes no toman alcohol.
Mientras que la literatura nacional se ha centrado historicamente en describir los
riesgos del alcoholismo, existe un vacio en la articulacion de propuestas
estratégicas y comerciales que habiliten una categoria no alcohdlica premium en el
pais. Este trabajo busca llenar esa brecha al proponer soluciones tangibles frente a

la carencia de opciones en el mercado venezolano.

Por otro lado, la investigacion confirma que la Generacion Z se enfoca
profundamente en el bienestar y la salud fisica y mental, priorizando el disfrute
consciente. A pesar de que el 60% de los jovenes caraquefos encuestados ha
disminuido su consumo de alcohol en los ultimos dos afos, este sigue siendo un
mercado poco explorado en el contexto local. Esta falta de oferta obliga a los
jévenes a asumir un alto costo psicolégico, enfrentados al fenémeno del FOMO'y al

miedo a la exclusion

Finalmente, se determina que, aunque la presion social es un motor de
ventas importante para la categoria alcohdlica, esta puede ser contraatacar con la
introduccion de alternativas no alcohdlicas que validen la sobriedad. Al ofrecer un
producto con alto valor estético y experiencial, se transforma el acto de no beber en
un ejercicio de autonomia y libertad individual. Al final, la propuesta busca fomentar

una inclusion real en los entornos sociales, donde la conexién entre las personas no
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dependa del consumo de una sustancia, sino de la experiencia compartida.
RECOMENDACIONES

A quienes quieran proseguir con este trabajo estratégico, recomendamos:

e Buscar alianzas con empresas que ya tengan en mente, o en proceso, la
creacion de este tipo de bebidas. Ayuda no empezar desde cero y poder

enfocarse unicamente en el trabajo estratégico.

e En el caso de querer crear su propia marca, buscarse un equipo que ayude a
desarrollar cada parte de la misma, desde la identidad verbal hasta el disefio.

Es importante tener especialistas en cada area para un trabajo 6ptimo.

e Es importante que esta estrategia no se efectue al pie de la letra, sino que se
adapte a las necesidades e identidad particulares de la marca a trabajar.
Recordar que cada producto es diferente y se va a comunicar como tal. “Fizz”

se presentaba como una marca divertida, es posible que la de que quienes

sigan este trabajo no tenga la misma personalidad. Hay que comprender el

producto que se quiere vender.
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Perfil %;

ANEXOS

Disfruta de eventos sociales pero no le gusta beber alcohol

Maria Victoria Silva,
22

o Asesora de ventas.

° Vive en Las Mercedes,

o Disfruta reunirse con sus amigos.

Cita

Yo sentia como que tenia que
tomar también, porque si habia
COmo esa presidn.”

Consumeo de informacién

Bio

= Trabaja en una tienda de
cosmética verde (natural).

= Es actriz de teatro,

« Aunque no suele salir a
discotecas, se redme con

» Sus redes soclales mds utilizadas son Instagram
y TikTok.

* Lared social a través de la cudl se entera de méas
planes y marcas es Instagram.

= Se siente influenciada por las opiniones de sus
amigos; si las resefias son buenas clla también
considera consumir el producto o servicio.

» Estd al dia de la cultura pop angloparlante.

» En redes sociales se siente mas persuadida a
consumir algo sl es una publicaclén pagada y

UGE (T de  por

usuBaFios).

sus amigos al menos 2
veces al mes,

Bebe alcohol con  una
frecuencia muy  baja vy,
cuando lo hace, se inclina
por behidas més dulces; no
le gusta el sabor del
alcohol |cerveza y ron, por
ejemplo)

'd
Referencias visuales del perfil O' o % m
l ] tiijin

Necesidades, objetivos y dolores

= Hay poca publicidad de marcas de cocteles sin
alcohel y, los que encuentra en restaurantes o
servicios de barra son muy caros.

= Mientras a crecldo se ha reducide pere, cuando
era mas jéven, se vela fuertemente influenclada
@ tomar en eventos sociales pues, si no lo hacia
no era coal.

Anexo 1: Buyer persona 1: Maria Victoria Silva

Perfil 2:

Andrea Lopez,
21

0 Estudiante de Comunicacidn
Social.

a Disefiadora grafica junior,

0 Vive en La Castellana

Cita
"Yo prefiero cuidarme y prefiero
pasarla bien en una reunian &
andar moribunda por ahi,
sinceramente.”

Consumo de informacién

» Canales de conflanza para Informacidn y
marcas: Redes Sociales, principalmente
Instagram.

« También usa Twitter (actual ¥) para buscar

Bio

« Estudiante  universitaria  y
profesional  junior en  disefio
grifico y creaciin de dd

F mas abiertas y sin autecensura
{palabras claves, reviews).

» El Boca a Boca de amigos cercanas también es
una fuente de gran confianza y persuasidn.

= Le interesa que las marcas tengan una estética

* Mo consume alcohol; cree ser
intolerante al misma,
exparimentanda maraas, flebre, y
ronchas inchsso con un shot.

= Prefiere evitar situaciones donde
#l abjethve principal de la reuniin
sea tomar alcohol, ya que no es

su amblente,
= Sale con sus amiges (la mayoria
de  los cuales i beben)

aproximadamente una vez al mes
o cada tres semanas.

day un 4.

Necesidades, objetivos y dolores

» Quiere conseguir una beblda gue le dé fa
confianza de que no contiene alcohal.

* No le gusta el sabor del akcohol; sufre de
sintomas de intolerancia severa si bebe.

* Las reunicnes de sus amiges se concentran en
tomar.

g 7 - M
Referencias visuales del perfil rO] X Uoe ‘ u

* Ha experi la presién de personas
externas a 5u grupo para tomar afcohol.

Anexo 2: Buyer persona 2: Andrea Lopez

i Cual es tu edad?

127 respuestas

Anexo 3: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra segun

su edad.

@ Menor de 18 afios
@ 13-20 afios
@ 21-23 afios
@ 24-26 afios
@ Mayor de 26 afios



:En qué ciudad de Venezuela resides actualmente?

127 respuestas

@ Caracas

@ Valencia

@ Guatire

@ Los Teques

@ Charallave

@ La Guaira

@ Porlamar

@ Nueva Esparia

112V

Anexo 4: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra segun

la ciudad de residencia en Venezuela

¢Cual describe mejor tu ocupacion? |_D Copiar grafie

127 respuestas

@ Estudiante universitario

@ Profesional con trabajo tiempe completo
@ Profesional con trabajo medio tiempe
@ Freelance

@ Ectudiante de academia

@ Esclave

@ Estudiznte universitano, cen trabajo

@ independiente

112V

Anexo 5: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra segun

Su ocupacion principal

¢Con qué frecuencia asistes a eventos sociales nocturnos o de ocio (g]. |_|:| Cop
discotecas, bares, ferias, verbenas)?

127 respuestas

@ Varias veces al mes

@ Una vez al mes

@ Cada 2-3 meses

@ Casinunca (1-2 veces al afio)
@ Nunca

Anexo 6: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra segun

la frecuencia de asistencia a eventos sociales nocturnos o de ocio
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En comparacion con hace 1 o 2 afios, ;como ha cambiado tu consumo de IO copia
bebidas alcohdlicas?

127 respuestas

@ Ha disminuido significativamente
@ Ha disminuido un poco
& Se ha mantenido igual
@ Ha aumentado un poco
@ Ha sumentado significativamente

Anexo 7: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra segun
la variacion en su consumo de bebidas alcohdlicas en comparacion con los ultimos

dos anos

En general, ;como describirias tu consumo de bebidas alcohdlicas en I_D Copiar graf
eventos sociales?

127 respuestas

@ Consumo alcohal en la mayoria de mis
salidas

@ Cunsumo alcohol ocasionalmente, pero
me modero

& Rara vez consumo alcohol
@ Mo consumo alcohol

Anexo 8: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra segun

la descripcién de su consumo de bebidas alcohdlicas en eventos sociales

Sihas disminuido tu consumo o has optado por no beber, ;cual es tu razén LD Copiar graf
principal?

127 respuestas

@ Friorizar mi salud menial y fsica /
bienestar general

@ Evitar riesgos o problemas asociades al
zlcohol (resaca, adiccion, etc.)

) Simplemente no disfruto el =abaor del
slcohol.

@ Razones acondmicas

@ Interés en la tendencia de "sobredad
curiosa”.

Anexo 9: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra segun

la razdn principal para disminuir o evitar el consumo de bebidas alcohdlicas
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Cuandao sales a un evento social, jqué tan interesado/a estas en opciones de |_D Copiar grafico
bebidas sin alcohol que NO sean refrescos, agua o jugos simples? (E|. un
coctel sin alcohol o mocktall)

127 respuestas

44 (34,6 %)

25 (27,6 %)

20 (15.7 %)

Anexo 10: Resultados de la encuesta 1: Distribucion de la muestra segun el nivel de

interés en opciones de bebidas sin alcohol diferenciadas (mocktails)

Si decides no beber alcohol en un evento, ;jqué sueles tomar? D) copiar grafi

127 respuestas

@ Refrescos/gaseosas o egualjugos

@ Eebidas energaticas o tas frios

@ Mecklails o cicleles sinalcohol (si est@n
disponibles)

@ Simplemente no tomo nada mas que
agua

Anexo 11: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra
segun el tipo de bebida consumida al optar por no ingerir alcohol en eventos

sociales

¢Alguna vez has sentido la necesidad de consumir alcohol en un evento |_|:| Copiar gi
social por miedo a "perderte la experiencia” o por presion social?

127 respuestas

@ 5i, amenudo siento esta presion

@ Si, aveces me pasa, pero lo mangjo
@ No, casi nunca

@ Munca he sentido esa presion

Anexo 12: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra
segun la percepcién de presidn social o necesidad de consumir alcohol en eventos
sociales
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¢Estarias interesado/a en comprar cocteles sin alcohol ya envasados (ready- |_D Copiar grafico
to-drink mocktails) para consumir en casa o llevar a reuniones privadas?
(Considerando que actualmente solo hay servicios de barra en Venezuela )

127 respuestas

10

37 (29,1 %) 37(29,1 %)

20 23 (18,1 %) oy

0 (7.1%)

1 2 3 4 3

Anexo 13: Resultados de la encuesta 1: Distribucion de la muestra segun el nivel de

interés en la adquisicion de cocteles sin alcohol ya envasados (ready-to-drink)

¢ Por gué canal sueles descubrir nuevas marcas, planes, ete? |LJ Copiar grafico
127 respuestas

Instagram 100 (73,7 %

TikTok

Whatsapp

Bocaaboca

Medios fisicos [vallas, folelos,
eic)

Anexo 14: Resultados de la encuesta 1: Distribucion de la muestra segun los

canales de preferencia para el descubrimiento de nuevas marcas y planes

¢Qué formato de contenido consideras tiene en ti un mayor poder de IO copiarg
persuasion?

127 respuestas

@ Videos corlos (UGC)
@ Historias con codigos promocionales

@ Contenido informativo (posts estilo
carruzel, etc)

@ En vivosiStreams
@ Anuncios

Anexo 15: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra
segun el formato de contenido con mayor poder de persuasion percibido
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¢Cual influencia mas en tus decisiones de compra y consumo? I_D Co

@& Amistades y pares

@ Microinfluencers

@ Celebridades
& @ Elvenue (servicio en el local)
‘ @ Resefias del producto

Anexo 16: Resultados de la encuesta 1: Distribucion porcentual de la muestra

127 respuestas

segun el factor de mayor influencia en sus decisiones de compra y consumo

¢Cudl es tu edad?

57 respuestas

@ Menor a 18 afios
@ 13 afios - 20 afios
@ 21 afios - 23 afios
@ 24 afios - 26 afos
@ Mayor a 26 anos

=

Anexo 17: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra

segun su edad.

;Cual es tu género?

57 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decir

Anexo 18: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra

segun su género
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¢En qué zona de Caracas vives?

40 respuestas

@ Municipio Chacao
@ Municipio Baruta

@ Municipio Sucre

@ Municipio Libertader
@ Municipio el Hatillo
@ No vivo en Caracas

Anexo 19: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la submuestra
residente en la ciudad capital segln el municipio de procedencia en el Area

Metropolitana de Caracas

£Con qué frecuencia te relines con amigos o conocidos en espacios |_|:| Copiar grafico
sociales?

32 respuestas

10,0

9(28,1%)
7.5
5.0
25 (34 %)
1(31 %)
0,0
0 1 2 3 4 5

Anexo 20: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun el presupuesto promedio estimado de gasto por cada salida a eventos

sociales o locales nocturnos en Venezuela
¢En qué tipo de espacios sociales participas con més frecuencia? (Elige |_|:| Copiar gra

entre 1y 3 opciones)

32 respuestas

10(31,3 %)

Discotecas o bares
Reuniones en casas 27 (84,4 %)

Eventos culturales o artisticos 13 (40,6 %)

Planes tranquilos (café, parque,
picnic)

Actividades deportivas o
recreativas

Anexo 21: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun el rango de precio dispuesto a pagar por un coctel sin alcohol ya envasado

(ready-to-drink)



¢Can quién sueles compartir estos espacios? (Elige entre 1y 3 opciones)

32 respuestas

Amigos del colegio o la
universidad

Amigas del lrabajo

Familiz

Pareja

Grupos mixtos o nuevns circuins
Descorocicos [l —1 (3.1 %)

0 10

|_D Copiar grafico

30 (93,8 %)

20 an

Anexo 22: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun los

canales o establecimientos de preferencia para la adquisicion de cécteles sin

alcohol ya envasados (ready-to-drink)

¢Qué tan importante es para i sentirte incluido en el grupo social?

32 respuestas

|_|:| Copiar ¢

@ Ec: esencial, me sfecta mucho no
encajar

@ Me importa, pero no condiciona mis
decisiones

@ Me da igual
@ Depende del grupo

Anexo 23: Resultados de la encuesta: Distribucion de la muestra segun los factores

determinantes para la eleccién de una marca de cocteles sin alcohol

;Cual de estas frases se parece mas a ti en un evento social?

32 respuestas

||__| Copiar graf

@ Me adapto al ambiente, pero sin perder
mi identidad

@ Me gusia seguir la coniente para no
desentonar con el grupo

@ Siempre soy yo, sin importar el grupo

Anexo 24: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun la

frecuencia de reuniones con amigos o conocidos en espacios sociales

:Con qué frecuencia consumes bebidas alcohdlicas?

32 respuestas

|_|:| Cor

@ Nunca

@ Solo en ocasiones especiales
@ 10 2veces al mas

@ 1vez por semana

@ Varias veces a la semana

@ Casitodos los dias
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Anexo 25: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra

segun la frecuencia autoinformada de consumo de bebidas alcohdlicas

¢Dirias que en los ultimos 2 afos has reducido tu consumo de alcohol? |_|:| Cc
32 respuestas

@ Si. significativamente

@ Si, unpoco

@ No he reducido mi consumo
@ Dejé de beber en absoluto

Anexo 26: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun los

principales atractivos o motivos de asistencia a espacios sociales

¢Por qué has reducido o dejado de consumir alcohol? Elige todas las que & copiargr
apliquen.

32 respuestas

Bienestar fisico o mental

13 (40,6 %)
Razones personales o familiares

Mo me gusta el sabor

Mo me gusta como me hace se..
For motivos religiosos o espirit...
No he reducido mi consumo

Por gué no ,no consumo bebid...
Mo me provoca

Mejorar la alimentacion

no he reducido

15

Anexo 27: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun su nivel

de comodidad al rechazar el consumo de bebidas alcohdlicas en entornos sociales
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Si estas en un evento social y tu grupo de amigos esta bebiendo alcohol, jte
sientes influenciado a hacerlo aungue no quieras?

32 respuestas

@ Si, frecuentements
@ 5i, algunas veces
@ No, nunca

Anexo 28: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun la percepcién de influencia del grupo de pares para el consumo de alcohol en

eventos sociales

¢Qué harias si estas en una fiesta y no quieres beber, pero todos lo estan |_|:| Copiar gré
haciendo?

32 respuesias

@ Me uno igual, sin beber
@ e siento incomodo, perc me guedo
@ Me voy

@ Termino beblendo para sentirme parte
del ambiente

Anexo 29: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun su reaccién conductual al encontrarse en una fiesta donde no desea

consumir alcohol pero el entorno si lo hace

¢Qué bebida sueles pedir en una reunién si no quieres beber alcohol? |_|:| Copiar grafico

32 respuestas

8
6 (18,8 %)

2 131 B3 13,1 BEA RE % (30 B3 131 BE 631 B(E1 %)

Agua Chinoto Jugos o refresco Pepsi Te Lipton
Agua o chincte Coca-Cola Mestea Refrescos ron

Anexo 30: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun el tipo de
bebida seleccionada de forma habitual al optar por no consumir alcohol en una

reunion
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¢ Cudl de estas frases refleja mejor cémo te sientes cuando decides no beber I_D Copiar
en un evento social?

32 respuestas

@ WMe siento libre y tranquilo
@ Me siento juzgado y fuera de lugar
@ Me da igual, no me afecta

Anexo 32: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun los
motivos principales para disminuir, evitar o regular el consumo de bebidas
alcohdlicas en eventos sociales

;Alguna vez has probado un céctel sin alcohol o Mocktail?

32 respuestas

@ s
@ No

Anexo 33: Resultados de la encuesta: Distribucion de la muestra segun la
frecuencia autoinformada de consumo de cdcteles sin alcohol (mocktails)

¢En qué contexto lo probaste? |_|:| Co

32 respuestas

@ En una fiesta o reunion

@ Enun restaurante o bar

@ Encasa

@ En un avento cultural o feria
@ No los he probado

Anexo 34: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun el contexto situacional en el cual consumieron un cdctel sin alcohol (mocktail)

por primera vez
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¢Qué te motiva (o motivaria) a elegir un mocktail en lugar de una bebida |_|:| Copiar grafico
alcohdlica? (Elige todas las que apliquen)

22 respuestas

Quiero disfrutar sin alcohor— F121,9%)

Me hace sentir incluido sin ;
necezidad da haber-_z (6.3%)

Por cunosidad

No me interesaria probarios

Anexo 35: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun su autopercepcion emocional al optar por no consumir alcohol en un evento

social

¢Qué caracteristicas te parecen mas importantes en un mocktail RTD (Ready D copier grafico
To Drink o Listo Para Beber)? (Ranquéalas siendo el 1 la mas importante y el
5 la menos importante)

H1 .2 3 Em: WS

Precio Sabor Presentacion Ingredientes naturales Que esté en los luga
que frecuento

Anexo 36: Resultados de la encuesta 2: Matriz de jerarquizacion de importancia
asignada por la muestra a los atributos comerciales y organolépticos de un céctel

sin alcohol listo para tomar (RTD)
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¢Qué tan dispuesto estarias en consumir un mocktail RTD (Ready To Drink o
Listo Para Beber) en una reunién o fiesta?

32 respuestas

@ Muy dispuesto
@ Algo dispuesto
& Poco dispuesto
@ Nada dispuesto

Anexo 37: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra

segun su nivel de disposicion para consumir un coctel sin alcohol listo para tomar
(RTD) en contextos festivos o de reunion

£Como le enteras de nuevos producios o marcas? (Escoge 3 opciones) |_D Copiar grafico
3Z respuestas

Instagram 30 (93,8 %)
X (antes Twitler)

TikTok

Fublicidad en la calle

Recomendaciones de amigos 26 (813 %)

] n 20 30

Anexo 38: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun los

canales preferidos para el descubrimiento y recepcién de informacion sobre nuevos
productos o marcas.

¢Qué te genera mas confianza a la hora de probar un producto nuevo? |_|:| Copiar ¢

32 respuestas

@ Cue me lo recomiende alguien gue
CONozco

@ Verlo en RRSS

@ Que tenga una buena presentacion/
estética

@ Cue esté en un lugar donde suelo
comprar

@ Que lo haya probado en un evento

Anexo 39: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun los

canales comerciales y puntos de venta de preferencia para la adquisicion de
cocteles sin alcohol listos para tomar (RTD)
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¢Quién influye mas en tus decisiones de consumao?

32 respuestas

@ Amigos
@ Familia
@ Influencers

il

Anexo 40: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun los
factores determinantes para la eleccion de una marca especifica de cécteles sin

alcohol

¢Qué tipo de contenido te resulta mas persuasivo? & copiar

32 respuestas

@ Videos cortos (reels, TikToks)

@ Historias personales o testimonios
@ Memes o contenido humoristico
@ Infografias o datos

Anexo 41: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun la tipologia de contenido en plataformas digitales que le resulta mas

persuasivo
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;Qué red social te genera una mayor confianza?

32 respuestas

@ Instagram

@ TikTok

@& X (antes Twitter)
@ Youtube

Anexo 42: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun la plataforma de red social que le genera mayor nivel de confianza y

credibilidad comercial

¢Qué red social usas para buscar recomendaciones? |_|:| Copiar

32 respuestas

@ Instagram

@ TikTok

& X (antes Twitter)

@ Youtube

@ Ninguna, le pregunto a mis amigos

Anexo 43: Resultados de la encuesta 2: Distribucion porcentual de la muestra
segun la plataforma digital o via utilizada preferentemente para la busqueda activa

de recomendaciones
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¢ Qué tipo de contenido ignoras por completo? |_|:| G

32 respuestas

@ Publicidad directa

@ Videos largos

@ Contenido poco estético

@ Opiniones de desconocidos

Anexo 44: Resultados de la encuesta 2: Distribucion de la muestra segun los
factores motivacionales para seguir una marca de cocteles sin alcohol en

plataformas de redes sociales
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GlrainetteCadiz | Isabela Velasquez
+58 412 212270 ! +58 412 0266947
@girginsttecadizm @isalatiti

Anexo 45: Resultados del proyecto: Manual de Identidad Corporativa y Plataforma
Estratégica de la marca de cocteles sin alcohol "Fizz"
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