Umver5'd?d Facultad de Ciencias
Montedvila de la Comunicacién e Informacién

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD MONTEAVILA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION E INFORMACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

PROYECTO FINAL DE CARRERA:

MANUAL PRACTICO DE INVESTIGACION DE MERCADEO CONDUCTUAL

Autores

Haridiam Alonso
Valentina Vazquez
Oriana Heddrich

Tutor

Luis Lamberti

Caracas, 08 de junio del 2026



Derecho de autor

Quien suscribe, en condicion de autoras del trabajo titulado: “Manual practico de
investigacion de mercadeo conductual” declara que cede a titulo gratuito, y en forma
pura y simple, ilimitada e irrevocable a la Universidad Monteavila, los derechos de autor

de contenido patrimonial que le corresponden sobre el presente trabajo.

Conforme a lo anterior, esta cesion patrimonial sélo comprendera el derecho para la
Universidad de comunicar publicamente la obra, divulgar, publicar o reproducirla en la
oportunidad que ella asi lo estime conveniente, asi como la de salvaguardar los

intereses y derechos que corresponden a las autoras de la obra antes sefialada.

La Universidad en todo momento debera indicar que la autoria o creacion del trabajo
corresponde a las suscritas, salvo los créditos que se deban hacer a la tutoria o a
cualquier tercero que haya colaborado o fuere hecho posible la realizacion de la

presente obra.

Autoras:
Haridiam Alonso Oriana Heddrich Valentina Vazquez
C.1. 30.347.247 C.1. 30.693.219 C.1. 30.926.984

e

En la ciudad de Caracas, a los 13 dias del mes de junio de 2026.



Facultad de Ciencias
de la Comunicacién e Informacion

Universidad
Monteavila

Objetivo (s) del Desarrollo Sustentable (ODS)

OoDS Descripcion Relaciéon con los Objetivos de la Directo Indirecto
Investigacion
Garantizar una educacion X
inclusiva, equitativa y de El proyecto aporta herramientas
calidad y promover educativas y de capacitacion
oportunidades de orientadas a fortalecer conocimientos
aprendizaje  durante sobre comportamiento del consumidor
toda la vida para y estrategias de comunicacion en
todos. marcas de moda.
Promover el crecimiento X
econémico  sostenido, El proyecto contribuye al
inclusivo y sostenible, fortalecimiento de marcas de moda
el empleo pleno y mediante estrategias de mercadeo
productivo y el trabajo conductual que favorecen el
decente para todos. crecimiento empresarial, la innovacién
comercial y la  sostenibilidad
econdémica.
Construir infraestructura X
resistente, promover la La investigacion promueve la
industrializacién innovacion en estrategias  de
inclusiva y sostenible y marketing mediante un manual
fomentar la innovacion. practico de mercadeo conductual
orientado a mejorar la conexién entre
marcas y consumidores jovenes.




indice

1. Derechode autor....... ..o Pagina 2
2. Objetivos de desarrollo sustentable...............c.oooiiiiin, Pagina 3
3. Dedicatoria. .. ... Pagina 7
4. AGradeCimientos. ... ..c.oiiiii i Pagina 8
5. Resumeny palabrasclave..............coooiiiiii i Pagina 9
6. Presentacion del proyecto............cooovuiiiiiiiiii Pagina 10
6.1 ObDJEtiVOS. ... Pagina 10
6.2 Justificacion....... ..o Pagina 11
7. Plan de aCCiOn.........oooiuiiii i Pagina 12
8. Marco contextual........ ..o Pagina 15
8.1 Realidad demogréfica y econdmica 2025.............cccoovviieininen oo Pagina 15

8.2 Como investigan las empresas de moda el mercado actualmente..Pagina 16

8.3 Laempresa: HVO Creative..........cocoiviiiiiiiiicii e, Pagina 18
8.3.1 Analisis FODA. ... Pagina 18
8.3.2Cruce FODA. ... Pagina 19
8.3.3Lienzo Canvas..........covviiiiii i Pagina 20
8.3.4 Fuerzasde Porter...........oooiiiiiiiii Pagina 20
8.3.5 Matriz AnSOff. ..., Pagina 23
8.3.6 Propuestade valor...........c.cooiiiiiiiii Pagina 23
8.3.7 Posicionamiento...........ccooviiiiiiii Pagina 25

Marco conceptual....... ..o, Pagina 25

9.1 Manual eStrat@égiCo. ... ......ocvuiuiiiiiii e Pagina 25

9.2 Mercadeo conductual.............ccooieiiiiiiiiii Pagina 26

0.3 INSIGNtS. ..o Pagina 26

9.4 Comportamiento del consumidor...............c.cooiiiiiiiiiiiiiie, Pagina 26

9.5 PercepCion de MarCa..........cooeiuiiiiii i Pagina 26

9.6 LOVEMAIKS. ... Pagina 27

9.7 Procesos cognitivos y conductuales...............coooiiiiiiiiiiii e, Pagina 27

9.8 Psicologia evolutiva............ccooiiiii . Pagina 27



10.Plan de marketing de ServiCios...........ccooiiiii i Pagina 27

101 ProdUCHO. ... Pagina 27
TO0.2 Plaza. .. ..o Pagina 28
TO.8 PreCIiO. . e Pagina 29
10.3.1 Referencias de precio porhora.................ccoooiiien.n. Pagina 29
10.3.2 Costos no monetarios percibidos por el cliente............. Pagina 29
10.3.3 Estrategias de precios. ..........ccooviiiiiiiiiiiiiie Pagina 30
10,4 PeISONAS. ... ittt Pagina 32
10.4.1 Clientes. . ovieii Pagina 33
10.4.2 EMpleados. ... ..cooiuiiiii i Pagina 33
105 Planta. ... Pagina 34
T0.6 PrOCESO. ... et Pagina 36
10.7 PerformancCe. ... ..o Pagina 37
10.7.1 Calidad técnica........c.ooveiviii i Pagina 37
10.7.2 Calidad funcional..............coiiiiii Pagina 37
10.7.3 Calidad sensorial...........c.cocoiiiiiiie Pagina 38
10.7.4 PoKa YOKE.....cuoiiii i Pagina 38
10.8 PromocCiON. ... Pagina 38
10.8.1 PremiSas. ....o.ouiiiieii e Pagina 38
10.8.2 Acciones tangibles. ... Pagina 38
10.8.3 Estrategias digitales...............coiiiiiiiiii i Pagina 39
11.Fidelizacion de clientes. ... Pagina 39
12.Factibilidad econOmica y €SCenarios...........cccvuiiiiiiiiiiniiiiiieaanes Pagina 41
13. Encuesta de factibilidad aplicada a empresas.............ccccccvevienenn. Pagina 42
T4, PreSUPUESTO. ... Pagina 43
15.CONCIUSIONES. ... . Pagina 44
16.RECOMENAACIONES. ......ueiie e Pagina 45
17. REEIENCIAS. ... e Pagina 47
RS TR = (o 1= P Pagina 51

17.1 Manual practico de investigacion de mercadeo conductual

17.2 Entrevistas y respuestas de empresas consultadas............. Pagina 50



indice de tablas y figuras

Tabla 1. Plan de acCion............ooieiiii e Pagina 13
Tabla 2. Cronograma de actividades. ... Pagina 13
Tabla 3. Matriz FODA . ... ..o Pagina 18
Tabla 4. Lienzo Canvas..........ccoiiniiiii i Pagina 20
Tabla 5. Fuerzas de Porter. ... ..., Pagina 20
Tabla 6. Matriz ANSOff. .. ... Pagina 23
Tabla 7. Referencias de precCio..........o.viieiiii i Pagina 28
Figura 1. Referencia visual de planta.................ocooii i, Pagina 35
Figura 2. Flujograma del proCes0.........ccoiiuiiiiii e Pagina 37
Figura 3. Poka YOKE........oouii Pagina 38
Tabla 8. Factibilidad: inversion inicial del proyecto.............cccoooviiiiiiinini, Pagina 41
Tabla 9. Factibilidad: analisis de precCios.........cvvvii i, Pagina 41
Tabla 10. Factibilidad: escenarios financieros del proyecto.......................... Pagina 43
Tabla 11. Presupuesto. .. ... Pagina 43



Dedicatoria

A Dios y a nuestras familias, por ser nuestra brujula y el pilar que sostuvo cada etapa
de este camino. Gracias por el apoyo incondicional, por la paciencia y por la etapa

compartida, este logro es, en gran parte de ustedes.

Al profesor Luis Lamberti, nuestro tutor, por su guia valiosa y el compromiso constante
en el desarrollo de este proyecto. Su disposicion para compartir conocimientos y su
perspectiva académica fueron determinantes para alcanzar el cierre de este camino

universitario.

A la escuela de comunicaciéon social de la Universidad Monteavila y a su cuerpo
docente, por la excelencia de nuestra formacién y por habernos entregado las

herramientas necesarias para enfrentar nuestra vida profesional.
Finalmente, a nosotras: Haridiam, Valentina y Oriana. Nos dedicamos a este trabajo
como prueba de nuestra constancia y complicidad. Gracias por el respeto mutuo, por el

apoyo en cada desafio y por haber transformado nuestra idea en realidad.

Gracias, por formar parte de estos 4 arios.



Agradecimiento

Expresamos nuestra gratitud a la Universidad Monteavila y a la escuela de
comunicacion social por ser nuestra casa de estudio durante estos afios, brindandonos
no solo una formacion de excelencia, sino también un espacio para crecer en el ambito

profesional como en el personal.

A nuestro tutor, Luis Lamberti, por su tiempo, paciencia y guia. Su experiencia y
observaciones fueron fundamentales para canalizar nuestras ideas y elevar este

proyecto hasta verlo concluido con éxito.

Un agradecimiento a los expertos, profesionales y representantes de las marcas del
sector que nos abrieron sus puertas. Gracias por compartir su vision, experiencias y

datos, sus aportes fueron fundamentales para darle solidez y vida a este manual.

Asimismo, agradecemos a nuestros profesores, companeros y amigos. Gracias por
acompafnarnos en este recorrido, por los debates, por compartir las clases y por
aprender juntos, gracias por convertir las exigencias de esta etapa universitaria en una

experiencia memorable.

Finalmente a Dios y a nuestras familias, a quienes, con una palabra de aliento o un
gesto de apoyo en los momentos de mayor presidn, nos brindaron la fuerza necesaria

para seguir adelante. A todos ustedes, gracias por ser parte esencial de este logro.



Resumen

El objetivo de este proyecto final de carrera, es crear una herramienta practica que
ayude a las marcas de moda a conectar mejor con los consumidores jévenes. Para
lograr esto, se identifican factores como la conducta, las emociones, lo social, la

personalidad y el lenguaje corporal que influyen en las decisiones de compra.

La investigacion se centré en el sector de la moda en Caracas, teniendo en cuenta la
situacion demografica, econdmica y comercial actual, asi como la forma en que las
empresas estudian a sus consumidores. Para desarrollar este proyecto, se realizé una
investigacion mixta y descriptiva, con una seleccion intencional por conveniencia. Se
llevé a cabo una revision bibliografica, analisis contextual, entrevistas con marcas de

moda y una encuesta breve de factibilidad aplicada a empresas.

A partir de esta investigacion, se diseid un manual practico de investigacion de
mercadeo conductual dirigido a marcas, emprendimientos y agencias que buscan
comprender, mejorar al consumidor joven y convertir sus hallazgos en estrategias de

marketing mas efectivas.

Este manual incluye variables de analisis, preguntas, herramientas de observacion,
indicadores, métodos de medicion y recursos visuales que permiten estudiar el
comportamiento del consumidor de manera mas completa y estructurada. Los
resultados sugieren que las empresas del sector estan dispuestas a contar con una

herramienta que les permita entender mejor al consumidor joven.

En este sentido, el proyecto propone una solucidn estratégica, replicable y adaptable
para guiar decisiones de comunicacién, posicionamiento y conexion emocional en

marcas de moda.

Palabras clave: manual estratégico, mercadeo conductual, insights, comportamiento

del consumidor, percepcion de marca.



Presentacion del proyecto

Objetivo general

Desarrollar una metodologia o herramienta para impulsar la conexion entre marcas de

moda y el consumidor joven detectando los inputs psicoldgicos y conductuales.

Objetivos especificos

1. Desarrollar herramientas de investigacion de mercado replicables y sostenibles
para analizar el comportamiento del consumidor joven y generar estrategias
basadas en sus insights.

2. Realizar entrevistas a profundidad a los departamentos de mercadeo para
identificar las dificultades de las marcas para conectar con este publico.

3. Recomendar métricas e indicadores adaptados al rubro y tamafno de las marcas

de moda para evaluar su conexion con el consumidor joven.
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Justificacion

En la actualidad, el consumidor joven se caracteriza por un comportamiento dinamico,
altamente influenciado por estimulos digitales, tendencias cambiantes y factores
emocionales que inciden directamente en su toma de decisiones. Este segmento no
solo consume productos, sino que busca identificarse con las marcas, pertenecer a
comunidades y encontrar valor mas alla de lo funcional, lo que convierte su proceso de

compra en un fenomeno complejo de caracter conductual.

En este sentido, Underhill (2000) sefiala que el comportamiento del consumidor esta
enormemente condicionado por factores propios de la experiencia de compra, como la
disposicion del espacio, el recorrido dentro de la tienda, el contacto directo con el
producto, el tiempo de permanencia, la interaccion con el personal, la reaccidon ante
precios o sefalizaciones y las sefales corporales observables durante el proceso de
decision. Estos elementos muchas veces pasan desapercibidos para las propias
empresas, lo que evidencia la necesidad de comprender no s6lo qué compra el

consumidor, sino cémo y por qué lo hace.

Sin embargo, muchas marcas de moda continuan centrando sus estrategias
unicamente en el entorno digital, sin profundizar en la comprension real del
comportamiento del consumidor fuera de las plataformas. Esta desconexion entre lo
que las marcas comunican y lo que el consumidor realmente percibe limita la
efectividad de sus tacticas, lo que dificulta captar su atencién, crear identificacion y

construir una relacion significativa.

Adicionalmente, la comprensién de las diferencias en la forma de percibir y procesar la
informacion entre individuos también resulta relevante para el desarrollo de
planificaciones efectivas. Gray (1992) plantea que hombres y mujeres tienden a
responder de manera distinta ante estimulos y formas de comunicacion, lo que refuerza
la importancia de disefar estrategias que consideren estas variaciones en el

comportamiento del consumidor.
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En este contexto, surge la necesidad de desarrollar una herramienta que permita a las
marcas comprender de manera estructurada los factores cognitivos y conductuales que
influyen en el consumidor joven. El manual propuesto responde a esta necesidad, al
ofrecer una metodologia que facilita la identificacion de insights, la interpretacion del

comportamiento del consumidor y la aplicacion de estrategias mas efectivas.

Por ello, la importancia de este proyecto radica en su capacidad de traducir el
conocimiento tedrico en lineamientos aplicables, contribuyendo a que las marcas de
moda optimicen sus procesos de investigacion y logren establecer una conexion mas

auténtica, relevante y estratégica con el consumidor joven.
Plan de accién

El plan de accién de este Proyecto Final de Carrera se estructurd con el propésito de
desarrollar un manual practico de investigacion de mercadeo conductual dirigido a

marcas de moda que buscan comprender mejor al consumidor joven.

El proyecto se apoya en autores vinculados al comportamiento del consumidor, la
psicologia aplicada al marketing y la observacion de la conducta de compra, como
Schiffman y Wisenblit, Solomon, Quifiones y Underhill. Asimismo, se emplearon
herramientas estratégicas como el analisis FODA, las Fuerzas de Porter, el Lienzo
Canvas, la Matriz Ansoff y el plan de marketing de servicios, con el fin de estructurar el

manual como una propuesta viable, diferenciada y aplicable al mercado.

Para consolidar el proyecto, se siguieron las siguientes fases:

Fase Accion realizada Resultado
1 Definicion del tema, objetivos y Delimitacion del proyecto
justificacion
2 Revision bibliografica y Sustento tedrico del manual
conceptual
3 Andlisis del contexto y del Comprensién del entorno del
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mercado de moda

consumidor joven

4 Entrevistas a marcas del sector | Identificacion de necesidades y
moda hallazgos
5 Desarrollo de la propuesta FODA, fuerzas de porter, lienzo
empresarial canvas, matriz ansoff, propuesta
de valor y posicionamiento
6 Disefio del plan de marketing de Producto, plaza, precio,
servicios personas, planta, proceso,
performance, promocion.
7 Construccién del manual Variables, herramientas,
indicadores y métodos de
medicion
8 Aplicacion de una encuesta Obtencién de una valoracién
breve de factibilidad a empresas preliminar sobre la utilidad,
del sector moda interés de compra y disposicion
de inversion en el manual
9 Medicion y cierre Conclusiones, recomendaciones

y ajustes finales

Tabla 1. Plan de accién

El resultado esperado de este plan de accion es la consolidacion de un manual

practico, replicable y aplicable para marcas de moda, emprendimientos y agencias de

marketing que busquen investigar al consumidor joven desde variables psicolégicas,

conductuales, sociales y psicograficas, transformando los hallazgos obtenidos en

estrategias de marketing mas claras y efectivas.

Cronograma

Semanas

Actividades realizadas

Semana 1

Seleccién del tema de investigacion.
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Semana 2

Desarrollo de objetivo general, objetivos

especificos y justificacion del proyecto.

Semana 3 Revision bibliografica sobre: mercadeo
conductual, comportamiento del consumidor,
insights y percepcién de marca.

Semana 4 Continuacién de revision bibliografica y
recopilacion de fuentes académicas.

Semana 5 Analisis del sector moda e investigacion de

informacion demografica, econémica y comercial.

Semana 6 Investigacion sobre el consumidor joven y
evaluacion del contexto de mercado.

Semana 7 Disefio de entrevistas dirigidas a empresas del

sector moda.
Semana 8 Aplicacion de entrevistas a empresas
seleccionadas.
Semana 9 Estructura y exploracion de los resultados
obtenidos en las entrevistas.
Semana 10 Elaboracion del FODA y explicacion de la
propuesta empresarial.
Semana 11 Elaboracién del Lienzo Canvas, Fuerzas de Porter
y Matriz Ansoff.
Semana 12 Desarrollo de la propuesta de valor y
posicionamiento de la empresa.

Semana 13 Realizar el plan de marketing de servicios.

Semana 14 Desarrollo de las estrategias de produccién.

Semana 15 Disefio y construccion del manual practico de

investigacién de mercadeo conductual.
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Semana 16 Incorporacién de herramientas, indicadores,
metodologias y recursos del manual.

Semana 17 Realizar analisis financiero y factibilidad del
manual.

Semana 18 Redaccién de conclusiones y recomendaciones.

Semana 19 Adjuntar los anexos y el manual practico para
vender.

Semana 20 Correccion, revision y ajustes del proyecto.

Semana 21 Entrega final del tomo y manual practico.

Semana 22 Presentacion del manual en la Feria de PFC.

Tabla 2. Cronograma de actividades

Marco Contextual: Realidad Demografica y Econémica 2025

Demografia y estructura del consumo

El mercado venezolano actual esta definido por una poblacion residente que se ha

estabilizado tras los picos migratorios, pero con una fuerte desequilibrio de género en la

jefatura del hogar.

e Poblacion residente: se estima en (28,5 millones de personas).

e Distribucidon por sexo: la poblacién es mayoritariamente femenina (50,6%)

frente a la masculina (49,4%).

e Decisiéon de compra: segun Santamaria (2012), la mujer cumple un papel clave

en las decisiones de compra, ya que no solo consume para si misma, sino que

también influye en las compras de su entorno. Esto evidencia su importancia

como consumidora y como protagonista en las decisiones de compra dentro del

mercado de la moda.
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El target universitario (18-24 anos)

e Universo juvenil: existen aproximadamente 3,99 millones de jévenes en este
rango de edad (14% de la poblacion).

e Filtro universitario: solo el 18% de este grupo esta efectivamente inscrito en
educacion superior. Esto significa que tu publico objetivo real es de
aproximadamente 718.000 estudiantes, un grupo que valora la moda como
herramienta de diferenciacién profesional.

e Realidad econémica: con una pobreza total del 76,5% y un salario promedio en
el sector privado de $230, el consumo de moda se desplaza hacia modelos de

financiamiento inmediato y marcas que ofrecen alta durabilidad percibida.

Situacion del sector moda e industrial
La escasez de oferta nacional obliga al consumidor a depender de las marcas de

importacion o marcas de autor locales.

e Desindustrializacion: de las 12.000 industrias que operaban en el pais, hoy
solo sobreviven 2.500.

e Crisis textil: especificamente en el sector moda, solo quedan 25 fabricas de
ropa que se encuentran operativas de las 400 que existian histéricamente.

e Conducta de compra fisica: a pesar del auge digital, Paco Underhill sostiene
que en mercados con economias contraidas, el consumidor necesita "tocar y
sentir" el producto antes de gastar su limitado presupuesto, lo que justifica por

qué las marcas necesitan presencia fisica o hibrida.
¢ Como investigan las empresas de moda el mercado actualmente?

Segun la investigacién realizada a partir de entrevistas a detalles con marcas del sector
moda (ver anexo numero 2), se evidencia que las empresas utilizan una combinacion
de métodos formales e informales para comprender el comportamiento del consumidor
joven, predominando en gran medida enfoques empiricos basados en la observacion y

la experiencia directa en medios digitales.
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En primer lugar, solo se identifica que el entorno digital se ha convertido en la principal
fuente de informacion para las marcas. Estas recurren constantemente al analisis de
redes sociales como Instagram y TikTok para identificar tendencias, observar patrones
de consumo y evaluar el tipo de contenido que genera mayor interaccién. En este
sentido, las redes sociales funcionan como un espacio de monitoreo continuo del
comportamiento del consumidor, donde las marcas analizan tanto la viralidad de
productos como las opiniones y recomendaciones de otros usuarios, asi como sus

formas de pensar y decidir.

Sin embargo, la revision bibliografica permite identificar que el comportamiento del
consumidor no se manifiesta de la misma manera en los entornos digitales y
presenciales. Zhao et al. (2022) sefialan que los canales online se caracterizan por
ventajas como la facilidad de busqueda, la informacidn generada por otros
consumidores y la conexidén social, mientras que los canales offline se diferencian por
la experiencia directa con el producto, la asistencia del personal de ventas y la estética
del espacio comercial. En el caso de la Generacién Z, L.E.K. Consulting (2024) indica
que, aunque el 92 % de estos consumidores investiga antes de comprar, el 64 %
prefiere realizar sus compras en tiendas fisicas. Esto demuestra que el andlisis de
redes sociales resulta util, pero no suficiente para comprender de manera integral la

conducta del consumidor joven.

Por otra parte, se evidencia que el ensayo y error constituye una practica frecuente
dentro de las estrategias de investigaciéon. Las marcas prueban distintos tipos de
contenido dentro del mundo digital, formatos y propuestas de valor, repitiendo aquellas
que generan resultados positivos y descartando las que no logran captar la atencién del
publico. Este enfoque refleja una adaptacion constante a un entorno caracterizado por

cambios rapidos en tendencias y comportamientos.

Sin embargo, a pesar de estas practicas, la investigacion también revela que muchas
empresas no emplean metodologias formales fuera del entorno digital como estudios
de mercado estructurados, o analisis profundos del consumidor, o simplemente los

utilizan de forma limitada. En su lugar, priorizan herramientas accesibles y de rapida
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ejecucion, lo que, aunque permite una respuesta agil y econdmica al mercado, puede

limitar la profundidad del analisis y la comprensién integral del consumidor.

En este contexto, se detecta una oportunidad para el desarrollo de herramientas que
permitan sistematizar la investigacion del comportamiento del consumidor joven,
integrando tanto la observacion “en el mundo real” como el analisis estructurado, con el

fin de optimizar la toma de decisiones estratégicas en las marcas de moda.
La empresa: HVO Creative

La propuesta empresarial consiste en el desarrollo de un manual practico de
investigacion de mercadeo conductual, orientado a impulsar la conexion entre
marcas de moda y el consumidor joven mediante la identificacion de inputs psicolégicos

y conductuales.

En coherencia con el objetivo general del proyecto, esta empresa funciona como una
herramienta estratégica que permite traducir los resultados de la investigacion de
mercado obtenidos a través de encuestas y entrevistas a profundidad en lineamientos

aplicables para el disefio de estrategias de comunicacion y marketing.

Ademas, el manual busca responder a las dificultades identificadas en las marcas para
conectar con el publico joven, proponiendo una metodologia replicable, sostenible y
atemporal basada en insights reales del comportamiento del consumidor joven. De esta
manera, la empresa no solo ofrece un producto, sino una guia estructurada que facilita

la toma de decisiones estratégicas en el sector moda.

FODA:
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Acceso directo al segmento joven e Creciente interés de las marcas por entender al
e Entendemos al consumidor porque somos publico joven
parte de él e Falta de metodologias en mercadeo conductual
e Base de investigacion propia, incluyendo e  Saturacién del marketing superficial y digital
trabajo de campo y fuentes digitales. e Cambios constantes en el comportamiento del
e Bajos costos operativos por ser un consumidor
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producto digital, ideal para empresas e Tendencias hacia marcas con contenido

pequefas. e Crecimiento de marcas emergentes de moda en
Caracas
DEBILIDADES AMENAZAS
e Falta de posicionamiento en el mercado e Alta competencia en investigacion y marketing
e Recursos econémicos limitados e Empresas consolidadas en el sector
e Experiencia empresarial limitada (competidores).
e Metodologia no probada e Inestabilidad econémica del pais

e Sustitutos como Al (Inteligencia Artificial) y
contenido gratuito

e Fuerte emigracion del publico joven

Tabla 3. Matriz FODA
Cruce FODA

Fortalezas + Oportunidades: conocer muy bien como piensan y hablan los jovenes,
en psicologia del consumidor, nos permite atender directamente a las marcas
emergentes de moda en Caracas que quieren organizar mejor su negocio. Ademas,
contar con el respaldo de la Universidad Monteavila nos da la credibilidad necesaria

para hacer alianzas e introducir el manual con éxito en este mercado.

Debilidades + Oportunidades: para compensar que no tenemos una larga trayectoria
ni un gran presupuesto inicial, podemos aprovechar las redes sociales y las
comunidades de moda en la ciudad. Ofrecemos el manual como una herramienta
practica, accesible y facil de usar, las marcas pequefias que no pueden pagar una
consultoria costosa se puedan interesar en nuestro proyecto, asi como también

podemos generar alianzas con empresas o expertos.

Fortalezas + Amenazas: actualmente hay muchas agencias de marketing tradicionales
y la situacion econémica es inestable, nuestra especializacion en conducta y lenguaje
no verbal nos hace diferentes a los demas. Al mostrar el manual como una inversién
util para que las marcas locales dejen de improvisar, las ayudamos a protegerse de la

crisis y a adaptarse rapido a los cambios de las tendencias juveniles.
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Debilidades + Amenazas: ante la alta competencia y la velocidad del entorno

comercial, necesitamos un plan inteligente para protegernos. Mantener nuestra

estructura pequefia para no generar gastos subcontratados y planificar actualizaciones

constantes para el manual son dos pasos clave para que el producto no pierda vigencia

y los usuarios sigan confiando en nosotras.

Lienzo Canvas

€D socios cLave

- Disefiadores

= Community Managar
- Contador

- Plataformas digitales
+ Ralaciones publicas (RAPP)

@ ACTIVIDADES CLAVE

- Recoleccion de datos
{encuestas, entrevistas,
observacian)

» Andlisis del comportamiento del
consumidor

- Personal de i it s ¥ actuail s el
« Investigadores de campe manal

+ Psicologo « Captacion de clientes

- Socidloge + Gestién administrativa y

-Antrapslogo
“Empleados de IT
Vendadores
‘Recursos Humanas

Proveedores tecnolbgicos

facturacién

- Elabaracién de presupuastes
« Marketing v publicidad

- Atencién y seguimiento al
cliente

- D e i

-Aliados del
sector moda y marksting

() esTrucTURA DE COSTOS

= Disefio y produccidn del
manual

= Herramiantas digitales y
softwares

» Costos y gastos
operativos

+ Marketing y publicidad

= Adguiler (oficina /
espacio de trabajo]

» Impuestos
« Licencias y permisos
= Serviclos basicos e

digitales
« Investigacian de tendencias
juveniles y de moda

E) RECURSOS CLAVE

« Herramientas digitales

« Oficing o espacio de trabajo
+ Equipos tecnalégicos

« CRM

0 RELACION COM CLIENTES

) seomMENTOS DE CLIENTES

« Acompafiamiento durante la

aplicacion del manual

- Comunicacisn digital [formal y

«+ Softwares digitales empitica)
+ Insumas de oficing « Atancidén continua y
iates de N de guimiento
datos + Contenido educativo &
+ Mobiliario informativo
- Internet y plataformas de - Resaluckén rapida de dudas y
comunicacién necesidades

- Bases de datos

informacién de mercado

4 canaes

* Redes sociales

* Sueldos y salarios

- Pagina web

= Corree electrénico

£:} FUENTES DE INGRESO

» Wenta del manual
- Asesorias personalizadas
- Servicios de investigacidn de

» Reuniones p ¥

virtuales
* Plataformas digitales

intarnat

» Capacitacian del

personal

Tabla 4. Lienzo Canvas

Fuerza de Porter
Rivalidad

* WhatsApp Business

- Capacitacionas y talleres.
- Consultorias estratégicas
- Servicios de analisis del
cansumidor

Caracas, Venezusls
PUBLICO OBJETIVE:

« Marcas de moda
Emprendadores del sector meda

« Agencias do marketing y publicidad
Empresas Interesadas on comprender

el comportamients del consumidor

foven

+ CARACTERISTICAS DEL SEGMENTO:

- Megocios gue buscan fortalecer su
posicionamiento.

- Empreses interesades en sstrategias
basadas en nsights conductuales,

+ Marcas orientadas al consumidor
joven

- Emprendimisntes que recesitan
majorar su conexion y comunicacion
©on su publica objative.

() PROPUESTA DE VALOR

+ Asesoria cercanay agil
- Entrega de Gh manual préctico,

editable y con herramientas aplicables.

- Comprender @l comportamiento real
del eonsurnidor joven.

- Estrategiss basadas en insights
conductuales para la toma de
decisionss efectivas.

- Soluciones adaptadas a marcas y
emprendimientos del sector moda.

- Informacisn Gtil para fortalecer la
cenexién entre marca y consumidor.

Presencia de empresas especializadas en investigacion de mercado y consultoria

estratégica, tales como:

Anos en el mercado

Empresa
Datanalisis 38 afos
Consultores 21 52 afos
Tendencias Digitales 21 afios
6 afios

ATENAS Grupo Consultor
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VICA — The Make Consulting

20 anos

Tabla 5. Fuerzas de Porter

A esto se agregan agencias digitales, consultores independientes y plataformas

tecnolégicas que brindan servicios relacionados con analisis del consumidor y

estrategias de marketing, incrementando la competencia dentro del sector.

Barreras de entrada

Son bajas, debido a:

e Acceso sencillo a herramientas digitales.
e Requerimiento reducido de inversion inicial.
e Expansion de servicios online y trabajo remoto.

e Uso de inteligencia artificial y software de analisis.

Esto facilita el ingreso de nuevos competidores al mercado de consultoria y mercadeo

conductual.

Poder de negociacion de los clientes

Es alto, ya que las marcas disponen de diversas alternativas para contratar servicios de

investigacion y marketing, entre ellas:

e Agencias de marketing.
e Consultores independientes.
e Herramientas digitales de analisis.

e Plataformas de inteligencia artificial.

e Departamentos internos de mercadeo.

Esta variedad les permite evaluar precios, metodologias y propuestas antes de tomar

una decision.
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Poder de negociacion de los proveedores
Es bajo, considerando que:

e Existe una amplia oferta de herramientas digitales.
e Se puede acceder a recursos tecnoldgicos gratuitos o econdmicos.

e Las herramientas pueden sustituirse con facilidad.

Como resultado, los proveedores poseen poca influencia sobre el funcionamiento del

proyecto.
Amenaza de productos sustitutos
Es alta, debido a la existencia de:

e Herramientas de inteligencia artificial.

e Contenido gratuito en internet sobre marketing y comportamiento del
consumidor.

e Cursos online y plataformas educativas.

e Redes sociales y creadores de contenido que ofrecen recomendaciones de

marketing.
Barreras de salida
Son bajas, debido a:

e Bajos costos operativos.

e Modelo de negocio basado en un producto digital.

e Poca necesidad de infraestructura fisica.

e Ausencia de grandes inversiones en maquinaria o inventario.

e Flexibilidad para adaptar o suspender las operaciones.
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Matriz Ansoff

1. DESARROLLO DE PRODUCTO 2. PENETRACION DE MERCADO
Atender al mismo mercado actusl con un producto mejorado, modificado o con la participacidn del products actual en el mercads actual mediante acciones
w caracteristicas adicionales. les y de
-
=z Estrategias: Estratagias:
E * Actualizar al manual (ncorperando nuevas metodalogias. * Campafies de publicidad en redes sociales.
(7] * Incluir guias y plantillas précticas. * Promociones y dagcuentos exclusivos.
™ * Agregar el contenido practico y del compartamienio juvenil * Allanzas con influencers de moda.
w * Programas de fidelizacion y recompensas. * Frogrames de fidelizacion y recompensas.
Objetivo: Objative:
(o] Mejorar constantemante sl manual para seguir siende relevants y afil, olraciands Lagrar qua mas marcas acluales ulilicen el manual cama herramienta esiralégica para
(=] i i . praclicos v apli qua Torlalezean la loma de decisiones aumantar su imianto, forlalecer su to ¥ generar mayores ventas
<L de las marcas dentro del mercado actual dantro del mercado actual
= J |jp—
14
w
= 3. DIVERSIFICACION 4. DESARROLLO DE MERCADO
Dezarrilar nuevas preducion para nuevos mercados, sin relacian previa can el producto Lievar el products actual & nusvos mercadas o segmentos dende ain no e81d presente.
actual,
Estratogias:
g Estratagias: * Dirigir | manual a nuavos sag 5 COMO MArcas o tiandas
w * Grear nuevas sarvicios como asesorias, capacitacionas o auditorlas de marca onling,
= * Ofracer consulioria parsonalizada pars marcas * Adaptar el mansaje y formate del manual 2 las necesidades de cada segmants.
= * Desarrollar alieres y cursos sobra marketing de moda * Expandir 81 Slcance 3 otros palses ¢a 18 ragitn
* Lanzar centilicaciones y programas especializados. * Allanzas con instituciones educalivas
Objetiva: Objetiva:
menten y potencien el uso del manual L nueros piblicos y mefcados para aumentar su impacla, pesmifiendo gue
jos que aporten mayor valar y accedan & i i fue impulsen su
&0 nuevns mercados ¥ repianes.
| NUEVO PRODUCTO [ | PRODUCTO ACTUAL

Tabla 6. Matriz Ansoff
Propuesta de valor

La propuesta de valor de la empresa se enfoca en ofrecer a las marcas de moda una
guia practica para comprender al consumidor joven desde variables conductuales,
emocionales, sociales, psicograficas y de lenguaje no verbal. A diferencia de una
investigacion de mercado tradicional, el manual integra herramientas de observacion,
analisis de comportamiento, identificacion de insights y recomendaciones aplicables

para fortalecer la conexién entre marca y consumidor.
La empresa desarrolla tres propuestas de valor principales:
1. Comprension detallada del consumidor joven

La empresa ofrece a las marcas una metodologia que permite analizar al consumidor
joven mas alla de sus datos demograficos o de su comportamiento digital. A través del

estudio de variables conductuales, emocionales, sociales, psicograficas y de lenguaje
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no verbal, el manual ayuda a identificar qué siente, qué busca, qué valora y qué

factores influyen en sus decisiones de compra.

Esta propuesta responde a la necesidad de comprender al consumidor joven de forma
mas completa, tomando en cuenta sus emociones, aspiraciones, habitos, barreras y

formas de relacionarse con la moda.
2. Herramienta practica y aplicable para marcas de moda

La empresa propone un manual estructurado, claro y replicable que puede ser utilizado
por marcas de moda, emprendimientos y agencias para investigar mejor a su publico
objetivo. El valor del manual esta en que no se limita a presentar teoria, sino que ofrece
preguntas, indicadores, herramientas de observacién, métodos complementarios y

guias visuales que facilitan la aplicacion directa en contextos reales.

Esta propuesta permite que las marcas cuenten con una guia organizada para dejar de
depender unicamente de la intuicion, las redes sociales o el ensayo y error al momento

de comprender a su consumidor.
3. Transformacidn de insights en estrategias de marketing

La empresa ayuda a convertir los hallazgos obtenidos sobre el consumidor joven en
decisiones orientadas a resultados de marketing. A través del analisis de respuestas,
observacion de conductas, identificacion de patrones e interpretacion de indicadores, el
manual permite que las marcas transformen los insights del publico joven en acciones
concretas de comunicacién, posicionamiento, experiencia de compra y conexidn

emocional.

Esta propuesta aporta valor porque permite que la investigaciéon no se quede solo en
datos, sino que se convierta en estrategias mas coherentes, humanas y alineadas con

la realidad del consumidor joven.
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Posicionamiento
Para el desarrollo del posicionamiento de la empresa, se identifican tres atributos
claves que permiten diferenciar la propuesta dentro del mercado de investigacion y

marketing:
Profundidad del analisis del consumidor:

La empresa se enfoca en la comprension del comportamiento del consumidor mas alla
de datos superficiales, incorporando variables psicolégicas y conductuales que influyen

en la toma de decisiones.
Enfoque en el consumidor joven:

La propuesta esta dirigida especificamente al segmento juvenil, lo que permite un

entendimiento mas cercano y contextualizado del mercado objetivo.
Conexidn emocional:

Se prioriza el analisis de los factores emocionales que intervienen en el proceso de
compra, reconociendo que el consumo no es uUnicamente racional, sino también

simbdlico y social.
Marco conceptual

1. Manual estratégico: un manual estratégico es una herramienta que organiza
lineamientos, procedimientos y criterios de analisis para orientar la toma de
decisiones dentro de una organizacion. En el ambito empresarial, permite
estructurar informacién para facilitar la planificacién, ejecucion y evaluaciéon de
estrategias. David y David (2017) sefialan que la administracion estratégica
implica formular, implementar y evaluar decisiones para alcanzar obijetivos
organizacionales. En este proyecto, el manual funciona como guia metodologica
para estructurar variables, indicadores y acciones orientadas al analisis del

consumidor joven en marcas de moda.
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Mercadeo conductual: el mercadeo conductual estudia el comportamiento del
consumidor para comprender como percibe, decide y actua frente a marcas o
productos. Integra habitos, emociones, motivaciones y patrones de decisidén mas
alld de datos demograficos. Schiffman y Wisenblit (2019) explican que analiza
los procesos antes, durante y después de la compra, mientras que Kahneman
(2012) destaca que muchas decisiones son influenciadas por procesos
emocionales e intuitivos. Este enfoque permite una comprension mas integral del
consumidor joven.

Insights: los insights son hallazgos profundos sobre motivaciones, tensiones o
necesidades del consumidor que no siempre se expresan directamente.
Quifiones (2013) los define como verdades humanas que revelan oportunidades
estratégicas para las marcas. Solomon (2020) afade que el consumo tiene
dimensiones simbodlicas y emocionales. En conjunto, los insights permiten
transformar datos en comprension significativa del consumidor.
Comportamiento del consumidor: el comportamiento del consumidor abarca
los procesos de seleccion, compra, uso y evaluacion de productos o servicios.
Schiffman y Wisenblit (2019) lo definen como el estudio de como las personas
satisfacen sus necesidades mediante decisiones de consumo. Solomon (2020)
complementa que incluye factores racionales, emocionales, sociales y culturales.
Este analisis permite entender la complejidad de las decisiones de compra.
Percepcion de marca: la percepcion de marca es la forma en que el
consumidor interpreta y valora una marca a partir de experiencias y estimulos.
Solomon (2020) sefala que depende de cdmo se selecciona e interpreta la
informacion del entorno. Raffaelli, Zwaan y Otten (2024) destacan el papel del
reconocimiento y la memoria en la evaluacion de marca. Por ello, la percepcion
no depende solo de la comunicacion, sino de la interpretacion del consumidor.
Lovemarks: las lovemarks son marcas que generan vinculos emocionales
profundos, mas alla de la funcionalidad. Roberts (2004) afirma que combinan
amor y respeto, generando lealtad mas alla de la razén. Gobé (2001) agrega que

las marcas adquieren valor emocional al conectar con sentidos y experiencias.
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Este concepto permite entender la transicion de marca funcional a marca
significativa.

7. Procesos cognitivos y conductuales: estos procesos explican como el
consumidor recibe, interpreta y utiliza informaciéon en la toma de decisiones.
Neisser (1967) define la cognicion como el procesamiento de informacion
mediante transformacion, almacenamiento y recuperacién. Kahneman (2012)
distingue entre pensamiento rapido e intuitivo y pensamiento lento y analitico. En
marketing, esto ayuda a comprender como el consumidor joven procesa
estimulos de marca y toma decisiones.

8. Psicologia evolutiva: la psicologia evolutiva estudia la conducta humana desde
la adaptacion y la supervivencia. Buss (2019) la define como el analisis de
mecanismos psicolégicos evolutivos para resolver problemas adaptativos. Gray
(1992) senala posibles diferencias en percepcion y respuesta entre individuos.
Este enfoque ayuda a comprender variaciones en la interpretacion de mensajes

y estimulos de marca en consumidores jovenes.
Plan de marketing de servicios

Producto / Servicio

1. Servicio esencial

e Investigacion de mercado enfocada en el comportamiento del consumidor joven

y psicoldgico aplicado a marcas de moda.

2. Servicio facilitador
Servicios necesarios para acceder al servicio principal:

e Formatos de investigacion.

e Herramientas de analisis.

e Recursos digitales de apoyo.
e Formas de pago.

e Servicio de citas.

27



3. Servicio de apoyo

Servicios complementarios que agregan valor y diferenciacion:

e Asesorias personalizadas.

e Capacitaciones.

e Seguimiento estratégico para marcas.

e Informes de comportamiento del consumidor.

e Actualizacion frecuente de tendencias y habitos de consumo juvenil.

e Realizacion de encuestas.

Plaza

e Espacio fisico: HVO Creative contara con una oficina ubicada en Las
Mercedes, de facil acceso, destinada a reuniones presenciales, diagnosticos
iniciales, presentaciones comerciales, asesorias estratégicas y entrega de
resultados.

e Espacio online: se ofrecera atencion digital para clientes que requieran
comunicacién remota, permitiendo coordinar reuniones virtuales, presentar
propuestas, revisar avances y entregar resultados de forma eficiente.

e In Company: el servicio podra ejecutarse en las instalaciones del cliente para
realizar diagnosticos, observacion directa, levantamiento de informacion y
asesorias, facilitando la comprension del entorno operativo de la marca.

e Intermediarios o aliados comerciales: se podran integrar aliados externos
para actividades especificas como encuestas, entrevistas o recoleccion de
datos, manteniendo HVO Creative la responsabilidad del analisis e interpretacién
de la informacion.

Precio
SERVICIO GTOS Y COSTOS X HORA(USD) RENTABILIDAD HORAS POR SERVICIO PRECIO (USD)
Investigacion de mercado 31,11 30% 20 888,89
Asesoria estratégica nn 40% 15 777.78
Desarrollo de manuales de mercadeo psicoldgico nn 30% 20 888,89
Capacitaciones y talleres 3111 30% 15 666,67
Seguimiento y evaluacion In 25% 10 414,81
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Tabla 7. Referencias de precio
Estos precios pueden variar segun:

e Complejidad del proyecto.

e Cantidad de horas requeridas.
e Nivel de personalizacion.

e Alcance de la investigacion.

e Cantidad de asesorias incluidas.

Costos no monetarios percibidos por el cliente

Ademas del costo economico, el cliente percibe otros tipos de costos relacionados con

la experiencia del servicio.
Tiempo
El cliente debe invertir tiempo en:

e Reuniones.
e Entrevistas.
e Revisiéon de resultados.

e |mplementacion de estrategias.
Riesgo percibido
Puede existir temor a:

e No obtener resultados.
e Invertir en estrategias incorrectas.

e Perder dinero o tiempo.

Esfuerzo

La aplicacion de nuevas estrategias implica:
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e Adaptacion interna.
e (Capacitacion del equipo.

e Cambios en procesos de comunicacion y marketing.
Costo psicologico
El cliente puede sentir:

e [ncertidumbre.
e Desconfianza inicial.

e Presion por tomar decisiones estratégicas.
Por ello, la empresa busca disminuir estos costos mediante:

e Atencion personalizada.
e Comunicacion constante.
e Evidencia tangible.

e Seguimiento estratégico.

e Procesos organizados y claros.

De esta manera, la estrategia de precio busca equilibrar los costos operativos de la

empresa con el valor estratégico y emocional percibido por el cliente.
Estrategias de precios
1. Estrategia de Precios de Valor

La empresa implementara una estrategia de precios de valor mediante la creacion de
paquetes de servicios que integren el manual practico de investigacion de mercadeo
conductual junto con servicios complementarios como asesorias, capacitaciones y
seguimiento estratégico. De esta manera, el cliente percibira que recibe una solucion

mas completa a un costo menor que si adquiriera cada servicio de forma individual.

La aplicacion se realizara de la siguiente manera:
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e Plan Basico: manual practico de investigacion de mercadeo conductual.
e Plan Intermedio: manual + una asesoria personalizada.

e Plan Premium: manual + asesorias + capacitacion + seguimiento estratégico.

Esta estrategia busca aumentar el valor percibido por las marcas de moda, facilitar la
toma de decisiones de compra y generar mayores ingresos para la empresa mediante

la contratacion de paquetes de mayor alcance.
2. Estrategia de Segmentacion de Precios

La empresa aplicara una estrategia de segmentacion de precios ajustando las tarifas
segun el tamano y nivel de desarrollo de cada organizaciéon. Para ello, se tomara como
referencia la clasificacion empresarial basada en el numero de trabajadores utilizada
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), la cual distingue entre micro, pequefas,

medianas y grandes empresas (Cardozo, Rodriguez y Guaita, 2011).

e Emprendimientos de moda: acceso al manual y servicios basicos para
organizaciones con hasta 10 trabajadores. Este segmento recibira soluciones
enfocadas en la comprension inicial del consumidor joven y la validacion de
estrategias de marketing.

e Marcas emergentes: acceso al manual, herramientas complementarias y
asesorias personalizadas para empresas con entre 11 y 50 trabajadores. El
objetivo es fortalecer su posicionamiento, mejorar la conexion con el consumidor
y apoyar su proceso de crecimiento dentro del mercado.

e Marcas medianas: paquetes con mayor nivel de personalizacion, analisis mas
profundos y asesorias adicionales para empresas con entre 51 y 100
trabajadores. Estas organizaciones requieren informacion mas especializada
para optimizar sus estrategias comerciales y de comunicacion.

e Agencias de marketing y empresas consolidadas: servicios integrales que
incluyen  seguimiento  estratégico, capacitaciones especializadas vy

acompafnamiento en la implementacion de recomendaciones, dirigidos a
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organizaciones con mas de 100 trabajadores o con estructuras empresariales

consolidadas.

Esta estrategia permitira ampliar el mercado objetivo, adaptarse a la capacidad de
inversion de cada cliente y maximizar la captacion de empresas interesadas en

comprender mejor al consumidor joven.
3. Estrategia de Pruebas Gratuitas al cliente

Con el objetivo de reducir el riesgo percibido por los clientes potenciales, la empresa
ofrecera una experiencia inicial gratuita que permite conocer parte del valor del servicio

antes de realizar la compra.
La implementacién incluira:

e Acceso gratuito a un demo del manual.
e Primera reunién diagndstica sin costo.

e Demostracion de herramientas de analisis incluidas en la metodologia.

Esto busca generar confianza, disminuir la incertidumbre inicial y aumentar la
probabilidad de contratacion del servicio completo, especialmente en empresas que

aun no han utilizado herramientas estructuradas de investigacién del consumidor.
Personas

Dentro de los servicios, las personas representan un elemento fundamental, debido a
que la experiencia del cliente depende directamente de la interaccion humana, la
comunicacion y la calidad del servicio ofrecido. Por esta razdén, la empresa busca

fortalecer tanto la relacion con los clientes como el desarrollo interno de los empleados.
Afectan al servicio

La empresa establecera una comunicacion cercana y estratégica con las marcas,

definiendo claramente el alcance del servicio y los beneficios obtenidos.
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e Capacitacion al cliente sobre el uso adecuado del servicio y las herramientas
entregadas.

e Manual de responsabilidad, participacién y compromiso durante el proceso.

e Atencion personalizada y seguimiento estratégico.

e Comunicacion constante para fortalecer la confianza y satisfaccién del cliente.

Clientes

La empresa establecera una comunicacion cercana y estratégica con las marcas,
definiendo claramente hasta dénde puede llegar el servicio y cuales son los beneficios

obtenidos.
Para ello, se implementaran las siguientes acciones:

e (Capacitacion al cliente sobre el uso adecuado del servicio y las herramientas
entregadas.

e Manual de responsabilidad, participacién y compromiso durante el proceso.

e Atencion personalizada y seguimiento estratégico.

e Comunicacion constante para resolver dudas y fortalecer la relacién con la
marca.

e Presentacion clara y organizada de resultados e indicadores.

e Acompafamiento en la implementacion de estrategias y recomendaciones.
Empleados

La empresa implementara programas de capacitacion constante dirigidos al personal,

enfocados tanto en habilidades técnicas como emocionales.

Estas capacitaciones se llevaran a cabo cada tres meses, permitiendo mantener al
personal actualizado en tendencias de mercadeo, atencion al cliente y estrategias de

comunicacién aplicadas al comportamiento del consumidor.

Estas incluiran:
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e |Inteligencia emocional.

e Empatia y trato al cliente.

e Marketing emocional.

e FEquidad y bienestar laboral.

e Energia y motivacion dentro del entorno de trabajo.

e Trabajo en equipo y fortalecimiento de relaciones laborales.
e Manejo de situaciones dificiles y presion laboral.

e Comunicacion efectiva y resolucion de conflictos.

La empresa aplicara estrategias de empowerment, permitiendo que los empleados
tengan mayor participacion, autonomia y capacidad de toma de decisiones dentro de
sus funciones, con el objetivo de fortalecer el compromiso, la motivacion y el sentido de

pertenencia hacia la organizacion.
Seguimiento interno:

e Aplicacion de encuestas periodicas a empleados.
e Evaluacion del clima organizacional.
e Medicidn de satisfaccidn y rendimiento interno.

e Identificacién de areas de mejora en la atencién y servicio.
Planta (Evidencia Fisica)

La evidencia fisica es importante porque los servicios son intangibles; no se pueden
ver, tocar o probar antes de adquirirlos. Por ello, la empresa necesita herramientas y

estrategias que permitan tangibilizar el servicio y generar confianza en el cliente.

Elementos tangibles

Manuales y guias fisicas o digitales

e Diseno atractivo y profesional.
e Materiales de calidad.

e Contenido visual agradable y facil de comprender.
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Equipos tecnolégicos

e Computadoras.
e Proyectores.
e Tablets.

e Herramientas utilizadas en reuniones y presentaciones.
Mobiliario
e Espacios organizados y comodos para reuniones y capacitaciones.

Recursos de oficina y materiales de apoyo

e Papeleria.
e Insumos.

e Recursos graficos y audiovisuales.
Uniformes de empleados

e Imagen profesional y coherente con la identidad de la empresa.

m ACCIONES TANGIBLES B ESTRATEGIAS DIGITALES
MATERIAL POP BMAGENES DE STAND CHARLAS Y EVENTOS
1

a ELEMENTOS TANGIBLES

MANUALES ¥ OLIAS (FISICAS © DRITALES)

Figura 1. Referencia visual de planta

*NOTA: Imagen generada por ChatGPT (OpenAl, 2026) con el prompt: “Disefiar una presentacion corporativa

horizontal (1920x1080 px) para la agencia de marketing juvenil HVO Creative, con estilo moderno, minimalista y
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profesional, utilizando los colores negro y morado. Incluir material POP, merchandising, stands promocionales,
eventos corporativos, estrategias digitales en dispositivos tecnologicos, manuales de marca, recursos de oficina,

uniformes corporativos y espacios de trabajo modernos, organizados en formato de infografia empresarial realista.”
Proceso

La empresa sigue un método estructurado para garantizar un servicio eficiente y de
calidad. Este inicia con la solicitud de informacion por parte del cliente, seguida de una
reunion de diagndstico para identificar sus necesidades. Posteriormente, se disefia y
presenta una propuesta personalizada. Una vez aprobada, se planifican y ejecutan las
actividades acordadas. Finalmente, se entregan los resultados, se realiza seguimiento

y se evalua la satisfaccion del cliente para asegurar la mejora continua del servicio.

Flujograma

Figura 2. Flujograma del proceso

Performance
Calidad segun dimensiones del servicio
La empresa evaluara constantemente tres tipos de calidad para garantizar experiencias

satisfactorias:

Calidad técnica (QUE)

Se refiere a los resultados obtenidos:
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e Correcta elaboracién del manual.

e Precision de investigaciones.

e Efectividad de asesorias y capacitaciones.

Calidad funcional (COMO)

Se enfoca en la experiencia del cliente:

e Atencion del personal.
e Comunicacion.

e Trato humano.

e Momentos de la verdad durante el servicio.

Calidad sensorial (DONDE)

Relacionada con los elementos visibles y perceptivos:

e Presentacion de materiales.

e Diseno visual del manual.

e Ambiente de reuniones y stands.

e Recursos graficos y audiovisuales.

Poka Yoke

Convertirla en

Definir edad, zona,
estiloy canal,

Ajustar o eliminar
eh &l mormento,

Aclarar dato,

Figura 3. Poka Yoke

(1 (2] © | (4 (5] (6]
Agendamiento » Diagnéstico de P|  Detinicion del Revision del Presentacion C:I:"'Emdn‘
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J "
Falla Failh Falla Falla Falla Fulle
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Promocioén
Premisas

e Comparacion del valor frente a la competencia.

e Posicionamiento de la marca.

e Reduccidn del riesgo percibido mediante evidencia tangible:
o Manuales.
o Procedimientos.
o Capacitaciones.

o Resultados visibles.

Acciones tangibles

e Stands promocionales.

e Activaciones en espacios publicos.

e Material POP y marketing directo.

e Participaciéon en centros comerciales.
e Charlas y eventos.

e Presencia en actividades relacionadas con moda y emprendimiento.

Estrategias digitales

e Redes sociales: publicar informacion sobre tendencias, comportamiento del
consumidor joven, estrategias de marketing y contenido relacionado con moda
para generar cercania y posicionamiento.

e Contenido educativo: compartir informacién sobre psicologia del consumidor,
insights, branding emocional y comportamiento de compra mediante carruseles,
infografias y videos educativos.

e Testimonios: mostrar experiencias y opiniones de clientes 0 marcas que hayan
utilizado el manual para generar confianza y reducir el riesgo percibido.

o Videos demostrativos: explicar mediante videos el funcionamiento del manual,

herramientas de analisis y ejemplos practicos aplicados a marcas de moda.
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Branding emocional: comunicar mensajes auténticos y emocionales que

permitan generar identificacion, confianza y conexion con el consumidor joven.

Fidelizacion de clientes

El plan de fidelizacion de HVO Creative tiene como objetivo mantener una relacién

continua con las marcas que contraten el servicio, fortaleciendo la confianza, el

acompanamiento y la posibilidad de recompra. Al tratarse de una empresa de servicios,

la fidelizacion se basa en ofrecer una experiencia cercana, util y personalizada incluso

después de la entrega del manual.

Para ello, se proponen las siguientes estrategias:

Seguimiento postservicio: realizar una reunion posterior a la entrega del
manual para aclarar dudas, revisar la aplicacion de las recomendaciones y
orientar los proximos pasos de la marca.

Actualizacion del manual: ofrecer actualizaciones periddicas sobre tendencias,
comportamiento del consumidor joven, herramientas de medicion e indicadores
relevantes para marcas de moda.

Evaluacién de satisfacciéon y recompra: aplicar una encuesta breve al finalizar
cada proyecto para conocer la experiencia del cliente, detectar oportunidades de

mejora y ofrecer nuevas asesorias o actualizaciones segun sus necesidades.

Efecto WOW / Deleites

Empaque creativo del manual: HVO Creative entregara el manual como una
experiencia de marca mediante un empaque premium (caja rigida de madera u
otro material de alta calidad), personalizado con identidad visual corporativa.
Este formato busca generar una primera impresion memorable, reforzar la
percepcion de exclusividad y posicionar el manual como un activo estratégico de
alto valor.

Video experiencial de resultados: en proyectos de investigacion de campo, los

resultados se complementaran con un video tipo resumen ejecutivo audiovisual.
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Este incluira hallazgos clave, graficos, insights y narrativa visual, facilitando la
comprension y aumentando el impacto de la informacion entregada al cliente,
mas alla del informe escrito tradicional.

e Pop up de seguimiento: tras la implementacion de las estrategias del manual,
se desarrollara un pop up de marca dirigido al consumidor joven. Este servira
como espacio de observacion y seguimiento de resultados, incorporando
ambientacion experiencial, interacciéon con productos y dinamicas de consumo,
permitiendo evaluar el impacto real de las acciones y generar conexién directa

con el publico.

De esta manera, HVO Creative busca construir relaciones a largo plazo con sus

clientes, aumentando la posibilidad de recompra, recomendacién y continuidad del

servicio.
Factibilidad
INVERSION INICIAL ANAUSIDE PRECIOS / GASTONSUALS
Concepto osto tnico oncepto mensu
Registro legal dgla empresa € $500 tAsafiador Brafico $350
Mobiliario de oficina $2.500 _ Ty Managel 400
; = Investigador de mercado $400
Ulnlformes de gmp!eados i 3400 Psicologo, sociologo y 3450
Identidad corporativa y branding $700 Asistente administrativo $300
Equipos tecnolégicos $3.500 Alquiler de oficina 5450
Diseno y diagramacion inicial del manual $1.200 Mantenimiento de oficina 5100
Pagina web y presencia digital $1.000 Internet y plataformas digitales 3120
Software inicial y licencias $800 Transporte y logistica 5180
Produccion fisica del manual $800 ;“;b"c‘d?d Zggg
Gastos operativos iniciales $1.200 ¥ uisourcing 2
7 - - icencia mensuales de software 5150
Campana de lanzamiento $1.800 Senvidios Bagioas 5150
Capital de trabajo (3 meses) $1.200 ~ Gaslos de representacion 5250
Fondo de contingencia (10%) $2.000 Insumos de oficina 5100
TOTAL INVERSION INICIAL $17.600 TOTAL $4.000

Tabla 8. Factibilidad: inversion inicial del proyecto.

Tabla 9. Factibilidad: anélisis de precios.
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ESCENARIOS FINANCIEROS

Indicadores | Pesimista | Moderado | Optimista
Clientes mensuales | T, | 10 | 15
Precio promedio 727 727 727
Ingresos $4.978 $7.274 $10.911
Gastos y costos fijos $4.978 $4.978 §4.978
Neto mensual 0 | 2.296 5.933
Tiempo de retorno (meses) 3,54 2,42 1,61

Tabla 10. Factibilidad: escenarios financieros del proyecto.
Explicaciéon del ROI (Retorno sobre la inversion)

Escenario pesimista: el ROl de 0,00% en este contexto indica que el proyecto opera
en su punto de equilibrio. Los ingresos generados por la venta a siete clientes
mensuales son suficientes para cubrir la totalidad de los costos y gastos operativos,
pero no generan utilidad. Por ende, la inversion no produce rentabilidad, aunque

tampoco registra pérdidas.

Escenario moderado: un ROI de 46,13% sefala que la propuesta genera rentabilidad
positiva. Por cada dolar invertido, se obtiene un retorno equivalente, se obtiene un
retorno de la inversidn inicial. Esto demuestra que al alcanzar diez clientes mensuales,

el proyecto supera su punto de equilibrio y comienza a producir beneficios econémicos.

Escenario optimista: con un ROI de 119,20%, se evidencia una alta rentabilidad. Al
tener 15 clientes mensuales, los ingresos superan los costos y gastos operativos,
generando mas utilidad. Esto demuestra que el proyecto no solo recupera la inversién
realizada, sino también produce beneficios, reflejando el desempefio financiero

favorable.
Encuesta de factibilidad aplicada a empresas

Como parte del proyecto, se aplico6 una encuesta breve de factibilidad a cuatro
empresas vinculadas al sector moda y consumo: Vissi Couture, Caracas City Shop,

Burpee y Pawer. Esta consulta tuvo como finalidad conocer, de manera preliminar, qué
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tan util podria resultar el manual para empresas del sector, si existiria interés en

adquirirlo y cual seria su disposicion aproximada de inversion.

Las respuestas evidenciaron que las empresas consultadas suelen investigar a sus
consumidores principalmente de forma interna, mediante redes sociales, analisis de
tendencias, métricas digitales, encuestas, feedback de clientes, interaccion directa y
observacion del comportamiento en tienda. Esto permite observar que, aunque las
marcas si buscan conocer a su publico, muchas veces lo hacen a través de métodos

propios y no necesariamente mediante herramientas estructuradas de investigacion.

En relacién con la utilidad del manual, las cuatro empresas lo valoraron positivamente,
destacando su posible aporte para comprender mejor al consumidor joven, mejorar
estrategias de comunicacion y fortalecer la toma de decisiones. Asimismo, los rangos
de inversion sefalados estuvieron entre 600 USD y 1.000 USD, lo que permite

identificar una primera sefial de interés comercial hacia la propuesta.

A partir de estos resultados, se considera que el manual presenta una oportunidad de
aplicacién dentro del sector moda, especialmente como herramienta de apoyo para
empresas que buscan comprender mejor el comportamiento del consumidor joven

desde una perspectiva mas organizada, practica y estratégica.

Presupuesto

CONEPTO MONTO (USD)
Inversién incial $17.600,00
Gastos mensuales $4.977,78
TOTAL

Tabla 11. Presupuesto

El presupuesto demuestra que los costos planteados son coherentes con los servicios
ofrecidos y con el valor que aporta el manual. Ademas, los rangos de inversion
expresados por las empresas consultadas indican que existe una disposicion favorable
para adquirir este tipo de herramienta, lo que fortalece la viabilidad econdémica del

proyecto.
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Conclusiones

El presente trabajo permiti6 comprender el comportamiento del consumidor joven y su
relacién con las marcas de moda, identificando que sus decisiones de consumo estan
influenciadas principalmente por factores emocionales, aspiracionales y de identidad.
La investigacion manifesté que elementos como la pertenencia, la percepcion de valor
y la conexién con los mensajes de las marcas influyen notablemente en sus procesos

de eleccion y compra.

Mediante aplicacion de encuestas, entrevistas, observacion, analisis de redes sociales
e indicadores de conexién, se obtuvo un panorama de este segmento desde
perspectivas sociales, econémicas y culturales, Los resultados permitieron identificar
como los consumidores jovenes descubren, evaluan y construyen relaciones con las
marcas, aportando informacion relevante para toma de decisiones estratégicas dentro

del sector de moda.

Por otro lado, las entrevistas realizadas a empresas del sector destacan la necesidad
de contar con mecanismos que faciliten la comprension de un consumidor
caracterizado por la inmediatez, la constante exposiciébn a tendencias y la rapida
evolucion de sus preferencias. En muchos casos, las marcas sustentan sus métodos
en la observacion del entorno digital y en procesos de prueba y error, situacion que

dificulta la generacion de conexiones mas efectivas con su publico objetivo.

Como respuesta a esta necesidad, el manual desarrolla una herramienta practica y
estructurada que permite interpretar de manera organizada el comportamiento del
consumidor joven y transforma la informacion en directrices. Su aporte radica en
simplificar el proceso de analisis para las marcas, favoreciendo una comprensién mas
detallada de su audiencia y facilitando la construccion de relaciones auténticas y

relevantes.

En consecuencia, se concluye que el manual representa una solucion viable para
fortalecer el vinculo entre marcas de moda y el consumidor joven, ya que proporciona

lineamientos que permiten mejorar la comunicacién, optimizar la toma de decisiones y
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generar conexiones mas efectivas y en tiempo real. De esta manera, tanto las marcas
como los clientes pueden beneficiarse de una interaccion mas cercana, coherente y

enfocada con el mercado actual
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Recomendaciones

Se recomienda que las marcas de moda implementen herramientas y metodologias
que les permitan monitorear de forma constante el comportamiento del consumidor
joven, considerando el cambio continuo de sus preferencias, intereses y habitos de
consumo. Asimismo, se sugiere incorporar estrategias de comunicacion que integren
factores emocionales, aspiracionales y de identidad, utilizar los canales digitales como
fuente de informacion para identificar tendencias y complementar estos hallazgos con
observacion directa del consumidor. En este sentido, el manual desarrollado puede
servir como guia para la toma de decisiones en marketing, comunicacion vy

posicionamiento, facilitando una mayor conexiéon con el mercado juvenil.

Del mismo modo, se recomienda a futuras investigaciones ampliar el estudio hacia
otros segmentos de consumidores, rubros o contextos de mercado, con el propésito de
adaptar y validar la herramienta en distintos escenarios. Para futuros tesistas que
desarrollen proyectos similares, se sugiere definir desde el inicio el alcance del
producto final, revisar trabajos previos del repositorio universitario y validar cada
seccion progresivamente con el tutor, especialmente cuando el proyecto combine

investigacion, propuesta empresarial y disefio de una herramienta practica.
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Anexos

2. Entrevistas y respuestas de empresas consultadas

RESPUESTAS BURPEE:
SOFIA SUAREZ: CEO Y DIRECTORA DE MKT DE BURPEE

1. ¢Coémo describiria el comportamiento del consumidor joven actual?

El consumidor joven hoy en dia es demasiado visual porque crecidé con la era digital y
las redes sociales. Basicamente, toman sus decisiones a través de lo que ven en las
pantallas. Ya muy poco buscan hacerlo en tiendas fisicas, sino mas por lo que ven en

pantalla. Y si necesitan alguna referencia, también la buscan ahi.

Una de las cosas que es mas retador con este tipo de consumidor es que su tiempo de
atencion es muy corto. Si algo no les llama la atencion en los primeros tres segundos,
lo pierden y se van. Entonces eso es algo muy importante a tomar en cuenta como

vendedor.

Eso si, no compran a lo loco. Yo creo que investigan muchisimo antes de soltar el
dinero. Por supuesto, se dejan llevar por la viralidad de lo que ven en redes sociales,
pero también a través de esas mismas redes hacen su investigacion para ver si vale la

pena, si les va a funcionar y si es de buena calidad.

Otra de las cosas que he notado es que ya no les gusta eso de la publicidad perfecta,
la vida perfecta, todo muy estético y pulcro. Mas bien, necesitan un contenido mas
organico, que los haga sentir identificados, que se sienta mas real. No buscan
comprarle a marcas demasiado perfectas porque eso ya no les interesa. Buscan con lo

que se sientan identificados, y con eso es que conectan.
2. ¢Qué factores influyen mas en su decisién de compra?

Para mi, lo que mas influye es el querer pertenecer a una comunidad. Como ya estan
acostumbrados a verlo por muchos lados y a percibir la viralidad de ciertos productos,

también quieren ser parte de ese grupo que los esta usando.
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Lo mismo que comenté en el punto anterior: como buscan un contenido mas organico
que los haga sentir identificados, al lograr esa identificacion se les hace mucho mas

facil tomar la decision de compra.

Ellos cuidan su inversién, no gastan dinero en cualquier cosa. También buscan que sea
algo versatil, que puedan usar y sacarle provecho. Y eso creo que es una de las cosas

importantes en este tipo de consumidor.
3. ¢Qué dificultades enfrenta su marca para conectar con este publico?

Creo que lo que mas se me dificulta es captar la atencion en esos primeros tres
segundos. Siempre estoy dandole vueltas a la cabeza para ver qué gancho puedo
hacer para que la gente se detenga a ver el video hasta el final, que sea entretenido y

que también genere contenido de valor.

A eso me refiero con videos que sean Uutiles, muchas veces informativos. No es
solamente mostrar por mostrar, como se hacia en el pasado. Hace cinco afos, cuando
empecé con la marca, bastaba con poner una foto y le iba buenisimo, a la gente le
encantaba. Pero ahorita es mucho mas dificil, porque hay mucha mas competencia,
mucho mas contenido en redes sociales y mucha gente haciendo cosas similares a lo

que tu estas haciendo.
Y bueno, eso para mi es lo mas dificil: encontrar la forma de conectar.

La creatividad después de cinco afos, a veces siento que se me esta acabando un
poco. Yo soy casi la que ha llevado toda la parte de contenido de la marca, la que esta
detras de eso. También soy fiel consumidora de redes sociales para poder entender

qué es lo que esta funcionando y qué no, y eso quita bastante tiempo.

Y bueno, al ser una empresa, buscamos vender, pero es bastante complicado hacer
contenido que no se sienta como algo unicamente para ventas, porque efectivamente

€so0 no es lo que le gusta al publico.

4. ;Qué hacen para tratar de entender al publico joven?
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Para entender al publico, lo que hago es ser bien consumidora de redes sociales, tanto
de Instagram como de TikTok. La verdad, pierdo muchisimo tiempo en estas
plataformas, o en las que vengan, pero no es solo por entretenerme, sino para poder
estar 100% al dia de qué se esta moviendo y de qué se esta hablando. Asi puedo

tomar ideas e inspirarme a la hora de crear contenido también para Burpee.

Ademas, sin querer, estoy rodeada de personas jovenes, mucho menores que yo,
como con unos 10 anos de diferencia, y eso me ayuda a entender cémo piensan. Las
escucho a la hora de tomar decisiones, incluso cuando van a comprar. Y bueno, eso es

lo que hago.

5. ¢Qué ha hecho su marca para adaptarse a los cambios del mercado

juvenil?

Bueno, para adaptarnos, muchisimas veces hacemos ensayo y error de distintas

formas. Si algo no funciona, no se repite; si algo funciona, se repite.

Nos hemos movido hacia una creacion de contenido o marketing mucho mas humano y
dinamico. En su mayoria, hacemos puros videos, porque eso es lo que le gusta a la
poblacién juvenil hoy en dia. Ya se dejo de subir fotos tipo catdlogo. Si antes
funcionaba, ahora nos hemos dado cuenta de que nada que ver, y por eso nos

enfocamos mucho mas en hacer contenido mas real.

También hacemos contenido de humor, que no sea solamente mostrar el producto, o
contenido donde ensefnamos como utilizar las piezas de la tienda de diferentes

maneras que no te imaginabas.

Ademas, estamos en una busqueda constante de nuevos modelos y de traer siempre
nuevos lanzamientos, para que la gente tome la decision de comprar dentro de
Venezuela y no afuera. La idea es que sepan que aqui, en Burpee, pueden conseguir
esas cosas que se hacen virales 0 que ven en redes sociales, pero adaptadas al

mercado local.
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Eso también ayuda muchisimo, igual que tener productos que les funcionen para
diferentes actividades del dia a dia. Por ejemplo, si vendemos un bolso que puede ser

para el gimnasio, también lo pueden usar para la universidad, para meter su laptop.

Y eso conecta con lo que comentaba antes: que puedan ver la utilidad del producto en

distintas situaciones, porque eso ayuda a que tomen la decision de compra.

6. ¢Qué tan importante es comprender los factores psicolégicos del

consumidor en su estrategia?

Justamente, lo mas importante que yo veo es entender la psicologia del consumidor, y
eso se habla muchisimo en el neuromarketing, donde dicen que las personas toman
decisiones de compra mas a nivel subconsciente. Entonces, uno tiene que tratar de

venderle al subconsciente, y eso es un reto todos los dias.

Ademas de eso, nosotras tratamos de darle confianza a nuestros consumidores, o que
se sientan en confianza usando nuestras piezas, porque al final hay un factor
psicoloégico en sentirte bonita cuando vas a entrenar. Eso te cambia el humor y te da

incentivo para ir.

Me pasa incluso a mi misma: digo “tengo este conjunto nuevo y me lo quiero estrenar”.
De repente no tenia tantas ganas, pero como me lo quiero poner, si voy a entrenar.

Entonces, esa es una parte psicoldgica que uno trabaja al tener piezas tan bonitas.

Ademas de eso, esta la buena atencion, que es algo que buscamos mejorar todos los
dias: dar la mejor atencion al cliente para que terminen su compra felices y atenderlos
si han tenido algun problema. La idea es que puedan confiar plenamente en que, si

compran algo y no les gusta, se lo vamos a cambiar.

Asi no tienen ese miedo de comprar, sobre todo online, que es algo que veo que en

otras marcas no pasa. En otras marcas no hacen cambios o ponen muchas trabas.
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Hay lugares donde literalmente te dicen: “no hay cambios, escoge bien tu tallay ya”. En
cambio, aqui en Burpee tienen la confianza de que pueden comprar y que les vamos a

resolver ante cualquier inconveniente.
Y eso creo que es un factor muy importante a la hora de decidir si compras o no.
RESPUESTAS: CCS CITY SHOP
SEBASTIAN CAMPOS: FUNDADOR DE CCS CITY SHOP
1. ¢ Como describiria el comportamiento del consumidor joven actual?

El consumidor joven actual estd altamente influenciado por las redes sociales. Las
resefas, tanto positivas como negativas, impactan directamente en su decision de
compra. Tiende a dejarse llevar por lo que ve que otros usan o recomiendan. Sin
embargo, aunque exista un fuerte deseo por ciertos productos, el poder adquisitivo

limita muchas veces la compra.

También es un consumidor racional dentro de sus posibilidades: aunque existen
opciones de financiamiento como Cachea o Listo App, no suele endeudarse

irresponsablemente. Prefiere evitar gastos que no pueda cubrir luego.

Ademas, valora mucho la practicidad del producto: que sea comodo, duradero y tenga
una buena relacion calidad-precio. Incluso, si un producto es mas barato en el
extranjero, esta dispuesto a comprarlo online, pagar envio e impuestos y esperar. El

precio sigue siendo un factor clave en su comportamiento.
2. ;Qué factores influyen mas en su decisién de compra?
Los principales factores son:

e Precio
e Recomendaciones (especialmente en redes sociales)

e Calidad del producto
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También influye el valor percibido. Si el cliente no percibe un valor agregado que

justifique un precio alto, no lo paga.
En ciertos casos, especialmente en marcas, entran factores como:

e Estatus

e Experiencia de compra (ambiente del local, atencidén, percepcion social)

Hoy en dia, muchos consumidores no solo compran el producto, sino la experiencia

completa.
3. ¢Qué dificultades enfrenta su marca para conectar con este publico?

En este caso especifico, la marca no enfrenta grandes dificultades, ya que esta
liderada por un equipo joven que entiende directamente a su publico. El conocimiento
del mercado viene de la experiencia propia y de haber identificado previamente qué
productos eran demandados (como ropa de ciertas marcas que no se conseguian
facilmente). Para marcas con equipos mas adultos, la principal dificultad es la
desconexion con el estilo de vida del consumidor joven. La recomendacién es contar

con personas dentro del equipo que realmente estén inmersas en ese entorno.
4. ; Qué hacen para tratar de entender al publico joven?

La estrategia principal es convivir con el publico objetivo.

Observan constantemente:

e Tendencias en redes sociales
e Qué productos estan de moda
e Qué consumen las personas

e Qué contenido genera interaccién

También monitorean cambios rapidos en tendencias (por ejemplo, modelos de zapatos

que entran y salen de moda).

55



Ademas, realizan acciones directas como entrevistas a jovenes en universidades para

entender mejor sus preferencias y comportamientos.

5. ¢Qué ha hecho su marca para adaptarse a los cambios del mercado

juvenil?
La marca se adapta manteniéndose en constante observacion del entorno:

e Siguiendo tendencias en redes sociales
e Analizando lo que usan artistas e influenciadores

e Ajustando constantemente el portafolio de productos

Entienden que las tendencias cambian rapido, por lo que deben actualizar su oferta

continuamente.

También reconocen el impacto que puede tener la opinidon publica: una mala percepcion

puede afectar significativamente la marca.

6. ¢Qué tan importante es comprender los factores psicolégicos del

consumidor en su estrategia?

Es fundamental. Conocer al cliente permite disefiar estrategias efectivas. La marca se
enfoca en generar cercania y confianza, lo cual influye directamente en la decision de
compra. Han logrado posicionarse como una referencia para su publico, al punto de

influir en sus preferencias de marcas.

La confianza es clave: si el cliente no confia, no compra, especialmente en productos

de alto valor. También influyen factores como:

e Riesgo percibido en la compra
e Ubicacion del cliente

e Logistica (delivery, disponibilidad en su ciudad)

En mercados como el venezolano, donde las devoluciones y garantias son limitadas,

estos factores tienen aun mas peso.
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RESPUESTAS: PAWER
MALU OROZCO: COORDINADORA DE MARKETING DE PAWER
1. ¢Como describiria el comportamiento del consumidor joven actual?

Mira, yo diria que el consumidor joven ya no sélo compra ropa, sino que compra
sefales de identidad. Busca pertenencia y actitud. Son increiblemente rapidos e
intuitivos, pero también cero pacientes. O sea, si una marca no les transmite algo real
en los primeros tres segundos, la ignoran, porque tienen un radar muy agudo para

detectar cuando una marca es falsa o forzada.

También son interesantes porque viven como en una contradiccion constante: quieren
diferentes elementos, pero al mismo tiempo permanecer en su zona de comodidad. Y

bueno, nosotros creemos que asi describimos a nuestros consumidores también.
2. ¢Qué factores influyen mas en su decisién de compra?

Bueno, no es un solo factor, es un ecosistema completo. Influye la identidad: qué dicen
de ellos lo que visten o compran. También el contexto social, es decir, si su circulo lo

valida, lo cual es super importante.

Ademas, influyen la estética y, sobre todo, el timing. Pero hay algo fundamental que
siempre analizamos: el valor agregado. Ya sea a través del packaging, las
colaboraciones o la calidad, el joven siempre necesita sentir que lo que recibe supera lo

que pago.

El precio es importante, claro, pero no es lo que decide. O sea, si logras una conexion

emocional, la venta ocurre.
3. ¢Qué dificultades enfrenta la marca para conectar con este publico?

El mayor reto es no volverse predecible. Yo creo que, en el momento en que una marca
cree que ya descifro a su cliente y empieza a usar sus codigos de forma automatica, se

vuelve un cliché y pierde el interés.
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Ademas, las marcas no solo competimos con otras marcas; competimos con las redes
sociales, con TikTok, con los memes, con Instagram, con la cultura en general.

Estamos peleando por su atencién, no solo por un espacio en su closet.

Un desafio interno muy real es evitar que la marca envejezca junto con sus directivos.
En PAWER, siempre queremos mantenernos jovenes, independientemente de la edad

de quienes estamos detras.
4. ;Qué hacen para tratar de entender al publico?

Mas que estudios de mercado tradicionales, nosotros practicamos la observacion
constante. Leemos los comentarios en nuestras redes como si fueran un focus group.
Escuchamos mucho mas de lo que hablamos e intentamos rodearnos de gente joven,
activa en la cultura, para entender qué estan haciendo realmente y cuales son sus

tendencias.

Entender al publico también significa tener claro a quién no le quieres hablar. Nosotros
no intentamos gustarle a todo el mundo; preferimos serle fiel a la comunidad que
hemos construido durante todo este tiempo, a las personas que realmente conectan

con nuestra identidad de marca y con la forma en que hablamos y nos comunicamos.

5. ¢Qué ha hecho la marca para adaptarse a los cambios del mercado

juvenil?

Mira, nos movemos rapido. En Power no analizamos los cambios durante un montén

de meses; si vemos una oportunidad, probamos algo al dia siguiente.

Nos hemos convertido mas en creadores de contenido que en una tienda tradicional, y
eso es bastante notable en nuestras redes sociales. También nos apoyamos
muchisimo en colaboraciones con personas, creadores de contenido, influencers o

marcas que ya tienen valor para el target al que queremos llegar.

Y si el mercado cambia su forma de consumo, nosotros cambiamos nuestra forma de

comunicar también y ejecutamos sin miedo a equivocarnos.
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6. ;/Qué tan importante es comprender los factores psicolégicos del

consumidor en su estrategia?

Mira, para nosotros esto es la base de todo. ¢ Por qué? Porque si no entiendes qué

siente la gente, estariamos disefiando en el aire.

Nos enfocamos en qué quiere proyectar alguien cuando se pone una pieza de la
marca, sea cual sea; qué emocion le genera y qué conversacion activa en su entorno.

Porque, al final del dia, la compra no es un acto racional, sino también emocional.

La gente primero siente la conexidn y luego usa la légica para justificar lo que gasto. Es
un poco como “guilt-free”. Y bueno, por eso nuestra estrategia siempre empieza en la

psicologia y termina en el producto.

3. Encuestas de factibilidad a las empresas

VISSI COUTURE

1. ¢Qué métodos de investigacion utiliza su empresa para conocer el
mercado y el comportamiento de sus consumidores?
Principalmente observacién en redes sociales, analisis de tendencias y feedback de

clientes.

2. ;La investigacion de mercado la realizan internamente o contratan
empresas especializadas?

La realizamos internamente.
3. ¢Qué tan valiosa considera la informacién presentada dentro de un
manual de mercadeo conductual?

Muy valiosa, especialmente para entender mejor al consumidor joven.

4. ; Cuanto estaria dispuesto(a) a invertir en un manual estratégico de este

tipo?
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Entre 700 USD y 1.000 USD.

CARACAS CITY SHOP
1. ¢Qué métodos de investigacion utiliza su empresa para conocer el
mercado y el comportamiento de sus consumidores?

Encuestas, analisis de redes sociales y observacion del comportamiento en tienda.

2. ¢;La investigacion de mercado la realizan internamente o contratan
empresas especializadas?

La mayor parte la hacemos internamente.

3. ¢Qué tan valiosa considera la informacion presentada dentro de un
manual de mercadeo conductual?

Bastante util para mejorar estrategias de comunicacién.”

4. ; Cuanto estaria dispuesto(a) a invertir en un manual estratégico de este
tipo?
Entre 500 USD y 800 USD.

BURPEE
1. ¢Qué métodos de investigacion utiliza su empresa para conocer el
mercado y el comportamiento de sus consumidores?

Andlisis digital, métricas de contenido y comportamiento en redes sociales.

2. ;La investigacion de mercado la realizan internamente o contratan
empresas especializadas?

En algunos casos trabajamos con apoyo externo.

3. ¢Qué tan valiosa considera la informacién presentada dentro de
un manual de mercadeo conductual?

Consideramos que tiene bastante valor estratégico.
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4. ; Cuanto estaria dispuesto(a) a invertir en un manual estratégico de este
tipo?
Entre 800 USD y 1.200 USD.

PAWER
1. ¢Qué métodos de investigacion utiliza su empresa para conocer el
mercado y el comportamiento de sus consumidores?

Observacion directa, interaccion con clientes y analisis de tendencias.

2. ¢;La investigacion de mercado la realizan internamente o contratan
empresas especializadas?

La realizamos internamente.

3. ¢Qué tan valiosa considera la informacion presentada dentro de un
manual de mercadeo conductual?

Muy util para comprender mejor las decisiones de compra.
4. ; Cuanto estaria dispuesto(a) a invertir en un manual estratégico de este

tipo?
Entre 600 USD y 900 USD.
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