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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la gestion de marca desarrollada
por una empresa de ropas de bafio del mercado local, Capittana R.S. S.A.C.; la cual se ha

realizado a través de una metodologia mixta, predominando el analisis cualitativo.

Capittana es una empresa peruana con mas de cuatro afios en el mercado, siendo una de
las mas destacadas en su rubro. La empresa ha desarrollado una serie de estrategias y procesos
de branding, los cuales estan centrados principalmente en la creacion de valor de marca; tanto
para la organizacion como para sus clientes y consumidores. Esta investigacion espera servir de
guia y herramienta de apoyo para MYPES del sector de moda con caracteristicas similares a la

seflalada que planeen desarrollar y gestionar su marca.

Para analizar las estrategias que ha implementado la marca, en primer lugar, se ha
evaluado los procesos internos y externos que influyen en el sector en que la marca se desarrolla
a través de entrevistas a profundidad con los duefios de Capittana. En segundo lugar, con el fin
de contrastar la informacién brindada, se aplicaron encuestas a las consumidoras de la marca y
se realizd un focus group con las mismas. Finalmente, la informacion obtenida de ambas
categorias se analizé segun la teoria de Resonancia de marca de Kevin Keller y el Proceso de

branding de César Pérez.

Como resultado se evidencié que el branding no ha sido desarrollado de manera
organica, sino que se realizaron una serie de estrategias. Asimismo, gran parte de la informacion

brindada por los duefios de Capittana es contrastada por las consumidoras.
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INTRODUCCION

La presente investigacion estd desarrollada a partir de una de las problematicas
identificadas en las MYPES del sector textil confecciones, centrada en el desarrollo de
estrategias de gestion de marca para el posicionamiento de estas en el mercado. Se han
investigado las estrategias de branding desarrolladas por Capittana y lo percibido por sus

consumidoras.

En el primer capitulo se desarrolla el problema de investigacion, a partir de ello se
plantean los objetivos y preguntas de esta investigacion. Asimismo, se justifica y se explica la

viabilidad de la misma.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico y contextual, el primero abarca los
conceptos, caracteristicas y las bondades y dificultades de las MYPES; asi mismo, se exponen
las principales teorias de marketing y branding, describiendo las estrategias que permiten el
posicionamiento de una marca. También se explica el proceso desarrollando por la industria
textil, de ropas de bafio y de moda en el Per(i; también, se analizan las tendencias y la

repercusion que tiene en el desarrollo de una marca.

En el tercer capitulo se explica el modelo de negocio y las principales caracteristicas de
la empresa elegida como caso de estudio. En el cuarto capitulo se describe la metodologia en la
que se basa la presente investigacion, detallando las herramientas cualitativas y cuantitativas

que se han utilizado para la recoleccion de datos y el andlisis de estos.

El quinto capitulo comprende los hallazgos obtenidos a través de las diferentes
herramientas utilizadas. La informacion cualitativa recolectada se obtuvo a través de las
entrevistas realizadas a los duefios de la empresa y expertos en temas de branding, el focus
group realizado con consumidoras de la marca Capittana y la observacion participante en campo
para analizar el comportamiento de las consumidoras de la marca. Asimismo, se obtuvo
informacidén cuantitativa sobre la percepcion de estas a través de una encuesta online

estructurada a 166 personas.

En el sexto capitulo se analizan los hallazgos, relacionando las teorias desarrolladas en
el marco teodrico con los objetivos planteados para la investigacion los cuales se han centrado en
las variables de precio, disefio, puntos de venta, posicionamiento, imagen de marca,

comunicacion y calidad.

Por ultimo, en el séptimo capitulo se desarrollan las conclusiones y recomendaciones de

la presente investigacion que permitan contribuir con el posicionamiento de la empresa en



estudio, las MYPES de dicho sector y de moda en general, con un enfoque en la realidad del

mercado nacional.

CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

1.  Descripcion del problema

El objetivo principal de las prendas de vestir es cubrir el cuerpo para protegerlo de los
estragos del clima y la geografia. Sin embargo, mas alla de ese uso funcional, a lo largo de los
siglos, a estas prendas se les han atribuido capacidades de comunicacion, aspiracion y distincion
social (Saim, 2014). Ha sido la moda la encargada de determinar cuales son las prendas y los
usos apropiados a ellas, en qué momentos o estaciones determinados del afio; qué materiales,
accesorios o diseflos van a utilizarse en la confeccion y como esos combinan para generar esta

capacidad de comunicacion, aspiracion y distincion que se quiere relevar.

La primera etapa de la industria de la moda consiste en la produccion de los hilos y las
telas que luego daran vida a las prendas de vestir (Saim, 2014); asimismo, esta industria tiene
procesos especificos que requieren mano de obra y maquinarias especializadas para lograr
fabricar las vestimentas, y todo esto forma parte de otra industria llamada textil y confecciones.
La produccion y distribucion de productos textiles es una actividad que tiene un impacto directo
¢ indirecto, incluso en areas no relacionadas con la manufactura. Esta es una industria muy
importante para la economia mundial, sobre todo para los paises donde se llevan a cabo algunos
de sus segmentos clave, que ademas depende de una innovacion continua necesaria para su

desarrollo (Saim, 2014).

Ahora bien, el desarrollo constante de la industria textil y confecciones, y las nuevas
tendencias a nivel nacional e internacional generan una demanda progresiva de diversos
productos y espacios que han llamado la atencién de emprendedores e inversores para
satisfacerla a través de micro, pequefias y medianas empresas, cuyo trabajo se ve reflejado en
una diversidad de eventos, ponencias y desfiles de modas, en todas partes del mundo. A la
aparicion de emprendimientos de moda y START UP’s, que responden a la demanda en los
ultimos afios, se suman nuevas propuestas empresariales que han tenido una gran acogida por
las empresas del sector de la moda. Son muchos los ejemplos de esta dindmica, en la que
algunas innovaciones han sido en el formato del negocio, de la forma en que se organiza la
produccioén o elaboracion de las prendas, la forma en que se articulan empresas vinculadas a su

desarrollo (proveedoras de insumos, maquinas herramientas, materiales, accesorios, servicios
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adicionales de disefio, entre los mas importantes), que incluso han generado clusteres o

aglomeraciones empresariales, que funcionan a nivel local, regional, nacional e internacional.

En las ultimas décadas, este sector ha tenido una alta incidencia en la apertura
comercial: por un lado, la competencia de una industria mas desarrollada, con tecnologia y con
un importante componente de moda y disefio, y con una productividad que les permite ofrecer
mejores precios; y, por otro lado, la presencia de una tendencia a relevar las caracteristicas
tipicamente peruanas (incluso de las culturas milenarias e indigenas del pais), asi como una
creciente calidad de los disefiadores de moda, escuelas de disefio, costura, uso de materiales, que
ha permitido un crecimiento que va de la mano de una demanda interna creciente en el pais por

este nuevo concepto de consumo de la prenda textil.

En el Perti la mayoria del comercio desarrollado por MYPES de la industria textil y
confecciones influidas por la moda, se ubican en el Emporio Comercial de Gamarra; sin
embargo, existen otras que se ubican en Galerias o calles conocidas, como la Avenida
Conquistadores y Avenida Larco, y en todo el resto de Lima. Muchas tienen un local
establecido, otras tienen varios locales en distintos distritos que van acorde con su publico
objetivo y algunas mas solo se manejan mediante showrooms o solo por ventas a través de sus
plataformas digitales o redes sociales. Asimismo, si se habla acerca de la produccion, San Juan
de Lurigancho es el distrito con la mas alta concentracion de pequefias empresas del sector

textil, las cuales abastecen al conglomerado de Gamarra (Inche, 2009).

En un estudio desarrollado por Juan Pablo Cock, Mariano Guillén Zender, José¢ Ortiz
Herrera y Franklin Trujillo Cabrera para el Centro de Negocios de la Pontificia Universidad
Catolica del Pertt (CENTRUM), en el 2003 la produccién textil nacional se expandié debido a
la mayor demanda proveniente de las empresas de confecciones orientadas al mercado externo
(beneficiadas ademas por la vigencia del ATPDEA, Ley de Preferencias Arancelarias Andinas),
asi como por las mayores compras de Chile, Italia y Colombia. Ello compens6 el escaso
dinamismo de la actividad textil orientada al mercado interno afectada por la mayor
competencia en precios de los textiles asidticos y al mayor uso de los hilados procedentes de
EE.UU. y Argentina. Tal y como lo comenta el Instituto Nacional de Estadistica y Censos de la
Republica Argentina, en dicho periodo la industria textil utilizé el 54,6% de su capacidad
instalada (INDEC, 2015).

Asi mismo cabe resaltar que el anuario estadistico “Perti en numeros 2016 del Instituto
CUANTO, evidencia que la produccion en unidades para ropas de bafio en el mercado local fue

de 196 244 (2012), 122 233 (2013), 87 844 (2014), 70 970 (2015), 15 204 (a mayo del 2016).

Esto detalla que esta produccion ha disminuido en mas de un 53% desde el afio 2012 al 2015,
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debido principalmente al ingreso de marcas del exterior. Asimismo, la disminucién en la
produccioén masiva de ropas de bafio podria deberse a que, hoy en dia, las marcas apuntan mas a
la exclusividad en los disefios que a una produccion en escala, tal y como ocurre en el caso de

marcas como Capittana, Beso d Sal, entre otras MYPES del sector local.

Por otro lado, el consumo local de moda sigue en alza en el Perti. “El incremento del
poder adquisitivo y la ampliacion en la oferta, han hecho que el consumidor peruano se vuelva
cada vez mas atraido a ese sector” (Fashion Network, 2017). La oferta y demanda de servicios
de la moda crece en el pais, diversificando los oficios mas alla del clasico disefio de modas.
Segln la revista electronica: Fashion Network, se estima que el poder adquisitivo en términos
de consumo moda se ha incrementado en un 30 % durante los ultimos 5 afios, con una media
que supera el equivalente a un salario minimo mensual vigente al afio actual (850 soles). Esto se
debe principalmente al gran incentivo que ha recibido la descentralizacion del comercio, que
hasta hace menos de 10 afios estaba focalizado solo en Lima, y que ahora se estaria
desarrollando en las principales provincias del Pertt como: Arequipa, Trujillo, Cusco, Huancayo

y ciudades intermedias.

En relacion a ello, segiin el “Estudio global de Nielsen sobre productos premium”
(2016), el peruano considera comprar productos premium principalmente en ropa y calzado
(41%), seguidos de electronicos personales (35%), lacteos (35%), productos de cuidado capilar
(34%), de cuidado corporal (33%) y de cuidado oral (32%). Cabe resaltar, que para la encuesta,
producto premium es aquel con un precio 20% superior al promedio de la categoria. (NIELSEN,

2017)

El reporte de Nielsen también resalta que el 30% de peruanos percibe que el precio de
los productos premium esta justificado en la calidad y seguridad que ofrecen. Ademas, “mas alla
de los beneficios funcionales, los consumidores adquieren productos premium por el
sentimiento de satisfaccion y posicionamiento de su imagen”, explico Carlos Altieri, de la

consultora Nielsen (NIELSEN 2017).

Si bien el incremento en la demanda, como consecuencia del crecimiento econéomico de
las dos tultimas décadas permitio la aparicion de MYPES en el sector, de acuerdo con
investigaciones y estadisticas publicadas por el Ministerio de la Produccion en el afio 2011,
ocho de cada diez MYPES fracasan en sus primeros cinco afios (PRODUCE, 2012).
Considerando como uno de los principales factores, de tal realidad, la informalidad, los pocos o
ausentes conocimientos en gestion empresarial, el desorden organizacional de la misma, la
ausencia de informacion actualizada y consistente para la correcta toma de decisiones y

estrategias. La tasa de supervivencia de MYPES formales al afio 2012 era de 63.7% de acuerdo
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con estadisticas propias de la SUNAT, como lo informa el CLADEA, Consejo Latino
Americano de escuelas de Administracion (CLADEA, 2015)

Luciana Paulise, ingeniera de calidad y MBA,, ademas de ser propietaria de Biztorming
Training & Consulting, en su estudio sobre emprendimiento, contextualiza que existen ocho
factores por los que una MYPE fracasa tales como: el liderazgo y la vision incompleta de los
componentes de la empresa; el equipo y capacitacion; el mercado y el cliente; la planificacion
estratégica; la operacion y procesos productivos; mala gestion de proveedores; resultados y falta
de gestion de indicadores y, por ultimo, la mejora continua y poca adaptacion al cambio

(Paulise, 2015).

Es necesario sefialar, que los emprendimientos de moda peruana también se encuentran
afectados por este fenomeno que comporta una serie de dificultades de gestion empresarial y de
marca, pues segun un informe de la Sociedad Nacional de industria al 2013, el 90% de
confecciones peruanas no tiene una marca propia y esto forma parte de una de las barreras de
crecimiento para los emprendedores: no poder desarrollarse en el mercado bajo el

posicionamiento y reconocimiento de una marca (Sociedad Nacional de Industrias, 2013).

Por otro lado, para D’Andrea en su libro “La esencia del marketing”, construir y
gestionar una marca es una de las claves para el posicionamiento de una marca, asi la empresa
podria generar capacidades e instrumentos que permitan fidelizar clientes, crear relaciones a
largo plazo que en un futuro permitirdn aumentar las ganancias. Asimismo, permite
diferenciarse en un mercado altamente competitivo con productos similares, para lo cual se
necesita elegir uno de los atributos mas caracteristicos del producto, su ventaja competitiva, y
trabajar en la recordacion inmediata; es decir, que las personas al pensar en un producto o
necesidad especifica, piensen, en primer lugar, en dicha marca y la compren. A este
consumidor, no le importara pagar el precio que establezca la empresa pues, para él, crea un

valor mayor a dicho precio.

No obstante, posicionar una marca no es algo empirico sino debera ser planificado para
conseguir sus objetivos con éxito. Para lograrlo, se realiza una planificacion estratégica que
tenga como objetivo posicionar dicha marca con base en su ventaja competitiva. Si bien hay
casos en los que algunas marcas realizan este trabajo de manera mas ligera y lo hacen con éxito,
llega un punto en el que su competencia los alcanza y tienen que empezar a idear un programa
de estrategias y acciones en contra de ello. Por otro lado, hay otros casos en los que esta vision
de posicionamiento de marca parece estar desarrollada desde el nacimiento de la empresa y se

realiza una planificacion estratégica acorde a ello.
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Algunas de las caracteristicas antes mencionadas, estan presentes en Capittana R.S.
S.A.C., una marca de ropas de bafio nacida en el 2014, que actualmente tiene alta notoriedad en
el mercado y que contaria con un posicionamiento basado en sus disefios originales y la calidad
de sus productos. Esta empresa, segiin conversaciones con la duefia y CEO, naci6 con la idea de
posicionar su marca de modo tal que perdurara en el tiempo y que sea la primera opcion cuando
alguna consumidora pensara en adquirir un bikini o ropa de bafio. Actualmente cuenta también
con una linea de ropa de bafio masculina y de nifios y accesorios de playa como pareos,

turbantes, bolsos, entre otros y mantiene una estrategia de internacionalizacién en proceso.

Entonces se ha elegido a Capittana, para estudiar su proceso de gestion de marca, pues
presenta caracteristicas relevantes para investigacion como ser una MYPE dentro del sector
textil confecciones y moda peruana femenina, tiene un tiempo significativo en el mercado de
mas de 4 afios de operacion, estd dentro de las marcas reconocidas de su sector, cuenta ademas
con una estrategia de internacionalizacion y se tuvo el acceso necesario a informacion de la

misma.
2.  Pregunta de investigacion
2.1. Pregunta general

(Qué estrategias de gestion de marca ha desarrollado Capittana para posicionarse en el

mercado y coOmo estas son percibidas por sus consumidoras?
2.2. Preguntas especificas

I (Cudles son las estrategias de gestion de marca que ha estd desarrollando Capittana para
alcanzar su posicionamiento deseado?
II.  Segun la percepcion de sus consumidores, /cual es el posicionamiento real Capittana?
III.  ;Cuales son los desafios que tiene Capittana con respecto a su competencia y

consumidores?

3. Objetivos
3.1. Objetivo general

Identificar las estrategias de Gestion de marca desarrolladas por Capittana para

posicionarse en el mercado versus lo percibido por los consumidores de la marca.
3.2. Objetivos especificos
I.  Identificar las estrategias de Gestion de marca que desarrolla Capittana para alcanzar su

posicionamiento deseado.
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II.  Identificar como se posiciona Capittana en la percepcion de sus consumidores a partir
de sus estrategias de gestion de marca.
III.  Identificar los desafios que tiene Capittana en la gestion de marca con respecto a su

competencia y consumidores.

4. Justificacion

Olegario Eugenio Huaman, Eddy Manfredo Carrera Bazan, Nixon Teodoro Romero
Quevedo y Segundo Aristides Serrano Panduro (2017), estudiantes de la maestria de gestion
estratégica por CENTRUM afirman que la industria de la moda, se ha desarrollado
progresivamente de la mano de importantes referentes nacionales e internacionales que
decidieron apostar por Perti (Carrera, et al 2017); tal es el caso de marcas de alcance y
reconocimiento mundial como Zara, H&M, Forever 21, Armani, Victoria Secret, y dentro de
aquellas de origen peruano podemos encontrar a Ani Alvarez Calderén, Emporium,
Dunkelvolk, Butrich y entre otros. El crecimiento de la industria de la moda es inminente;
actualmente ya se realizan importantes eventos para mostrarla e impulsarla, entre ellos destacan:

Perti Moda, Pert Gift Show y Lifweek.

Con cllo, la industria de la moda en el Perii se ha enriquecido y revalorizado,
desarrollandose en diversos ambitos; desde la aparicion de nuevas escuelas de moda como Chio
Lecca, Selenne, el Instituto de Moda y Disefio, entre otros, asi como la apertura a nuevos lideres
de opinidén en temas de moda y textiles denominados “Influencers” en moda o fashion bloggers
como Le coquelicot blog, Fashaddicti, Cinnamon Style, entre otras y otros. Asimismo, esto ha
generado la aparicion de nuevos disefiadores, que en conjunto, motiva a una mayor inversion y
consumo en moda, y dinamiza consigo la economia local. Al 2013, segin el director de
Exportaciones de la Comision de la Promocion del Perti para la Exportacion y el Turismo
(PROMPERU), Luis Torres, el 57% de la oferta peruana de productos vinculados con la moda
local fue generado por micro, pequefia y mediana empresa, esto debido a que, en la medida en
que fue aumentando el ritmo de crecimiento de la economia, también se incrementd la
capacidad de los consumidores por adquirir productos de marca para mejorar su imagen, como
prendas de vestir y accesorios (Torres, 2013). Segun el European Network for Collaborative
Practice, ENCP 2013, dentro del gasto familiar mensual el rubro mas importante es el de
alimentos (34%); luego esta la casa (12%), que implica adquisicion de bienes y mejoramiento
del hogar; y al final vienen el transporte (9%), la educacion (8%) y la ropa (8%). Lo que ha
impulsado el crecimiento del consumo se debe principalmente al incremento del nivel de

ingresos en los Ultimos tres afios del consumidor tradicional (NSE B), pues, a consecuencia de
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un mayor ingreso, han destinado dicho aumento al consumo en ciertas categorias de productos

(European Network for Collaborative Practice [Gestion], 2013).

La aparicion y crecimiento de estos nuevos componentes para la industria ha generado
también una oferta variada e independiente dentro de todos los rubros de la moda. Desde las
prendas de vestir, zapatos y accesorios; dando como resultado nuevas marcas, dirigidas al sector
femenino y masculino, que se van abriendo camino dentro del rubro como MYPES, y aunque
nacen con un propoésito, no todas ellas llegan a su objetivo y muchas fracasan en su intento

(Paulise, 2015).

Segin Julio César Acosta Prado en su texto La caracterizacion del emprendedor
Latinoamericano a partir del modelo “Global Entrepreneurship Monitor - GEM”, la idea de un
negocio tanto en el sector textil como en otros, puede surgir con visiones distintas, la primera es
querer emprender un negocio temporal por necesidad con la intencién de generar rentabilidad
momentanea y luego desaparecer en el mercado en donde los “empresarios™ tienen poca
estabilidad e incluso se sienten poco realizados en su actual empleo; y la segunda es por
“oportunidad, cuando se cree que se tiene un proyecto innovador para un bien o servicio que
permite visualizar una ventaja competitiva, o bien, se cuenta con recursos propios para
independizarse” (Acosta, 2014) y, emprender un negocio con una visién de perdurar y crecer
continuamente. Para esta ultima opcion, es necesario desarrollar una estrategia conducida por la
mision y vision de la organizacion y la identidad con lo la que esta quiere presentarse en el
mercado, esto ultimo se plasma en la construccion de marca. La construccién y gestion
adecuada de una marca, de la mano con una estrategia de mercado potencial puede significar la
clave del éxito para un emprendimiento. En un enfoque hacia esta investigacion, este concepto
de emprendimiento, genera una vision de la perspectiva desarrollada por Raffaella Raffo, duena
y fundadora de la marca Capittana; y como desde un inicio tenia la perspectiva de poder crear
una marca potencial, con vision a largo plazo para tener un alto posicionamiento en el mercado

de las ropas de bafio y bikinis del negocio local e internacional.

Para Stalman, una marca lo suficientemente bien posicionada en el mercado y en la
mente del consumidor, genera mayor valor agregado y experiencia para dicho consumidor por el
hecho de llevarla con él, mas alld que por el precio que tengan sus productos o servicios
(Stalman, 2014), este es un objetivo al que apuntan muchas marcas que se abren paso en tanto al
mercado nacional como exterior, en generar una emocion y relacion entre su nombre o icono

para con sus clientes y su experiencia de consumo.

Esta investigacion busca resaltar la importancia de la Gestion Empresarial para

desarrollar al negocio o emprendimiento (dependiendo de la magnitud de operaciones), no solo
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comercial o financieramente, sino también a su relacion como marca para abrirse paso en el

mercado y como la visién de marca como todo engloba una vision estratégica de la Gestion.

Ahora bien, dentro de este sector con una oferta tan variada, ;cémo una marca se
posiciona? Si bien, existe literatura acerca del branding y la gestion de marca, esta esta basada
en mercados distintos al peruano, con un comportamiento de consumidores diferente y un
contexto econdmico también distinto. Este trabajo pretende dar a conocer de la gestion de marca
desarrollado para pequefias y medianas empresas de moda en el Peru en el sector de confeccion
de bikinis y ropas de bafio para dama, tomando como caso el modelo de Capittana, que les
permitira contar con una guia de las estrategias mas cercanas al contexto en el que se desarrollan

por medio de casos de éxito en el sector.

Por otro lado, el desarrollo y gestion de marca corresponde, dentro de la organizacion a
las areas de Gestion estratégica y Marketing, quienes transmiten la identidad y valores de la
organizacion en el concepto y la idea de marca, lo cual es fundamental para el posicionamiento
y crecimiento de una organizacion. Por ello, este trabajo servira como una orientacion para
nuevos emprendimientos que quieran posicionarse tanto en el mercado nacional como

internacional.

5.  Viabilidad y Limitaciones

El presente trabajo ha sido viable debido a que se ha contado con los recursos
necesarios para cumplir los plazos establecidos. Se manejé informacion al detalle de la marca
que es objeto de estudio de esta investigacion pues se logrd generar un contacto directo y
relacion con la duefia y fundadora de la marca, Raffaella Raffo, su socio Stefano Raffo y el

equipo que la acompana.

En cuanto a la bibliografia, se ha contado con el acceso a literatura actualizada y
relacionada al tema de investigacion que respalda el estudio. Ademas, en el estudio se ha
logrado el contacto y entrevistas con expertos en temas de metodologia de investigacion,

Marketing y Gestion Estratégica.

Ahora bien, en cuanto al trabajo de campo, se ha contado con un cronograma que
permite la organizaciéon y de este y el cumplimiento de los plazos establecidos. Ademas, se
cuenta con una base de datos de las clientas de Capittana que facilitard la aplicacion de las

herramientas cuantitativas y cualitativas.

De igual forma, es necesario detallar que el tema a investigar, Gestion de marca, que si
bien cuenta con el interés y atencion de investigadores de alcance a nivel internacional

académicamente, no existe una variedad de investigaciones que enfoquen el tema en casos de
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pequetias y medianas empresas que pueda servir como guia referencial a desarrollar para otros
emprendimientos del sector o similares. Es un tema atractivo para desarrollar y con interés tanto

académico como del mercado competitivo actual.

Por otro lado, en cuanto a las limitaciones de la presente investigacion, se tiene como
principal el factor tiempo, el cual no permitiéo ahondar en una investigacion cuantitativa mas

profunda, lo que representa una oportunidad para futuras investigaciones.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

1.  Marco Conceptual

Para poder definir y analizar la gestion de la marca Capittana, se necesitard conocer
algunos conceptos con respecto a la teoria que se desarrollara en el caso de estudio, asi como
conceptos con respecto a lo que es un emprendimiento, la perspectiva del marketing y que es
una estrategia de crecimiento y desarrollo, entre otros conceptos. En primer lugar, se debe
definir, qué tipo de organizacion es, cudles son sus caracteristicas, limitaciones, factores de
crecimiento, etc.; para ello, se utilizara literatura acerca de emprendimientos, MIPYMES y
crecimiento empresarial. En segundo lugar, se debe definir los aspectos de la gestion de marca,

lo cual empieza desde la teoria de marketing, hasta las estrategias utilizadas.
1.1. Micro y pequeiias empresas
1.1.1 Definicidn, conceptualizacion y caracteristicas

Segiin Nicko Gomero en su articulo de la “Concentracion de las MYPES y su impacto
en el crecimiento economico” para la revista de investigacion de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos en el 2015 (Gomero, 2015), las pequefias y microempresas son
organizaciones producto del emprendimiento de personas que arriesgan pequefios capitales y

que se someten a las reglas del mercado.

Por otro lado, la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT) define a las MYPES como una unidad econémica constituida por una persona natural
o juridica, bajo cualquier forma de organizacién o gestion empresarial contemplada en la
legislacion vigente (Sociedad Anénima Abierta, S.A.; Sociedad Anonima Cerrada, S.A.C.;
Sociedad de Responsabilidad Limitada, S.R.L.; Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada, E.LR.L.), que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion,

transformacion, produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios.

Segiin el informe desarrollado por PRODUCE, en el afio 2003 se aprobd la Ley de
Promociéon y Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa (Ley N° 28015), la cual fue
modificada en muchas oportunidades, sobre todo por el Decreto Legislativo N° 1086.
Posteriormente, el Ministerio de Trabajo y Promociéon del Empleo (MTPE) aprob6 los Decretos
Supremos N° 007-2008-TR y N° 024-2009-PRODUCE, los cuales buscaban formalizar a las
MYPES vy brindarles las facilidades necesarias para su insercion en la economia peruana.
Luego, en el 2009 se aprobd el Decreto Supremo N° 024-2009-PRODUCE en donde
diferenciaban a las pequeiias y microempresas de acuerdo con sus montos de ventas y el nimero

de trabajadores. Por ultimo, el afio pasado se promulg6 la Ley N° 30056, “Ley que modifica
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diversas leyes para facilitar la inversion, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento
empresarial”, la cual tiene entre sus objetivos establecer el marco legal para la promocion de la
competitividad, formalizacion y desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas
(MIPYME), esta ley modifica los criterios de clasificacion de las pequefias, medianas y
microempresas, siendo ahora solo el monto de las ventas el Unico criterio para sus
clasificaciones, y ya mas no el numero de los trabajadores (ver Tabla 1). Esta serie de leyes y
medidas tomadas por el sistema gubernamental ha tenido como fin la promocion en la inversion

y formalizacion de las MYPES en el mercado local.

Tabla 1: Clasificacion de empresas

D.D N° 024-2009-PRODUCE Ley N° 30056
Ventas Anuales | Trabajadores Ventas Anuales Trabajadores
Microemp No se establece
Hasta 150 UIT 1al0 Hasta 150 UIT
resas nimeros
Pequenas Mas de 150 UIT No se establece
Hasta 1700 UIT 1a100
empresas hasta 1700 UIT namero.
Medianas Mais de 1700 UIT | No se establece
empresas hasta 2300 UIT niamero

Adaptado de: MTPE

El gobierno dispuso que en el 2017 la UIT aumentara de S/. 3,950 a S/. 4,050, lo cual
conlleva a que los montos de ventas maximo para la clasificaciéon de empresas se modificaran.
Seglin lo expuesto, las ventas anuales serian la caracteristica principal para diferenciar los
diferentes tipos de empresas, para las microempresas no deberan exceder los S/. 607,500,
mientras que para las pequefias empresas deben estar entre los S/. 607,500 y S/. 6, 885,000, y las
de las medianas empresas estaran entre los S/. 6, 885,000 y 9, 315,000.

Ahora bien, las MYPES cumplen un papel fundamental en el desarrollo de la economia
peruana ya que aportan sustancialmente en la formacion del PBI, tanto por el nimero de puesto

de trabajos que ofrecen como lo recaudado por parte del Estado gracias a sus ventas. La
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Sociedad de Comercio Exterior del Pert, también conocida como COMEX estima que nueve de
cada diez empresas son micro y pequefias empresas y que aportan el 21,6% del PBI local; sin
embargo estas tienen un bajo indice de supervivencia y consolidacién empresarial (Avolio,

Meneses, & Roca, 2011).
1.1.2 Bondades y dificultades de las MYPES

Segtin un estudio de la Sociedad de Comercio Exterior del Pert (2016), la principal
dificultad con el que se enfrentan las PYMES es el tema de la informalidad, el cual ain no ha
podido ser resuelto por el Gobierno a pesar de las diversas modificaciones que se han realizado
a las leyes y los Decretos Supremos relacionados a las PYMES. Asi mismo, en el articulo antes
mencionado se hace referencia a que, alrededor del 83,1% de las PYMES, funcionan de manera
informal, lo cual genera externalidades que pueden entorpecer el desarrollo del pais (Sociedad
de Comercio Exterior del Perd [COMEX], 2016). Cabe resaltar que también se estima que
aproximadamente 7,7 millones de personas laboran en este tipo de empresas, en donde el 72,5%
pertenece a la mano de obra familiar, lo cual conlleva a que se evadan diversos tipos de
remuneraciones y servicios por la relacion que hay entre ellos (Sociedad de Comercio Exterior

del Pert [COMEX], 2016).

“En el Pert las MYPES representan el 98% del total de empresas existentes (94.4% son
micro y 3.9% son pequefias). El 74% operan en la informalidad, quienes se ubican en su
mayoria fuera de Lima, y generan empleo de mala calidad (trabajadores y/o familiares
generalmente no remunerados) con ingresos inferiores a los alcanzados en las empresas
formales similares. Las MYPES ademas aportan aproximadamente el 47% del PBI del
pais y son las mayores generadoras de empleo en la economia, aunque en la mayoria de

los casos se trata de empleo informal y de mala calidad” (Rivasplata, 2016).

Las MYPES tienen un bajo indice de supervivencia, en el 2011 un estudio del
Ministerio de la Produccion lleg6 a la conclusion que ocho de cada diez MYPES fracasan en sus
primeros cinco afios, siendo la informalidad la causa principal; sin embargo, en la actualidad
este tipo de empresas han podido sobrellevar las dificultades que se les presentan gracias a la
Ley N° 30056, a través de su entrada a mercados externos y con elevada demanda potencial
(Gomero, 2015), pues dicha ley tiene por objeto construir el marco legal para promocionar la
competitividad, la formalizacion y el desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas

(MIPYMES).

Asimismo, en la primera Encuesta Nacional a Empresas (ENE) realizada por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, INEI en el afio 2015, el 36.7% de empresas respondio

que la demanda en los diferentes sectores en los que se encuentran puede llegar a ser limitada (o
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al menos perciben que es dificil acceder a ella), el 34.8% senald que existe dificultad para
acceder al financiamiento por parte de entidades financieras formales dado que tienen
dificultades para cumplir con los requerimientos en garantias financieras y documentacion. En
cuanto a financiamiento, el 10% de empresas utilizaron como producto financiero el Factoring
(descuento por facturas). En las medianas empresas, el 15%; 12.1% en las pequefias (Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2016).

“Por otro lado, el 30.6% sefiald la excesiva regulacion tributaria lo cual los limita a
formalizarse, perciben que al crecer estdn cada vez mas atados a mayores costos
tributarios, lo que limita su crecimiento. La mayoria de micro y pequefias empresas,
MYPES, (81.2%) consideran que existe competencia informal para su principal
producto, reconocen que esta es la causa principal para evitar que su producto y marca
se hagan conocidos, la proteccion y regulacion ante la originalidad de sus creaciones es
casi nula en el pais. A nivel de segmento empresarial, el mayor porcentaje se presenta
en la microempresa (84.2%), mientras que la competencia informal es menor en la
mediana y gran empresa (65.3%)” (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

[INEI], 2016).

Segun las dificultades y/o problemas mencionados, existen algunos que limitan tanto la
formalizacion como el desarrollo de las MYPES, siendo estas piezas fundamentales para el
desarrollo de la economia en el Pert. Por ello, el Estado esta realizando una serie de actividades
que faciliten y simplifiquen la formalizacion de las MYPES, considerando esto como el primer

paso para su desarrollo (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2016).
1.2 Marketing
121 Definicion, conceptualizacion y medicion

Esta investigacion busca estudiar las estrategias de y gestion de marca de una MYPE.
Preferentemente para el desarrollo de la investigacion, se iniciaria explicando desde los
conceptos mas generales hasta llegar al desarrollo de la marca como tal. Para definir a una
ciencia tan cambiante y flexible como es el marketing, dentro de la gestion de negocios existen
una diversidad de definiciones, para esta investigacion se tomo algunos de los expertos y

autores mas reconocidos en la materia.

Segtn Jerome McCarthy y William Perranault (2001), “el marketing es la realizacion de
aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse

a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las
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necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente" (McCarthy &

Perranault, 2001).

Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2007), proponen la siguiente definicion de
marketing: del "El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion" (Stanton, Etzel y Walker,

2007).

Para Philip Kotler (2017) el marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos ¢ individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer

e intercambiar productos de valor con sus semejantes (Kotler, 2017).

Por otro lado, Roger Kerin (2014) en su libro “Marketing” menciona que existen cuatro
requisitos para que exista marketing, dos o mas partes, individuos u organizaciones, con
necesidades insatisfechas; deseo y capacidad de ambas partes de satisfacerlas; una
forma de comunicacion entre ellas; y algo que intercambiar, un mutuo beneficio (Kerin,

2014).

De esta manera, se puede entender desde las diferentes definiciones sefaladas
anteriormente que el marketing es conjunto de acciones destinadas a satisfacer las necesidades
del publico objetivo que da como resultado un beneficio mutuo entre ambas partes. Ahora bien,
el marketing como rama de la gestion se divide en siete sub areas segun el departamento y la
estructura organizacional que poseen las diferentes organizaciones y dependiendo de las
funciones que dichas sub areas desempefien (Muiiz, 2014); es asi que se componen de
Investigacion de mercados; Programacion y desarrollo del producto, Fijaciéon de precios;
Canales de distribucion y logistica; Comunicacion integral: publicidad, Comunicaciéon e imagen
de la marca en donde se encuentra en especifico el Branding, relaciones publicas (RR. PP.),
marketing directo, promocion, etc.; Organizacion del departamento comercial. Ventas

inteligentes; e Internet y nuevas tecnologias (Muiiiz, 2014).

En la siguiente seccion del estudio se definira el concepto de marca y branding, a fin de
central y enfocar mas la investigacion al caso de Capittana. Segin Keller (2008), disefiar y
entregar un servicio o producto que satisfaga por completo las necesidades y deseos de un
consumidor es un prerrequisito para lograr un marketing exitoso que acompafiara el éxito de la

marca y la organizacion.

1.2.2 Moda y marketing
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a. Qué es moda

A este concepto se le asocian diferentes conceptos, los cuales cambian de acuerdo con

los diferentes factores contextuales que nacen hoy en dia y que varian a lo largo de cada region,
, . o . . .

pais o continente en el mundo. “La indumentaria de una persona, ya sea un sari, un kimono o un
traje, es la clave esencial de su cultura, clase, personalidad o incluso religion” (Fukai, 2006). La
moda lleva hoy en dia una carga de aspectos socio cultural. Si bien no es facil lograr un
consenso en la definicion de moda como tal, debido a los diferentes enfoques que pueden llegar
a tener cada uno de los referentes o entidades en la industria, esta investigacion buscara

identificar variables en comin entre aquellas definiciones mas notables.

Por otro lado, de acuerdo con la editorial Policy Fashion Theory la moda se define
como: “The Journal of Dress, Body & Culture, fashion is defined as "the cultural construction

of the embodied identity. “(Fashion Theory, 2010)

Asi mismo, grandes disefiadores del espacio de caracter internacional definen a la moda

de diversas maneras, tal como se detalla a continuacion:

"Fashion is what you're offered four times a year by designers. And style is what you

choose." —Lauren Hutton
"Style is a way to say who you are without having to speak." —Rachel Zoe

“Fashion also alludes to the way in which things are made, to fashion, something is to
make it in a particular form. Most commonly, fashion is defined as the prevailing style of dress
or behavior at any given time, with the strong implication that fashion is characterized by
change. As Shakespeare wrote, "The fashion wears out more apparel than the man." (Steele,

1999).

Fashion is always of the time in which you live. It is not something standing alone. But
the grand problem, the most important problem, is to rejuvenate women. To make women look

young. Then their outlook changes. They feel more joyous. — Coco Chanel

Fashion is about dressing according to what is fashionable. Style is more about being

yourself. — Oscar de la Renta

Segun los diferentes conceptos citados, se concluye que la moda es un conjunto de
tendencias, y estas a su vez podrian ser definidas como un patrén acerca de la vestimenta
predominante en cada una de las 4 estaciones. Esto incluye tanto accesorios ropa y calzado, asi

como los disefios, texturas y colores.
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Ahora bien, desarrollando la evolucion de la moda, Charles Frederick Worth, conocido
por muchos como "el padre de la alta costura", fue el primero en poner su nombre en una
etiqueta y desarrollar disefios atribuibles y estilisticos como artista y no como artesano, asi
como en crear colecciones estacionales cuatro veces al afio (Eliassen, 2017). Asimismo, al
mismo tiempo que aparecian las modistas, se creaba la figura de las modelos para el pase de

prendas.

Es asi como la industria de la moda fue transformandose, no solo en disefios, procesos o
modelos de negocio; sino también en tecnologias y materiales de confeccion. Esta rapida
evolucion y alcance en el mercado la ha convertido en una de las principales formas de
comunicacién, en “una practica cultural que no solo consta en elegir una prenda al azar, sino
que se trata de crear una imagen, que, en cierto modo, tenga significacion y un lenguaje propio”
(Aco, 2014). La moda implica hoy en dia un medio de lenguaje, en el cual las personas
comunican el modo en que se sienten, se ven o lo que quiere proyectar en un determinado
momento. El denominado “boom “de la moda permite a las personas mostrar parte de su
personalidad al vestir, por ello muchas marcas optan por transmitir una imagen de marca que
pueda relacionarse con las diferentes personalidades de sus clientes. Pues, la moda no esta solo
en seguir las tendencias impuestas por grandes marcas o influencers sino en lucir prendas y
accesorios a los que se les puede atribuir personalidad y originalidad. Tal y como lo detalla el
gran referente de la moda Anna Wintour editora en jefe de la edicion de la revista Vogue en
Estados Unidos: “Create your own individual style. I am not interested in the girl who walks
into my office a head to toe label looks that straight off the runway. I am interested who puts

together in an original independent way” (Chiew, 2017).
b. Marketing en la industria de la moda

Internet es una gran oportunidad de visualizacion para las marcas, mas alla de sus
tiendas, el e-commerce ha supuesto una nueva forma de llegar a los usuarios finales, y las redes
sociales una consecucion mas de su fidelizacion. Las marcas de moda no han sido la excepcion,
es por eso que las grandes compaiiias de este sector estudian continuamente cOmo tener mayor
presencia en Internet y superar a la competencia de forma original y atractiva a través del

marketing y la comunicacion digital (Elle, 2018).

Fiorella Garcia-Pacheco, autora del blog de moda Divina Ejecutiva, menciona también
que el mercado de la moda no es ajeno al marketing pues una marca, disefiador o emprendedor
que quiere transmitir una determinada imagen, disefio o producto al publico decidira, a través

del marketing, como la presentara ante sus consumidores (2016).
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El sector de la moda, entonces, se encuentra muy ligado al mundo de la comunicacion
en el que la digitalizacion y el marketing han jugado un papel estratégico referente. Pérez y
Luque mencionan que este sector se muestra como una de las areas mas expuestas a la accion de
los influencers, expertos comunicadores y asesores de imagen de marca, asi como de los
millennials, sus mas fieles seguidores e imitadores (2018). Las empresas dedicadas a la moda
activan y refuerzan una alianza estos actores digitales pues reconocen la necesidad de ofrecer
una respuesta rapida y una imagen creible que capte la confianza del usuario y potencial cliente;
ahora los consumidores buscan personas e instituciones en las que genuinamente puedan
confiar. Las marcas y compaiiias lo han entendido y se han convertido en actores sociales en las
redes, ademas de buscar conectores o personas que logren ampliar su mensaje, de manera

eficaz, generando confianza a sus pares (Aco, 2014).

Asimismo, como cualquier otra industria, la moda también tiene su lugar dentro de la
coyuntura mediatica del dia a dia; las noticias tanto en los periddicos como en la television ya
no solo tratan de economia o politica, incluyen también factores culturales donde se discuten las
ultimas tendencias o los eventos relacionados a la moda (Aco, 2014). Anuncios de moda,
revistas, peliculas de moda, sitios web y la fotografia son algunos de los sitios de medios
analizados como una manera de comprometerse con una serie de temas centrales para la
comprension no so6lo de moda, sino de la sociedad y la cultura también (Bartlett, Cole,

Rocamora, 2013:1).

Queda claro que la moda tiene un gran alcance en la prensa, no obstante, otro dmbito
mas donde tiene presencia es en la television; actualmente existen muchos programas dedicados
a la industria de la moda, tanto internacional como nacionalmente. Un claro ejemplo en el
primer ambito es “Project Runway”, un “reality show” donde un grupo de disefiadores
compiten semanalmente presentando sus disefios ante un jurado; al final de cada temporada,
quedan 3 disefiadores, los cuales deben crear una pequena linea de ropa para el New York
Fashion Week. El ganador recibe un premio en efectivo, un reportaje en una revista,

maquinaria para confeccion, entre otros premios.

En el ambito nacional, existen también programas de este tipo. Un ejemplo es
“Modo Moda”, un programa transmitido por Movistar TV, el cual es conducido por la
fashion blogger Tana Rendon, autora del blog Le Coquelicot; en ¢l se discuten temas de

moda con invitados reconocidos en la industria.

Como se puede apreciar entonces, el marketing de moda va desde los medios

convencionales, como lo son la television, revistas y periodicos; hasta los no
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convencionales, principalmente gracias al internet, las redes sociales y la figura de los

influencers.

1.2.3 Marketing Digital

En esta era de globalizacion y avances tecnologicos, el marketing ha ido evolucionando
debido a las constantes innovaciones que el internet trae consigo y que afectan el desarrollo de
este. Si antes las estrategias de marketing estaban enfocadas en los medios tradicionales de

publicidad, ahora las plataformas virtuales han ganado su atencion y protagonismo.

Un ejemplo de estas plataformas son las redes sociales y los blogs, los cuales albergan

comunidades virtuales de usuarios con perfiles e intereses particulares.
a. Redes Sociales

Segiin Savini (2014) la red social se centra en el individuo y hace referencia a la red de
relaciones que teje uno alrededor de si mismo y hacia el resto. Estas no suelen estar
jerarquizadas y es poco habitual que existan lideres o moderadores, aunque si usuarios activos e

1nactivos.

Las redes sociales pueden y suelen contener multiples comunidades virtuales pues
constituyen una herramienta y ecosistema extraordinario para la creacion y el desarrollo de estas

(Savini, 2014).

Su principal ventaja hace referencia al objetivo de conectar a clientes y usuarios pues
tienen la capacidad de juntar a personas con los mismos perfiles, intereses, motivaciones, etc., lo
cual les permite compartir sus ideas y opiniones en un ambiente ideal. Como sefiala el autor, en
las redes sociales se generan tendencias, se crean eventos y opiniones que permiten al
empresario conocer mejor a su cliente y segmentarlo (Savini, 2014). Entonces ;cudles son las

redes sociales mas utilizadas y populares?

El panorama de las redes sociales ha evolucionado en el ultimo afio y lo seguird
haciendo. Facebook se consolida como la red més popular en el primer puesto rozando los dos
mil millones de usuarios, WhatsApp ha sobrepasado a YouTube ocupando la segunda y tercera
posicion respectivamente, WeChat y QQ son servicios de mensajeria que ocupan los puestos
siguientes e Instagram alcanza la posicion numero seis, seguida por Ozone, Tumblr, Linkedln y
Twitter (Burnes y Castillo, 2017). A continuacion, se ahondard un poco mejor en las redes

sociales mas relevantes para este trabajo de investigacion.

a.l. Facebook
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Una de las redes sociales mas usadas y populares es, sin duda, Facebook pues cuenta
con mas de mil millones de usuarios y posee una de serie de funcionalidades y una amigable

plataforma que le ha permitido ganar aceptacion en el publico general.

Segiin la agencia digital Design plus, esta es una plataforma virtual que se caracteriza
por incentivar a sus usuarios a compartir experiencias y cuenta con algoritmos que priorizan el
contenido que se muestra a cada uno de estos en funcion de sus intereses y los de su red

(Hernandez, 2017).

Ellos mencionan, también, que esta red social es para empresas que quieran interactuar
con su publico mas alla de /ikes, aqui lo que se busca son conversaciones reales que aporten a
ambas partes (Hernandez, 2017). Esta red se consolida, entonces, como ideal para conectar con

clientes potenciales y fidelizar a los actuales a través de los grupos.
a.2. Twitter

Otra de las redes sociales mas usadas pero que ha venido perdiendo popularidad entre
los usuarios es Twitter, una plataforma virtual que permite la interaccién entre sus usuarios a

través de tweets con un maximo de 280 caracteres.

“Esta es una red de opiniones mas que de contenido; es decir, los usuarios utilizar la
plataforma para emitir sus opiniones, las cuales van desde el contexto politico de un
pais hasta de los distintos servicios o productos que consumen. Lo cual, a su vez,
representa una oportunidad para las empresas de ubicar sus consumidores insatisfechos
y mejorar su opinion sobre su marca, asi como monitorear a su competencia y atraer los

suyos” (Herndndez, 2017).
a.3. Instagram

Esta red social es una de las que mayor popularidad ha ido ganando en los tltimos afios.
Su plataforma virtual basa la interaccion de sus usuarios en el uso de imagenes y videos, asi

como en un servicio de mensajeria y la opcion de subir “stories” y transmisiones en tiempo real.

Los usuarios comparten su estilo de vida y las empresas dan a conocer sus productos y
servicios como una experiencia, todo esto reflejado en instantaneas de imagen y video. Como

bien dicen, una imagen vale mas que mil palabras.

Segun la agencia Design Plus, Instagram es la vitrina para las empresas que necesitan
mostrar sus productos o articulos en detalle y funciona muy bien para nichos de mercado y

marcas de ropa o accesorios (Hernandez, 2017).
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124 Gestion de marca
a. Brand Equity

David Aaker, en su libro Construir Marcas Poderosas (1996) realiza un analisis bastante
detallado de los sistemas disefiados y métodos de medicion del Brand Equity por Young &
Rubicam, Total Research ¢ Interbrand. En funcion de dicho aporte, propone cuatro conceptos
para la generacion constante del valor de una marca; los cuales son: el reconocimiento de marca,

la lealtad de marca, las asociaciones y la calidad percibida de la misma.

El Brand Equity, o valor de marca segin Aaker, se basa en el grado de lealtad del
consumidor, en la conciencia y reconocimiento, en su recordacion, en la calidad percibida, en
las asociaciones para con la misma y en cualquier otra ventaja que lleve al acercamiento de la
marca para con los consumidores de la misma. Para el autor, un adecuado capital de marca,
permite a las empresas una fidelidad consistente, mayor nivel de negociacion con los
proveedores minoristas, y defensa frente a una fuerte competencia de precios en el mercado. ...
conjunto de activos y pasivos a la marca, su nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen el
valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la compaiiia...”

(Aaker, 1991)

En su libro, Aaker comenta que el reconocimiento de marca permite que la organizacion
pueda determinar el grado de familiaridad que los consumidores poseen con la misma, la
asociacion con determinados productos, el grado de diferenciacion, estima e imagen de poder, y
qué marcas poseen mejor nombre, simbolo y slogan al entender de los consumidores. Por otro
lado, la lealtad de marca habla de la percepcién de los consumidores para recomendar la marca
o marcas, cudl es el nivel de satisfaccion, como fue el trato y la experiencia de compra e
interaccién con la marca, cual seria el 6ptimo precio por la calidad recibida, qué problemas
perciben en la marca y la seguridad que le transmite el producto y/o servicio ofrecido por la
marca. Las Asociaciones relacionadas con la marca, dan a conocer la personalidad, estereotipos,
estilos de vida y zonas geograficas con las que se le asocia a la marca; qué caracteristicas se les
atribuye a los consumidores de ese producto o marca y cual y cémo la marca estimula a los
consumidores, en comparacion con otras del mercado, asimismo a través de ella se busca

generar sentimientos positivos entre el cliente y la marca.

De igual manera y, por ultimo, la Calidad Percibida se relaciona al grado de distincion y
en qué se diferencia una marca de las otras ya existentes en el mercado, el grado de flexibilidad
que puede darse en sus precios, qué marcas cumplen con la promesa de venta, cual tiene mayor

confianza y responsabilidad percibida por el consumidor y cudles serian las mejores
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combinaciones marca-producto. Sobre este Ultimo punto es interesante destacar que la
elasticidad de los precios se vincula intimamente con la marca. Uno de los beneficios de tener
una marca respetada y reconocida es que las organizaciones pueden cobrar mayores precios por
los mismos productos, lo cual seria un indicador de que una correcta gestion de branding
permite disminuir la brecha entre el costo de asumir una nueva conducta social y el beneficio

percibido (Aaker, 1996).

Segiin Aaker los consumidores construyen tres niveles de clasificacion para las marcas:
marcas de primer nivel, segundas y terceras marcas. Las marcas de primer nivel se caracterizan
por el valor que se les atribuye en relacion con el tipo de producto, el énfasis en la importancia
de la trayectoria, un alto nivel de conocimiento por parte de la misma para el servicio o producto
que realicen, expertise y prestigio. En el segundo nivel se encuentran marcas con buena
calificacion en una dimension, pero debilidades en otras; entendiendo por dimensiones el
desarrollo de comunicacion, el nivel de conocimiento o expertise, la calidad y la distribucion.
Las terceras marcas estan caracterizadas por un precio accesible, escaso disefio y elaboracion

del packaging, menor calidad relativa y distribucion limitada (Aaker, 1996).

Un adecuado proceso de gestion de marca, para el autor, permite a los encargados de la
toma de decisiones considerar los beneficios emocionales y de autoexpresion de la misma forma
que los beneficios funcionales, emplear las cuatro perspectivas de identidad de marca: la marca
como producto, la marca como organizacion, la marca como persona y la marca como

simbolo.
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Figura 1: Brand Equity o Valor de marca

Fuente: Aaker (1996).

Ademas, para el autor también se debe tener en cuenta la complejidad del proceso de
construccion y gestion de marca. Afiadido al hecho de que cada marca conozca su propia
identidad, debe comprender su rol en cada contexto en la que esta se desarrolla. En palabras de
Aaker: “la relacion entre marca (y submarcas) debe clasificarse tanto en forma estratégica como
con respecto a las percepciones del cliente” (1996). El éxito de la construccion y la gestion de
marca se ha visto reflejado en uno de los mercados mas hostiles como el de la automotriz
norteamericana, con exceso de capacidad, gran numero de competidores, un mercado
marcadamente fragmentado y una fuerte y creciente subida de precio construir y gestionar los
cuatro activos quien soportan el eje del valor de marca: reconocimiento, calidad percibida,
fidelidad y asociaciones de la marca. Considerar la perspectiva del sistema de la marca

Capittana y su gestion en el tiempo para generar sinergias en lugar de confusiones en acciones.
b. Modelo de Resonancia de la marca

Keller define a la resonancia de marca como la relacion que mantiene el consumidor

con la marca, ello es fundamental ya que el poder de una marca se basa en que tan presente
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puede estar una marca en la mente del consumidor. A partir de ello, Keller propone una
piramide del proceso de posicionamiento de la marca en desde la perspectiva de los
consumidores, en donde se tiene como objetivo la fidelizacion de la marca en la mente de los

clientes o consumidores,

Esta piramide consta de cuatro etapas: la primera etapa es la prominencia de marca que
se relaciona a la identificacion de la marca (;quién es?) en donde la empresa debe asegurarse
que sus clientes la identifiquen y asocien dentro de una categoria de producto o con alguna
necesidad satisfecha. La segunda etapa se divide en el desempefio o rendimiento de la marca e,
imagen de la marca, que se relaciona al significado de la marca (;qué es?), para ello la empresa
debe identificar el modo en que se satisface las necesidades funcionales como las caracteristicas
primarias y suplementarias, la fiabilidad y durabilidad, el precio, el estilo y disefio y, la
efectividad, eficiencia y empatia del servicio en general; asimismo, se refiere a las propiedades
extrinsecas del producto/servicio, como la historia, herencia y experiencia, su personalidad y

valores de la marca y, el perfil de su consumidor.

La tercera etapa se divide en los juicios y sentimientos que tienen los consumidores
hacia la marca que se relaciona a la respuesta que perciben de la marca (;qué sienten o piensan
los consumidores?), estd se refiere a las opiniones y valoraciones personales del consumidor
como la calidad percibida, el nivel de superioridad y credibilidad en la marca y cuan
consideracion pueden tener hacia ella; ademas, se refiere a las respuestas emocionales que el
consumidor tiene con la marca como el afecto, la seguridad, y el orgullo hacia la marca. Por
ultimo, la resonancia de la marca se refiere a la naturaleza de la relacion que tiene el consumidor
con la marca, el cual es el objetivo del branding, generar una lealtad activa y vinculos

psicoldgicos que permitan un sentido de comunidad y compromiso.
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Figura 2: Resonancia de marca
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Fuente: Kevin Keller (2014)

Asi mismo esta teoria se ve complementada por la teoria de gestion de marca segiin Aaker en
donde se detalla una perspectiva o posicion mas organizacional.

¢. Proceso de branding segun César Pérez

Por otro lado, el autor César Pérez, actual Director Global de Marketing Estratégico
en la division de negocio de mdviles en las oficinas globales de Samsung Electronics en
Sedl, habla acerca de las tres etapas del branding como modelo de gestion de marca. La
creacion de marca, Disefio de marca e Implementacion de marca, y detalla las actividades clave

para el desarrollo de una buena gestion de marca en estas tres etapas.

Cesar Pérez, MBA en The Wharton School, University of Pennsylvania, indica que el
posicionamiento de una marca estd relacionado al proceso de la memoria, aunque existen
diversos modelos para describir el proceso de memoria, él explica el modelo de asociacion

(véase figura 6).
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Figura 3: Modelo de asociacion
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Fuente: Peréz (2011)

Este modelo relaciona la memoria con nodos y vinculos, en donde los nodos son los que
almacenan informacion y, cuando un consumidor “recuerda” una marca es porque esta ocupa

uno de los nodos en su memoria.

Tal como se menciond, el posicionamiento de una marca esta relacionado al proceso de
la memoria, pues el posicionamiento se define como una asociacion fuerte entre una marca y
una serie de atributos, es decir cuando existe un vinculo que une los nodos “marca” y

“atributos” de esta.

Ahora bien, Peréz explica que para llegar al posicionamiento de la marca en la mente de
los consumidores en necesario realizar una serie de acciones que permitan llevar a cabo la
creacion y gestion de una marca, la cual comprende tres etapas: en primer lugar, un proceso
estratégico que defina el posicionamiento de la marca y su nombre; en segundo lugar, un
proceso de disefio en donde se defina la identidad visual y verbal y, el sistema de identidad; por
ultimo, un proceso de implementacion y control que ejecute los planes de marketing que se

permita alcanzar el posicionamiento deseado en la mente de los consumidores.

En la primera etapa se determina el posicionamiento deseado, en donde se segmenta el
mercado al que se apunta, lo cual permite desarrollar la Declaracion de posicionamiento,

asimismo se establece el nombre de la marca, el cual puede ser descriptivo o abstracto.

En la segunda etapa el posicionamiento se usa como input para el disefio de la marca, el
cual comprende actividades de disefio visual, tono de voz y sistema de identidad; dando como

resultado un logo, tipografia, colores de marca, ilustraciones y aplicaciones de la misma.
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Finalmente, en la tercera etapa, se implementa el plan de marketing, es decir se
desarrollan estrategias de comunicacion, ventas, precio, packaging, distribucion y medicion del

posicionamiento, si esta resulta exitosas se podra determinar el posicionamiento real.

Figura 4: Proceso de branding

Fuente: Peréz (2011)

En sintesis, el branding es un proceso, el posicionamiento es el resultado de ese
proceso, el primero crea y gestiona una marca, y si es exitoso logra construir un

posicionamiento claro en la mente de los consumidores (Peréz, 2011)

Con respecto a las teorias consultadas y descritas en los parrafos anteriores, el Modelo de
resonancia de marca de Kevin Keller, establece las etapas del proceso de fidelizacién o
conexion del cliente o consumidor de una marca para con la misma. Por otro lado, la teoria del
branding de César Pérez, describe el proceso que sigue la marca para una adecuada gestion de
marca en base a un plan de marketing que le permitiran llegar a esa conexion con su
consumidor. Ambas serdn la base para poder analizar los hallazgos obtenidos y lograr cumplir
los objetivos propuestos en esta investigacion pues las variables de estos modelos se relacionan;
en otras palabras, las variables dentro de cada una de las etapas del proceso de branding se
pueden ver reflejadas también en el Modelo de resonancia de marca y pueden ser contrastadas

con la opinién de la consumidoras, lo cual representa el objetivo final de esta investigacion.

Las variables, entonces, de investigacion son disefio, calidad, precio, punto de venta,
comunicacion e imagen de marca; estas se encuentran ubicadas dentro del modelo de proceso de

branding en las etapas de planeamiento y ejecucion. En estas ultima se encuentran las 4P’s del
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marketing, producto, precio, plaza y promocion; disefio y calidad hacen referencia al producto,
punto de venta hace referencia a la plaza, comunicacion de marca a la promocion y finalmente
estd el precio. Asimismo, la variable imagen de marca hace referencia a la ectapa de

planeamiento.

Por otro lado, estas mismas variables de investigacién son transversales al modelo de
resonancia de marca. Se tiene que, por ejemplo, producto y precio estan relacionadas a la
primera etapa de conocimiento como a la segunda de significado de marca; las variables de
punto de venta, comunicacion ¢ imagen de marca estdn mas relacionadas tanto a la segunda
etapa de significado como a la tercera de opinion de marca. Finalmente, todas estas etapas
llevan a la conexion de los consumidores con la marca, el cual es el fin Gltimo e ideal al que

todas desean llegar.
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2. Marco Contextual

El sujeto de estudio de esta investigacion es el caso de una pequeiia empresa de moda
del subsector confecciones, Capittana R.S. S.A.C. Este capitulo tiene como finalidad describir y
presentare el contexto en el que se desarrolla Capittana R.S. S.A.C., para ello se ha dividido en
4 partes. Primero se explicara el contexto macro en el que desarrolla el sector de la moda,
partiendo desde su intervencion y desarrollo global hasta llegar al ambito local. Es segundo
lugar se describira el desarrollo de la industria de ropas de bafio. En tercer lugar, se describira el
proceso de desarrollo del consumidor peruano y por ultimo se presentard para su mayor

comprension, a la empresa del caso de estudio: Capittana R.S. S.A.C.

Segiin Calderon y Leyva (2017), en la industria de textiles se pueden distinguir dos
subsectores dentro de la gran cadena de valor que constituye la actividad manufacturera textil: la
industria propiamente dicha y la industria de la confeccion. El primer subsector abarca desde la
etapa inicial del desmote del algodon hasta la elaboracion de telas acabadas e incluye, a su vez,
las actividades de hilado, tejido y tefiido acabado. Por otro lado, el segundo subsector

comprende las actividades vinculadas a la confeccion de prendas de vestir.

Dentro de la industria textil propiamente dicha, el subsector de produccion de fibras,
hilados y tejidos cuenta con nueve categorias de productos: fibras naturales, fibras artificiales,
tejidos planos, tejidos de punto, tejidos industriales, revestimientos para pisos y productos del
hogar, textiles no tejidos y sogas (Calderon & Leyva, 2017). Asimismo, las etapas del proceso
productivo de la industria textil se inician con la recoleccién de materias primas que son:
algoddn, pelo de alpaca y fibras sintéticas importadas de la industria petroquimica, después se
continua con el procesamiento y finaliza con la obtencion de fibras, hilados, y tejidos (Calderon

& Leyva, 2017).

Dentro de la industria de confecciones, las etapas del proceso productivo varian de
acuerdo con el tipo de prenda que se confecciona. Estos pueden ser desde pantalones, jeans,

polos, blusas, ropas de bafio, lenceria, hasta sdbanas, cubrecamas o manteles.

La industria textil es una de las industrias con mayor nivel de interconexiéon a nivel
internacional, ademas de ser una de las principales fuentes de ingreso y empleabilidad en el
mundo dado que las empresas grandes a nivel mundial segmentan su cadena de produccion y
desarrollo entre diferentes paises para aprovechar y tomar ventaja de los beneficios en costos y

canales de distribucion para sus productos.

Ahora bien, segun Pere Lleonart (2015), el comercio textil de confecciones a nivel
internacional ha logrado un alcance mayor a los 580,000 millones de dolares hace 11 afios

(incluyendo Oceania y las ex republicas rusas). Asi con $159, 3 millones, Europa y
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Norteamérica. En el continente asidtico hay una corriente interna entre los mercados de Japon,
mientras que en Norteamérica el desarrollo de la industria se concentra en México y Estados
Unidos. El mercado sudamericano negocia intercambio con sus vecinos y pares del norte,
mientras que en el continente africano el mercado se desarrolla en la exportacion de productos
de Marruecos y Tunez. Por otro lado, cabe resaltar que a nivel mundial la produccion de la
industria de textiles esta liderada por Alemania, Estados Unidos y China (Calderén & Leyva,
2017). Esta industria constituye una importante fuente de ingresos y empleo para muchos
paises, en especial para los que estan en vias de desarrollo; las industrias textiles, del vestido, el
calzado y el cuero emplean a sesenta (60) millones de personas en el mundo (Industrial Global
Union, 2016). Ademas, en el 2014, la exportacion a nivel mundial de ropa movié mas de

$480,000 millones (Gestion, 2015).

En el Pert, la industria textil juega un rol estratégico para el desarrollo de la economia
nacional; es asi como, por sus caracteristicas y potencial, constituye una industria altamente
integrada, generadora de empleos y que utiliza recursos naturales del pais (Industrial Global
Union, 2015. En el caso peruano, desde los tiempos pre incas el algodon y el pelo fino de
camélidos han sustentado el desarrollo de la actividad economica en el Peru; asi pues, a inicios
del siglo XIX, los comerciantes y latifundistas fueron los propulsores de la inversion industrial a
través de las fabricas de tejidos de lana y las hilanderias (Calderén & Leyva, 2017). El nivel de
exportaciones del sector textil (no incluye confecciones) en el Pert en el afio 2015 alcanzo los
USS$ 464 millones en valores FOB, siendo los principales paises de destino Ecuador, Colombia
y Estados Unidos (Industrial Global Union, 2015). Asi mismo en el ultimo reporte mensual de
comercio para el mes de septiembre realizado por el Ministerio de Comercio Exterior y de
Turismo (MINCETUR, 2017) el rubro textil ha seguido recuperandose (crecié 12% en julio; 8%

en agosto y 24% en septiembre) revirtiendo la caida de los primeros meses del afio.

Segtn Calderdn y Leyva, en el 2013, se registrd una reduccion de 4,0% en relacion con
el afio previo, en especial por la disminucién de la actividad de acabados textiles y el
crecimiento de las importaciones. En el 2014, la rama industrial que mas creci6 fue la
de acabados textiles, sin embargo, la reduccion de la produccion de cuerdas, cordeles,
bramantes, redes y otros productos textiles generd que el crecimiento de la industria
textil sea nulo en este periodo. En tanto, durante el 2015, la industria textil se redujo en
5,6%, a causa principalmente del menor dinamismo de la preparacion de hilatura de
fibras textiles, menor dinamismo de la demanda externa y mayor nivel de importaciones
(creci6 en 4,3 %). Con respecto al afio anterior, la industria textil se redujo en 6,2%
durante el periodo enero—setiembre 2016 en relacion con el mismo periodo del afio
anterior. Este desempefio, se debe basicamente a la reduccion de la preparacion e
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hilatura de fibras textiles, tejeduras y acabados de productos textiles. (Calderon &

Leyva, 2017).

El 87,5% de estos productos es demandado por el mercado interno, en especial, la
demanda interna se concentra en tejidos de algodon, hilos e hilados de algodoén y tejidos de
filamentos continuos y fibras continuas; asimismo, el 12,5% de la produccion textil, se destina
al mercado externo, los principales destinos de las exportaciones textiles son Ecuador,

Colombia, Estados Unidos e Italia (Calderon & Leyva, 2017).

La industria en su mayoria esta integrada por microempresas, mas del 95 % estan
ubicadas en Lima (Sociedad Nacional de Industrias, 2014), y presentan la mayor
concentracion de empresas en el emporio textil de Gamarra, que, actualmente, atraviesa
la peor crisis de su historia con el cierre de mas de 5,000 locales en los ultimos 12
meses (Leon, 2016). Los principales problemas son el crecimiento desordenado del
emporio, la informalidad, ingreso de ropa china a muy bajo precio (Chavez, Macedo,

Rivera, & Salinas, 2017).

Por el lado del mercado internacional, la industria textil de confecciones se presenta
como un importante impulsor de la economia de los paises en desarrollo. Grandes corporaciones
como Nike, H&M o Adidas han generado inversiones en paises donde el desempleo es
abundante, exportando prendas a nivel internacional a precios sumamente competitivos tal y
como lo detalla el estudio del International Center for Trade and Sustainable Development
(2012). Sin embargo, una vez que se alcanzd este desarrollo y competitividad, los precios y la

oferta de empleo descendieron los costos y precios competitivos.

Por ejemplo, Japdn entre 1950 y 1960 fue un exportador interesante de prendas de
vestir, pero cuando su economia se desarrolld, su precio dej6 de ser competitivo.
Durante las décadas de 1980 y 1990 ocurri6é lo mismo con otros paises como Corea y
Taiwan, estos también se desarrollaron y luego sucedid lo mismo con paises como
Malasia, India, Zimbabue, Bangladesh, Sri Lanka, etc. Actualmente, tenemos al
principal y gigante China. La mano de obra se ha incrementado notablemente y es el
generador del 30% a 40% del empleo del vestir en el mundo (International Centre for

Trade and Sustainable Development [ICTSD], 2012).

Segtn lo mencionado anteriormente, frente a una mano de obra barata en paises
orientales, muchas empresas internacionales entran al pais con un precio por debajo del
precio promedio, representando una competencia directa para los emprendimientos

nacionales.
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1.1 Industria textil de confecciones

La industria textil de confecciones para el mercado local peruano abarca diversas
actividades que van desde el tratamiento de hilos y telares, hasta la confeccion misma de
prendas de vestir, articulos de moda y otros articulos categorizados como accesorios. Y es que
en la capital (de Per)) encontramos uno de los emporios textiles mas importantes de esta
industria tal y como lo es Gamarra, en donde se integran diversos procesos productivos, lo que
incorpora un valor agregado a sus productos. La calidad y finura de la tradicion textil peruana se
sustenta en la calidad de sus insumos, como la fibra de alpaca y algodon Pima. Los productos de
fabricacion e insumos locales llegan a ser altamente cotizados en las respectivas categorias a

nivel internacional, tal y como lo detalla el APTT Peru.

El sector textil confecciones aporta en promedio el 1.9 % del PBI peruano (Sociedad
Nacional de Industrias, 2014). Siendo de suma importancia para la economia de nuestro pais,
por ello hoy en dia se brindan diversas facilidades para el crecimiento de los emprendimientos
de este sector. Este sector es intensivo en mano de obra, y genera cadenas productivas hacia
atras con los proveedores de materias primas, hacia adelante y durante el proceso con las
industrias complementarias. Su contribucion al empleo es de un 17 %, aproximadamente

(Chavez, Macedo, Rivera, & Salinas, 2017).

Con respecto a las exportaciones, el mejor momento para el Perti 3 se dio en el periodo
2009-2012, con un crecimiento promedio del 3.5 % anual, mientras que en el periodo
2013-2015 cayeron un promedio de 14 %. Las causas de esta crisis vienen dadas por el
ingreso de marcas de moda rdpida “fast-fashion”, los elevados precios de las prendas
peruanas debido a su calidad y altos costos tributarios y laborales, la debilitacion de la
demanda por prendas de algodon y la elevada informalidad en el sector. El principal
destino de exportacion de prendas de vestir peruanas es EE. UU. Con casi un 35 % de la
produccion, siendo otros destinos Brasil, Alemania, Venezuela y Canadéa (Asociacion de

Exportadores, 2016).

1.2 Industria de ropas de bafio
Segliin Arribasplata los primeros trajes de bafio femeninas estaban conformadas por dos
piezas que les cubrian los muslos, las piernas y los brazos, pues las mangas eran generalmente
de % y (Arribasplata, 2011). En esa época las marcas predominantes eran Arena, Roxy,
Aquaspeed, etc. Estas dificilmente llegaban al Peru y los precios eran altos; sin embargo, en el
afio 1985, una marca de ropas de bafio nacional revolucion6 el mercado peruano. Se trataba de
Aplauzzi, creada por los hermanos Villalobos que, en plena época del terrorismo, vio una

oportunidad de negocio y exportacion, creando disefios que eran originales para la época y
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totalmente basados en la cultura peruana. Empezaron vendiendo estacionariamente y aceptando
trabajos para otros en invierno y otofio; luego, vieron la oportunidad de exportar al otro
hemisferio y aprovechar el verano y primavera en esa zona del mundo. Es asi como empezaron
a ir a ferias en Estados Unidos, como el Mercedes Benz Fashion Week Swimwear, y en Francia
a la Lyon Mode City y a posicionarse tanto nacional como internacionalmente representando al

Peru (Gestion, 2017).

Actualmente, en el Pert el mercado se ha vuelto cada vez mas competitivo. Entre las
mas conocidas, aparte de Capittana, estan Cola de Lira, Santa Rosa Swimwear, Vagabondia,
Beso de Sal, Toque de Sol, Sal Marina, Kuny, entre otros. Cabe mencionar que muchas marcas
internacionales al observar que hay oportunidad de negocio han optado por ingresar al mercado
local a un precio promedio del mercado haciendo aiin mas competitivo el sector. No obstante,
segin como menciona Raffaella, esto no representa una amenaza latente para el
posicionamiento de Capittana, mas bien significa un empuje para seguir creciendo e innovando

y poder sobrevivir en el mercado (comunicacion personal, 15 de setiembre, 2017).
1.3 Industria de la moda
1.3.1  Industria de la moda en el Peru

La moda peruana se viene posicionando desde hace algunos afios en el resto del
mundo, en el mercado interno también se vislumbra un mayor crecimiento, donde se
perfilan nuevos y creativos disefiadores dispuestos a crecer; la mayoria de ellos son
jovenes que prefieren abrir su propia boutique que trabajar para otros, debido
principalmente a que la preferencia de compra del consumidor promedio no va hacia
la marca sino hacia el disefio, lo cual garantiza las ventas si este es bueno (Strategia,

2011, p. 50).

Para el Perta la industria de la moda, segiin Vega (2015), articulada con la industria
textil brinda empleos al 27% de la poblacion econdomicamente activa (PEA), siendo el punto
fuerte la industria textil; pero la moda se sostiene por la innovacién, y constantemente cambia al
ritmo del desarrollo tecnoldgico, econdmico y social (Ponti & Ferras, 2008). Asi, por ejemplo,
ante la competencia de productos importados de China que hizo disminuir las exportaciones a
los comerciantes del emporio de Gamarra, estos buscaron ser competitivos a través de la
introduccion de nuevos disefios, los mismos que permiten el sostén del negocio y a la vez el

crecimiento de la economia del Pert (Vega, 2015).

“Tras el impulso de la moda en el Pert, los ultimos 10 afios se han abierto entre 40 y 60

nuevos centros comerciales, y superan ventas anuales por USD 7,000 millones en las marcas
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nacionales y extranjeras” (Carrera, Huaman, Romero & Serrano 2017); muchas marcas
reconocidas en el mercado internacional han optado ingresar al mercado nacional, tales como: la
marca espafiola Zara en el 2012, la norteamericana Forever 21 en el 2014 y la sueca H&M en el
2015. Sin duda, la democratizacion de la moda supone un gran reto para la industria y al Pert le
espera la enorme tarea de superar a sus pares de Brasil y Argentina lideres en el sector (Gestion,
2015). El ingreso de nuevas marcas al pais también incentiva la creacion de oportunidades
laborales; segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) la industria de la
moda alcanza una cifra aproximada de 250,000 empleos formales y atiende a diversas marcas
internacionales de prendas de vestir como Lacoste, Max Mara, Polo Ralph Lauren, Hugo Boss,

Armani, entre otros (Mincetur, 2016).

Asimismo, las tiendas por departamentos o en centros comerciales no son las unicas
formas que existen en el Perl para vender moda. Capittana utiliza la forma de showrooms y
ventas en Concept stores, las cuales son tiendas con espacios definidos para distintas marcas de
distintas categorias; la idea es que una persona que vaya a comprar alla pueda encontrar desde
lingerie hasta almohadas o lentes de sol. Los ejemplos mas conocidos de esta nueva forma de

tienda son Vernacula, Fascino la Galeria, entre otros.
1.3.2  Tendencias

El mundo de la moda es ciclico, las tendencias de hoy probablemente hayan sido
tendencias también en afios anteriores y lo que ya pas6é de moda probablemente vuelva a estar
de moda en unas temporadas mas. Eso es precisamente lo que se vive en el mundo de la moda
actualmente, las tendencias de los afios noventa han vuelto con fuerza. Prueba de ello, es el
boom del uso de chokers, el terciopelo como material en las prendas de vestir, asi como las telas
brillantes, los vestidos encima de polos, los estampados tribales, las zapatillas blancas, los
parches, los bobos, los jeans mom, blusas off the shoulder, los bikinis a la cintura o manga %,
etc. Por ejemplo, la reconocida blogger internacional, Chiara Ferragni, menciona que esta

ultima fue la tendencia de la temporada primavera-verano 2016 (Zara, 2016).

La industria de la moda en el Perti, como en otros paises de Latinoamérica estd dictada
por las tendencias europeas; varias de las colecciones de disefiadores peruanos conocidos, como
Ani Alvarez Calderon o Eduardo Venero estan inspiradas en grandes casas disefiadoras

europeas.

Asimismo, al igual que en otras partes del mundo existe un fenémeno reciente
denominado fashion bloggers; las cuales son influencers en temas de moda. Capittana trabaja
con varias de ellas; entre las mas reconocidas son Cinnamon style y Fashaddicti; ambas

peruanas y con plataformas virtuales que superan los 200,000 seguidores.
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Por otro lado, en la entrevista con la duefia y fundadora de Capittana, mencionaba que
ella siempre estaba al tanto de las tendencias en moda internacionales y eso era lo que la
inspiraba para crear los modelos y los estampados de las ropas de bafio (comunicacion personal,
15 de setiembre, 2017). En relacion con las tendencias mencionadas anteriormente, las que
resaltan mas en los productos de Capittana son off the shoulder, 90’s are back y estampados
tribales. Asimismo, usualmente, Capittana lanza dos colecciones anuales siguiendo los
estandares de la moda internacional; sin embargo, este afio estan lanzando una adicional junto

con la reinauguracion de su tienda en el Jockey Plaza.

En conclusion, muchas marcas actualizan sus productos de acuerdo con las tendencias
del mercado internacional, siendo la innovacion un pilar fundamental para su supervivencia, por
lo cual se realizan diversas colecciones a lo largo del afio, cabe resaltar que muchas de las

tendencias vuelven a repetirse con el transcurso del tiempo.
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CAPITULO 3: PRESENTACION DEL CASO DE ESTUDIO

1. Antecedentes de Capittana

Capittana RS S.A.C, en adelante denominada Capittana, es una empresa que inicio
como un emprendimiento de la duefia Raffaella Raffo con el nombre de Sereia Swimwear en el
2012, quien vio en el mercado peruano de ropas de bafio una oportunidad con gran potencial.
Un tiempo después, en el 2014, cambidé su nombre a Capittana y bajo esa denominacion ha

venido posicionandose en el mercado desde ese entonces.

Desde sus inicios y hasta el afio 2015, la produccion era realizada en un taller propio en
el distrito de Barranco; luego, se tomo la decision de tercearizarla y asi ha venido siendo hasta la
actualidad. También, la venta hasta ese entonces era por canales no propios; sin embargo, un
afo después, en el 2016, se inauguro la primera tienda propia en Barranco. En ese mismo afo,
Capittana empezo6 a vender internacionalmente e inauguro6 su segunda tienda en el C.C. Jockey
Plaza. Al afio siguiente, se remodeld su segunda tienda y se inauguro la tercera en la Avenida

Conquistadores.

Por otro lado, en cuanto a las ferias internacionales, en el afilo 2016 Capittana participd

por primera vez en el Miami Swim Week y asi ha venido siendo durante tres aflos consecutivos.

2. Descripcion del negocio
2.1. Empresa

Capittana manufactura y comercializa ropas de bafio y accesorios relacionados para el
publico femenino y masculino. Busca difundir una filosofia de marca inspirada en el
empoderamiento de la mujer y su espiritu de independencia a través de sus piezas y creando una
comunidad online. Asimismo, pretende lograr ser una de las marcas lideres en el mercado
peruano de beachwear, asi como continuar diversificando sus lineas de producto y expandiendo
su mercado en mas paises de los que ya se encuentra (véase figura 7). En Pert cuenta con tres
tiendas propias ubicadas en Barranco, San Isidro y en el C.C. Jockey Plaza y también venta a
consignacion en algunos concept stores de Lima como Vernacula y en provincias como

Chiclayo y Piura.
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Figura 5: Otros paises en los que se encuentra Capittana

Fuente: Capittana RS SAC

Figura 6: Linea de evolucién de Capittana

Fuente: Capittana RS SAC

Por otro lado, Capittana presenta una estructura organizacional definida y flexible,
autodenominada Capitteam, la cual estd conformada por 20 colaboradores (Véase figura 8)
funcionales, con conocimiento del negocio y comprometidos con los objetivos de la
organizacion. Estd dividida en tres grandes éreas, Disefio y Produccidén, Operaciones y
Comercial; Raffaella Raffo es la Gerente General, involucrada en todas estas areas, pero mas en

el disefio de los productos. Asimismo, Stefano Raffo, el otro socio, es quien estd a cargo del
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equipo comercial; el cual estd dividido en dos ramas. La primera es la de ventas por
distribuidores y tiendas propias, donde existen dos personas encargadas, una coordinadora y una
practicante. La segunda linea esta subdivida en sus tres tiendas, con una encargada en cada una

y cinco vendedoras en total.

Figura 7: Estructura organizacional de Capittana

Fuente: Capittana RS SAC

Finalmente, Capittana posee un modelo de negocio de produccién y venta con una
propuesta de valor basada en cuatro pilares que le permiten desarrollarse sosteniblemente y
generar un impacto positivo en sus distintos grupos de interés. En cuanto, al proceso de
producciéon, las telas son de disefio propio, elaboradas e importadas de proveedores
colombianos; una vez en Peru, los productos son confeccionados y pasan por un exhaustivo
control de calidad que permite obtener los mejores resultados. Luego, estos son distribuidos en
los distintos canales offline, online y en el extranjero para su venta final. Todo ello se encuentra

plasmado en un modelo Canvas elaborado para la organizacion (véase Anexo Q).
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2.2 Propuesta de valor

Como se mencion6 anteriormente, Capittana ofrece una propuesta de valor basada en

cuatro pilares, los cuales seran explicados a continuacion.

El primero es el disefio innovador y a la par con las tendencias de cada temporada,
segun el portal WGSN; tanto las one piece como los bikinis presentan disefios de estampados y
modelos propios en coherencia con toda la coleccion y la marca. Ademas, dichos modelos son

reversibles, lo cual permite agregar un 100% de valor al producto.

Figura 8: Disefio de las piezas de Capittana

Fuente: Instagram Capittana
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El segundo hace referencia a que los productos son hechos a mano con materiales de
calidad. El disefio es propio, la tela es traida de Colombia y la confeccion es realizada por
artesanas peruanas. Esto ayuda a la incorporacion de la comunidad femenina como actor

importante en la operacion de Capittana y aporta al aspecto social y a la filosofia de marca.

Figura 9: Elaboracion de las piezas de Capittana

Fuente: Instagram Capittana
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El tercero es lograr una conexion emocional a través de una fuerte filosofia de marca.
Capittana representa a una mujer lider, fuerte e independiente que vive la vida con pasion, busca
empoderar a la mujer creando piezas que las hagan sentir Gnicas, femeninas y audaces. Esto a su

vez, permite crear una comunidad de Capittanas y voceras de la marca.

Figura 10: Filosofia de l1a marca Capittana

Fuente: Capittana RS SAC

Finalmente, el cuarto pilar es la experiencia de marca holistica y consistente en todos

los puntos de contacto; producto, packaging, servicio, web y comunidad online.
2.4 Proveedores

Una particularidad en el proceso de creacion de los productos de Capittana es que
primero se centran en la tela y su estampado y luego en el disefio de las piezas inspiradas en
esta. En los inicios de la marca, Capittana importaba telas de un proveedor internacional y este
le daba exclusividad en Peru; sin embargo, cuando empez6 a expandirse al extranjero, algunas
de estas telas coincidian con las de marcas internacionales y empezd a perderse dicha
exclusividad. Entonces, se tomo6 la decision de disefiar los estampados in house. Ahora,
Capittana trabaja con un proveedor colombiano que confecciona las telas de acuerdo a los

disefios propios y especificaciones de la marca y se envian a Pera para su posterior uso.

Por otra parte, la marca trabaja también con proveedores peruanos que les facilitan los

insumos para poder elaborar los detalles de cada pieza y los demas accesorios que comercializa.
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Ademas, en cuanto a la manufactura, trabajan con un taller de confeccion en Lima y con

artesanas peruanas que les dan los toques finales de originalidad a cada pieza.

2.5 Aspecto social

En este apartado se pueden sefalar dos puntos importantes. El primero hace referencia a
la filosofia de marca y al mensaje que busca difundir. No solo es vender un producto sino, como
se menciond anteriormente, Capittana busca promover el empoderamiento femenino y
representar a una mujer lider, fuerte, independiente, Unica, femenina, audaz, que sea la
protagonista de su propia historia y, como el nombre de la marca, que sea la capitana de su vida.
Todo esto a través de su comunidad y de sus piezas. No muestran solo el estereotipo de modelos
en sus posts, sino resaltan también la belleza de cada mujer; se utiliza las prendas y la

comunicacion en todos sus canales para transmitirlo.

Figura 11: Post 1 en la cuenta de Instagram de Capittana

Fuente: Instagram Capittana
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Figura 12: Post 2 en la cuenta de Instagram de Capittana

Fuente: Instagram Capittana

Figura 13: Post 3 en la cuenta de Instagram de Capittana

Fuente: Instagram Capittana
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El segundo punto importante es la promocion del trabajo de las artesanas peruanas en
las piezas de la marca. Capittana, creadas por manos peruanas, piezas de arte para enamorar al
mundo, es la descripcion en su cuenta de Instagram. No solo es el hecho de apoyar al producto
nacional sino a las mujeres y madres que son el soporte de su hogar y ven en este trabajo su
pasion. Esto se relaciona con la imagen de empresa responsable que quiere dar a conocer

Capittana.

Figura 14: Historia destacada 1 en la cuenta de Instagram de Capittana

Fuente: Instagram Capittana
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Figura 15: Historia destacada 2 en la cuenta de Instagram de Capittana

Fuente: Instagram Capittana

3. Segmentacion

Seglin lo comentado por los gerentes de la organizaciéon Stefano y Raffaella, Capittana
apunta a un publico joven, de mujeres entre 15 y 35 afios que son amantes del mar, la playa, la
piscina y les gusta lucir bien. En su mayoria pertenecen a un nivel socioecondmico A y B pero,
al ser un producto aspiracional, se han identificado también de otros sectores. En otras palabras,
debido al rango de precios en los que estan sus productos, las personas de dichos niveles los
pueden adquirir; sin embargo, hay otras que aspiran a tener una o dos piezas de la marca y se
esfuerzan para comprarlos (comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017). Cabe resaltar, que
al tener una linea de ropas de bafio para hombre también hay un publico masculino identificado
con caracteristicas similares, no obstante, el targer principal y al que estd enfocada esta

investigacion es el mencionado en las primeras lineas de este apartado.
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4. Productos

Las Capittana cuenta con 3 lineas de productos, la primera esta orientada a las ropas de
bafio, la cual se divide en otras 2: bikinis y enterizos con un precio promedio de 369 soles, la
segunda con respecto a los accesorios complementarios a ropas de bafio, esta linea también esta
compuesta por accesorios como pareos, salidas, gorras, bolsos y cases para celular como y la
ultima que detalla como “otros”, acerca de la linea de lenceria que ha lanzado la marca y en

donde también se encuentra categorizada la linea de ropas de bafio para hombres.

Figura 16: Ropas de baiio de Capittana

Fuente: Instagram Capittana
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Figura 17: Salidas de bafio de Capittana

Fuente: Instagram Capittana

Figura 18: Gorras de Capittana

Fuente: Instagram Capittana
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Figura 19: Bolsos de Capittana

Fuente: Instagram Capittana

Figura 20: Ropas de baiio de Capittana Man

Fuente: Instagram Capittana
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Finalmente, con la informacién recopilada con respecto a la marca, sus operaciones y
filosofia de marca, y en uso de las herramientas de analisis interno y externo, se puede
establecer un conjunto de fortalezas y debilidades, complementadas con oportunidades y
amenazas identificadas en secciones anteriores. A continuacion, se presenta la matriz FODA

para la organizacion.

Figura 21: Matriz FODA de Capittana

Fortalezas Debilidades
e Productos tnicos y originales. e Venta estacional.
e Exclusividad en el diseno. e Venta en concept stores puede dafiar
e Tiendas con buena ubicacion imagen.
(centradas en su publico objetivo). e Produccion tercerizada genera
Experiencia en el mercado. dependencia en tiempos y costos.

Venta y posicionamiento internacional.

Oportunidades Amenazas

e Crecimiento de cultura de moda e Alta oferta en el mercado nacional e
peruana. internacional de ropas de bano.

e Mayor oportunidad en la moda e Competencia con marcas nacionales e
masculina. internacionales.

e Mayor capacidad de compra en e Copia en los disefios de manera rapida.
prendas de alta costura en Lima y e El consumidor se ha vuelto mas
provincias. exigente para la fidelizacion con una

e Facilidades para exportar productos al marca.

mercado internacional.
e Alcance de redes sociales para
promocionar los productos.

FO FA
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e Desarrollo de una comunicacion
asertiva con el lanzamiento de las
nuevas colecciones frente a otras marcas
con presencia en el mercado.

e Trabajar con proveedores exclusivos en
el estampado de telas, salvaguardandose
en él un contrato de exclusividad.

e Desarrollo continuo y mejoramiento de
la presentacion y calidad en los
productos ante las expectativas de los
nuevos consumidores,

Impulsar el desarrollo de productos
unicos y originales de la marca
teniendo en cuenta la difusion de moda
en los espacios como el LIFWEEK y
pasarelas internacionales.

Mayor impulso en el desarrollo de
colecciones de prendas masculinas,
promocion con influencers masculinos.
Desarrollo de la marca en provincias
con embajadores de la marca

DA DO

Los talleres de terceros pueden

copiar los disefios y darselos a otras e Venta en lugares turisticos en el pais
marcas o trabajar para ellas. con un clima calido,

Los clientes no conectan independientemente de la estacion
especialmente con la marca cuando del afio.

visita un concept store, el espacio e Promocion de publicidad en redes
no esta adecuado segun el estilo de sociales de prendas masculinas.

la marca

Fuente: Elaboracion propia.

58




CAPITULO 4: METODOLOGIA

1. Alcance de la investigacion

Con respecto a lo identificado en la investigacion se ha decidido darle a la misma un
alcance exploratorio descriptivo. Por un lado, los estudios exploratorios buscan examinar un
tema o problema de investigacion poco estudiado y sirven para familiarizarse con fendmenos
relativamente desconocidos. Ademas, permiten obtener informacion sobre la posibilidad de
llevar a cabo una investigacion mas completa respecto de un contexto particular, establecer
prioridades para investigaciones futuras y sugerir afirmaciones y postulados. Por otro lado, los
estudios descriptivos buscan detallar como son y se manifiestan ciertos fenomenos, situaciones,
contextos y eventos, pretenden ademas medir o recoger informacion de manera independiente o

conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren (Hernandez, 2010).

Tal como se mencioné en el Capitulo 1, se encuentra poca variedad de investigaciones
que enfoquen el tema en casos de pequefias y medianas empresas del mercado nacional que
pueda servir como guia referencial a desarrollar para otros emprendimientos del sector o
similares. Asimismo, existe poca bibliografia enfocada a la industria de la moda y textil-
confecciones peruana; por lo expuesto, este trabajo de investigacion examina temas pocos
desarrollados. En la etapa principal, se explora el panorama general de la gestion de marca,
luego en las siguientes etapas se describe adecuadamente los componentes de esta para el sujeto

de estudio.

Finalmente, como ya se menciond, este tema de investigacion es de un caso en
particular, pues se evallia a una empresa tanto a nivel interno como externo a través de diversas
herramientas e instrumentos de recoleccion de datos para su posterior andlisis. Es importante
resaltar que si bien Capittana no representa la homogeneidad en el sector de empresas de ropas
de bafio, en especifico MYPES, la empresa comparte caracteristicas en su modelo de negocio
con las mencionadas en el analisis del sector y emprendimiento ; entre otras a las que también se
mapeo para el analisis en esta investigacion, se obtuvo una respuesta afirmativa por parte de la
marca para poder acceder a la informacion de marca y sus operaciones teniendo en cuenta esto

como un factor de alcance para la investigacion.

2. Disefo de investigacion: Estudio de caso
Existen diversas formas de disefiar una investigacion, una de ellas es usando una
metodologia de estudio de caso; esta variante analiza profundamente una unidad para responder

al planteamiento del problema, probar hipotesis y desarrollar alguna teoria, utilizando procesos
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de investigacion cuantitativa, cualitativa o mixta. (Hernandez Sampieri y Mendoza, 2008, p.

364)

La presente investigacion utiliza dicha metodologia mixta, debido a que se enfoca en el
estudio de la marca Capittana y sus factores y estrategias con un enfoque mixto. Este método es
especialmente 1til para intentar poner a prueba los modelos tedricos aplicandolos en un caso del
mundo real como es el de Capittana. Tal y como lo define Viviana Jiménez, cuando un
fendmeno como investigadores nos lleva a realizar un estudio profundo del mismo, uno de los
métodos ideales que se adapta a este criterio es el estudio de caso. Es un método en el cual se
encontrara la forma mas profunda de llegar a la esencia del fenémeno, dando a la luz todo
cuanto encontremos del mismo dando asi un panorama real del objeto o situacidén que estamos

investigando (Jiménez-Chaves, 2012).

A partir de lo antes dicho, se analiza entonces las estrategias de gestion de marca de la
empresa Capittana RS S.A.C, a fin de entenderlas a mayor profundidad, tanto en su eficiencia
en la implementacion o ineficiencia por la falta de las mismas, lo cual contribuye a los desafios
de esta empresa y, a partir de ella, a otros estudios de este sector industrial, pequefias empresas o

emprendimientos.

Por otro lado, en cuanto al enfoque mixto, en primera instancia la investigacion ha de
tener un enfoque mas cualitativo debido a la recoleccion de informacion a través de entrevistas
y un focus group. Todo ello teniendo en cuenta lo mencionado en el articulo “Los disefios de
método mixto en la investigacion en educacion: Una experiencia concreta” de Zulay Pereira

para la revista para la revista electronica Educare:

Los autores y autoras en mencion sefialan que los disefios mixtos permiten, a las
investigadoras y a los investigadores, combinar paradigmas, para optar por mejores
oportunidades de acercarse a importantes problematicas de investigacion. En ese
sentido, sefialan que la investigacion mixta se fortalecid, al poder incorporar datos como
imagenes, narraciones o verbalizaciones de los actores, que de una u otra manera,
ofrecian mayor sentido a los datos numéricos. Igualmente afirman que los disefios
mixtos permiten la obtencion de una mejor evidencia y comprension de los fendmenos
y, por ello, facilitan el fortalecimiento de los conocimientos tedricos y practicos.
Destacan, también, que los investigadores han de contar con conocimientos apropiados
acerca de los paradigmas que van a integrar mediante los disefios mixtos, de modo que

se garantice dicha estrategia (Pereira, 2011).
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Hernandez Sampieri menciona que los métodos mixtos representan un conjunto de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de la investigacion e implican la recoleccion de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta para lograr inferencias
de toda la informacion recabada y lograr un mejor entendimiento del fendmeno bajo estudio
(2010). Dentro del enfoque mixto, existen diversos disefios; para la presente investigacion se
eligio el Disefio anidado o incrustado concurrente de modelo dominante (DIAC), el cual colecta
simultaneamente datos cualitativos y cuantitativos pero un enfoque predomina en el proyecto
(Hernandez Sampieri, 2010, p.365), en este caso es el cualitativo el predominante. Aqui, el
enfoque secundario, el cuantitativo, sera afiadido dentro del principal de modo que permite tener
una vision mas completa y holistica del problema. Se eligid esta alternativa pues, como se
menciona, brinda un panorama mas amplio de investigacion asi como un mejor entendimiento
del fendmeno de estudio al tener ambos tipo de datos y la oportunidad de contrastarlos y

complementarse.

La eleccion de este disefio, DIAC; se basa en las caracteristicas del caso. Al tener un
alcance descriptivo, la recoleccion de informacion de manera cualitativa del caso de estudio sera
lo principal, para la recopilacion de informacion de ventas, nimero de clientes e informacion del
mercado; asimismo, el enfoque cuantitativo serd complementario para poder conocer si la
informacién primaria obtenida con el primer enfoque es entendida de la misma forma por el
publico al que se dirige Capittana y, de no ser asi, conocer cual es esta percepcion que se tiene

de la marca.

Para la eleccion de la MYPE, en primer lugar se ha realizado un mapeo de las
principales marcas del sector textil-confecciones de ropa de bafio para mujeres, considerando
diferentes variables, como calidad, posicionamiento de marca, preferencia de los consumidores,
precio, mimero de disefios por coleccion, entre otras. Luego, se investigd la personalidad que
tenia cada una de ellas, teniendo en cuenta la percepcion de las consumidoras en las
herramientas cualitativa como focus group y entrevistas, y las caracteristicas principales que
hacian que se diferencien de sus competidores. Asimismo, buscamos a empresas interesadas en
seguir desarrollando el posicionamiento de su marca y su crecimiento en el mercado.
Finalmente, se escogid a una de las empresas con mayor potencial de crecimiento, tanto por
estar diversificando sus productos, implementando estrategias para su posicionamiento en el
mercado nacional y estar apuntando al mercado internacional, asi como la disposicion para

colaborar con el desarrollo del tema de investigacion.
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Por ultimo, la estructura del tema de investigacion esta conformada por dos etapas, la
cual ha permitido llevarnos a una aproximacion al problema de investigacion, asi como alcanzar

los objetivos planteados.

2.1 Etapa I: Aproximaciones al tema de investigacion

En primer lugar, se eligio el tema a investigar, el cual esta alineado a la problematica
identificada relacionada a un tema de la gestion, asi mismo por el interés del equipo de
investigacion en el sector de la moda, y la relevancia que tiene el desarrollo de MYPES en el
mercado local. Posteriormente, se plantearon objetivos que nos han permitido llegar a una
aproximacion del problema identificado, para ello se ha recogido informacion primaria y
secundaria a través de diferentes instrumentos de recoleccion de datos. Luego, se eligid la
metodologia de la investigacion que se seguira para cumplir con los objetivos propuestos.
Finalmente, con la informacion recolectada se ha desarrollo el marco tedrico y contextual de

nuestro tema de investigacion.

2.2 Etapa II: Investigacion de campo

En esta etapa se selecciond el caso de estudio. Como se menciond, primero se realizé un
mapeo de las principales marcas del sector textil-confecciones de ropa de bafios, luego se hizo
un seguimiento a las marcas mejor posicionadas en el mercado y a aquellas que tenian
caracteristicas particulares que hacian que se diferencien de sus competidores. Finalmente, se
selecciond a la MYPE que habia tenido un crecimiento acelerado en un corto periodo, asi como
una de las mejor posicionadas tanto a nivel como nacional como internacional, a nivel de ventas
como de preferencia de las consumidoras. Para la eleccion del caso, se tomd en consideracion la
disponibilidad que tenia la organizacion para la investigacion de nuestro tema lo cual permitid

evaluar la viabilidad de su desarrollo.

Para el desarrollo de nuestro tema de investigacion se ha recolectado informacion
cualitativa y cuantitativa, la cual posteriormente ha sido analizada para poder cumplir con los

objetivos planteados y desarrollar los temas propuestos.
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Figura 22: Flujograma del trabajo de campo.

Recoleccion cualitativa

. Recoleccion cuantitativa y observacion
Entrevista a la

duefia de la Recoleccién cualitativa
marca, Raffaella | Encuestas a
Raffo. consumidoras de Procesamiento
Entrevistas a la marca Focus group con
Capittana. consumidoras de

expertos en

i e la marca Transcripcion y
Ob : . "
:iemas de gestion ariiecrly fxglen Capittana. codificacion de
¢ fharca. {)as tierI1) das de la | Entrevista a las entrevistas y | Contraste de la
el focus group. | informacion
marca. Ezlflfz;(e)lcl{aoRaffo y cualitativa y
cuantitativa.

Stefano Raffo.

Fuente: Elaboracion propia.

3. Técnicas e instrumentos de Recoleccion de datos

3.1 Focus Group
Los focus groups o grupos de enfoque consisten en reuniones de pequeiios a medianos

en los cuales los participantes conversan en torno a uno o mas temas en un ambiente relajado e

informal (Hernandez, 2010).

Segtin Creswell, el tamafio de los grupos varia dependiendo del tema: tres a cinco
personas cuando se expresan emociones profundas o temas complejos y de seis a 10
participantes si las cuestiones a tratar versan sobre asuntos mas cotidianos, aunque en las
sesiones no debe excederse de un numero manejable de individuos (2005). “El formato y
naturaleza de la sesion o sesiones depende del objetivo y las caracteristicas de los participantes
y del planteamiento del problema” (Creswell, 2005, citado por Sampieri, Fernandes-Collado y
Lucio, 2006, p. 605).

Lo que se busca es analizar la interaccion entre los participantes y como se construyen
significados grupalmente, a diferencia de las entrevistas cualitativas, donde se busca explorar a
detalle las narrativas individuales. Los grupos de enfoque no solo tienen potencial descriptivo,

sino sobre todo tienen un gran potencial comparativo que es necesario aprovechar (Barbour,

2013).
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El conductor o moderador de las sesiones esté habilitado para organizar de manera
eficiente estos grupos y lograr los resultados esperados; de ese modo, manegjar las emociones
cuando éstas surjan y obtener significados de los participantes en su propio lenguaje, ademas de
ser capaz de alcanzar un alto nivel de profundizacion. El guia debe provocar la participacion de
cada persona, evitar agresiones y lograr que todos tomen su turno para expresarse (Hernandez,

2010).

Se realizo un focus group y se considerd diversas caracteristicas para la seleccion de las
participantes, quienes cumplen con formar parte del NSE A — B, mujeres entre 15 y 35 afios y
son consumidoras de la marca Capittana. Todo ello para poder obtener informacion de las ellas
y su percepcion de la marca con respecto a las variables de cada uno de los objetivos de la

investigacion y asi poder contrastar dicha informacion con lo obtenido en las demas técnicas.

3.2 Encuestas
Las encuestas realizadas se han usado principalmente para conocer la opinion de la
“muestra” sobre determinados asuntos en su proceso de compra, la percepcion con respecto a la
Capittana. Se han desarrollado como instrumento de recogida de datos teniendo en

consideracion las variables objeto y constituyen la parte cuantitativa de la investigacion.

La encuesta como herramienta forma parte del reflejo del pensamiento colectivo o de
las caracteristicas generales y la relacion entre estas caracteristicas, en su capacidad para inferir
y predecir el comportamiento, pensamiento o sentimiento de la mayoria, en su facultad para
ofrecer una vision general de las caracteristicas de toda una poblacion. “Debido a que el interés
se centra en la generalizacion de los resultados, las técnicas de muestreo son de suma

importancia” (Torres, 2005).

Para fines de esta investigacion, se utilizo la encuesta aprobada de la tesis “Analisis y
propuesta de construccion de marca de una empresa social de Lima: caso de estudio: HOSEG”
de los autores Angela Del Pino Henostroza, Diego Echegaray Luna y Jorge Manrique Campos;
ademas, el target de las encuestadas fue de mujeres entre 15 a 35 afios, NSE A y B y
consumidoras de la marca. Finalmente, la muestra de 166 es no representativa, la cual coincide

con el target mencionado anteriormente.

Cabe resaltar que esta herramienta y sus respuestas se emplearon en la investigacion

como referencia y complemento para el desarrollo cualitativo del focus group.

33 Entrevistas
Desde la teoria, se ha empleado la definicion de Taylor y Bogan (1997) que entienden la

entrevista como un conjunto de reiterados encuentros cara a cara entre el entrevistador y sus
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informantes, dirigidos hacia la comprension de las perspectivas que los informantes tienen
respecto a sus vidas, experiencias o situaciones, en su libro de “Introduccion a los métodos

cualitativos de investigacion”.

El uso de la entrevista como herramienta, ha permitido un acercamiento directo a los
individuos de la realidad. Se ha logrado con resultado, el hallazgo de respuestas objetivas, asi
captar sus opiniones, sensaciones y estados de animo, enriqueciendo la informacion y
facilitando la construccion de los objetivos propuestos. Para el analisis cualitativo, se ha
empleado las entrevistas como complemento a las técnicas de observacion participante y el
focus group enfocados al estudio de la percepcion y comportamiento de las consumidoras de la
marca. La herramienta ha permitido a la investigacion obtener informacion de una forma oral y
personalizada. La informacion versara en torno a acontecimientos vividos y aspectos subjetivos
de la persona tales como creencias, actitudes, opiniones o valores en relacion con la situacion

que se esta estudiando.

Para la presente investigacion, se realizo entrevistas a los duefios de la marca Raffaella
Raffo y Stefano Raffo, y a expertos en temas de marketing, gestion de marca y un experto en

moda y emprendimiento.

3.4 Observacion de campo
Se ha implementado la técnica, para tomar informacidn y registrarla para su posterior
analisis. Precisamente se ha empleado el método de investigacion de observacion cientifica,
cuyo objetivo era poder observar para el analisis a los consumidores o clientes potenciales en el
punto de venta, el proceso de compra de las prendas que se venden ahi e impulsos de consumo.

Los pasos seguidos han sido:

1. Determinar los objetivos de la observacion en tiendas y redes sociales.

2. Registro de datos via fotografias, screenshots y apuntes escritos.

3. Observar cuidadosa y criticamente.

4. Registrar los datos observados en tiendas y redes sociales.

5. Andlisis e interpretacion de los datos.

6. Elaboracion de conclusiones.

7. Elaboracion del informe de observacion.

Para la presente investigacion, se ha visitado las tiendas de Capittana Barranco, San
Isidro y el local del Jockey Plaza; asi mismo, se ha observado periddicamente las redes sociales
de la marca en Facebook, Instagram (red con mayor fluidez en leads) y Website (red digital con

mayor tendencia a ejecucion de compra.
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3.5 Observacion participante

Como parte del proceso de observacion, esta herramienta de investigacion ha sido
utilizada como instrumento en la parte cualitativa para recoger datos sobre las consumidoras y
clientes potenciales de la marca. Ha permitido a la investigacion verificar definiciones de los
términos que los participantes usan en entrevistas, ademas de observar eventos que los
informantes no pueden o no quieren compartir porque el hacerlo seria impropio, descortés o
insensible, y visualizar situaciones que los informantes han descrito en entrevistas, y de este
modo advertirles sobre distorsiones o imprecisiones en la descripcion proporcionada por estos

informantes (Marshall & Rossman, 1999).

En conclusion, las técnicas de la investigacion, el disefio y el enfoque de la misma han sido
establecidos de modo que pueda cumplirse con los objetivos secundarios y el principal.
Asimismo, se elabor6 un plan de trabajo con tiempos definidos de manera eficiente para lograr
lo planteado. En las siguientes secciones se presentaran los hallazgos y el analisis de esto
conforme a la teoria. Asi mismo cabe resaltar que Capittana como unidad de analisis ha
facilitado de informacion interna para una mejor comprension de la unidad de analisis, el

contexto y el desarrollo de la misma en el mercado.

4. Analisis de datos

Tal y como se detallo en el capitulo del marco teodrico, esta investigacion se basa en dos
teorias, la primera, la teoria de Resonancia de marca segin Keller, quien menciona que este
proceso depende de cuatro etapas para su andlisis y desarrollo; y por otro lado la teoria del
Proceso de branding de Pérez, la cual se basa en tres etapas.
Para el desarrollo del proceso de analisis se dividira la informacion a analizar de acuerdo con los
objetivos especificos planteados en la primera parte de la investigacion; que al mismo tiempo se
encuentran disgregados segun etapas correspondientes a cada uno de los modelos antes

mencionados.
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Tabla 3: Etapas de los modelos tedricos

Modelo de Resonancia de Marca Modelo de Proceso de Branding
Conocimiento Planeamiento para la creacion de marca
Desempefio Imagen de la marca Planeamiento para el disefio de marca
Juicios hacia la marca | Sentimientos hacia la | Implementacion y seguimiento del plan de
marca marketing
Conexion

Fuente: Elaboracion propia

Se ha decidido desarrollar el analisis bajo ese formato a manera de poder describir de
progresivamente el desarrollo de las estrategias que ha seguido la marca; desde la percepcion de
la organizacion (usando el modelo de desarrollo de branding) y también desde la percepcion de
la muestra analizada, que coincide con ser consumidoras de la marca Capittana (usando el

modelo de resonancia de marca).

Finalmente cabe destacar que los resultados de aplicacion de la bateria de herramientas descritas
en el presente capitulo; y que son la base de los hallazgos descritos, y posteriormente analizados
en los capitulos siguientes, se hallan disponibles (bajo previa autorizacion) en el siguiente

enlace:

https://drive.google.com/drive/folders/11VBeQFlcbh0tDj -ToAu2HZUP45idxN-?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1lVBeQFlcbh0tDj_-ToAu2HZUP45idxN-?usp=sharing

CAPITULO 5: HALLAZGOS

En el presente capitulo, se expondran los principales hallazgos encontrados a través de
las diferentes herramientas de recoleccion para cada grupo de interés de la investigacion,
quienes son: duefios de la organizacion, expertos en marketing, gestion estratégica, metodologia
y moda, clientes potenciales y actuales y, usuarios de las plataformas virtuales de la
organizacion. La informaciéon recolectada se ha separado por variables, estas son:
posicionamiento de marca, precio, disefio y calidad del producto, puntos de venta, imagen de
marca, liderazgo de marca e identidad corporativa. En el proceso de recoleccion de datos, se han
ido implementando datos e informacién que en un primer momento no estaban previstos, asi
como se han reagrupado variables que se propusieron en un inicio para un mejor analisis de los

resultados.

A continuacion de detalla la lista de los participantes en los procesos de focus group y

entrevistas personales; que han aportado para el proceso de recoleccion de informacion.

Tabla 4: Lista de participantes en la investigacion.

HERRAMIENTA
PARTICIPANTE DE ] FECHA

RECOLECCION
Raffaella Raffo Entrevista 15/09/2017
Stefano Raffo Entrevista 14/04/2018
Andes Macara- Entrevista | 20/04/2018
Alonso Villanueva Entrevista 20/04/2018
Juan Coriat Entrevista 21/04/2018
Edward Venero Entrevista 07/02/2018
Ximena Diaz Focus Group 24/05/2018
Maria Rosello Focus Group 24/05/2018
Ariana Céspedes Focus Group 24/05/2018
Valery Rivadeneira Focus Group 24/05/2018
Meribeth Sanchez Focus Group 24/05/2018
Aracely Jeri Focus Group 24/05/2018
Kusy Peldez Focus Group 24/05/2018
Lorena Alfaro Focus Group 24/05/2018

Fuente: Elaboracion propia
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1. Posicionamiento de marca

Por el lado de los expertos, Alonso Villanueva indica que definir el grupo objetivo y la
propuesta de valor esta relacionada al posicionamiento, asimismo menciona que luego de ello se
deben plantear las 4P’s, con ello se podra alcanzar el posicionamiento deseado (comunicacion
personal, 20 de abril, 2018).

Asimismo, en las entrevistas a profundidad realizadas a los duefios de la empresa,
Raffaella y Stefano, han comentado que a pesar de no contar con data exacta del mercado, ellos
consideran que Capittana es una de las marcas mas reconocidas de ropa de bafio en el Peru
(comunicacion personal, 15 de setiembre, 2017); prueba de ello ha sido su rapido crecimiento en
ventas e internacionalizacion, preferencia por parte del publico femenino que se demuestra en
el nimero de seguidoras de la marca en redes sociales y el incremento de nimero de visitas en
sus diferentes puntos de venta . Los duefios de Capittana, indican que el posicionamiento
alcanzado se ha logrado gracias a la propuesta de valor que tienen, la cual esta basada en cuatro
pilares: disefio innovador y a la par de las ultimas tendencias, hecho a mano con los mejores
materiales, conexién emocional a través de una fuerte filosofia de marca y brindar una
experiencia de marca holistica y consistente en todos los puntos de contacto. También, los
responsables de Capittana consideran que si bien en el mercado existe una gran variedad de
marcas, su competencia mas directa son Agua Clara, Praia Brava y Toque de Sol, marcas que
como las que es objeto de la investigacion, participan en el mercado internacional y compiten en
ese medio.

Tanto en las encuestas como en el focus group, se les pidié a las participantes que
sefialen las primeras tres marcas en las que piensen cuando se les menciona ropa de bafo o
bikini (ver Anexo C y D); lo cual dio como resultado que cerca del 100% de personas pusiera a
Capittana en su fop 3. De igual manera, con respecto a esta variable, un 80% de las encuestadas
sefald sentirse identificada con la marca Capittana; Finalmente, frente a la peticion de ordenar
una serie de atributos de los productos de la marca de acuerdo a la importancia que le daban, el
atributo mas relevante para el 83,6% de las encuestadas fue disefio, seguido por calidad con
75,4%, exclusividad con 59,6%, variedad con 41,5% y finalmente precio con 6%. Mientras que
al momento de preguntarles por los mismos atributos, pero ordenarlos en cuanto a importancia
al momento de la compra, calidad fue el mas relevante, seguido por disefio, precio y

exclusividad respectivamente.

Por otro lado, en cuanto a la bisqueda de informacion en diversos medios locales, se
pudo encontrar que Capittana figuraba en varios de los rankings que realizan periddicos, revistas

y blogs acerca de las mejores, exclusivas e innovadoras marcas de ropas de bafio en Lima.
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Ademas, la marca ha participado en el Lima Fashion Week 2016 el principal evento de moda
local, en colaboracion con la marca Butrich, de la reconocida disefiadora Jessica Butrich, donde
presento su coleccion primavera-verano 16, asi como en el primer, segundo y tercer Swim Week

realizado en Miami — EE.UU., realizado en julio del 2016, 2017 y 2018, respectivamente.

En base a la declaracion de posicionamiento, que tiene como fundamento los cuatro pilares de la
marca y el conocimiento o know-how de sus creadores, Capittana se define como: “Una marca
de ropas de bafio de Iujo, con productos de disefios innovadores hechos a mano” tal y como se
puede apreciar en la presentacion de la marca en redes sociales. De la misma manera, se pueden
extraer las variables o caracteristicas que resaltan de la marca: lujo, hechas a mano y disefio
innovador como variables directas; sin embargo y teniendo en cuenta una mejor interpretacion
de las variables por las conversaciones con las consumidoras de la marca y socios fundadores,
para el mapa de posicionamiento se tomaran en consideracion las variables indirectas precio y
disefio. Se ha definido precio teniendo en cuenta que es una de las variables mas relevantes para
la marca y como se encuentra este respecto de otras marcas en el mercado; y diseflo como
segunda variable ya que, esta es la variable que la marca busca resaltar en su propuesta de valor
hacia sus consumidores. Cabe resaltar que segin lo comentado y definido por las consumidoras
de la marca definen el disefio de los productos de Capittana con los detalles que puedan tener
los mismos, por lo que se tomard detalle como segunda variable indirecta para el mapa de

posicionamiento.

Figura 23: Presentacion de la marca en Instagram

Fuente: Instagram Capittana
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Figura 24: Posicionamiento (deseado) de Capittana en el mercado nacional

Matriz de posicionamiento (deseado)

Q AguaClara

CAPITTANA

= e

De Sal

Toque
d Sol

/ -Us$ |

Fuente: Capittana RS SAC

Asi mismo y en comparacion con Capittana, se pudo registrar a otras marcas del sector
en el mapa de posicionamiento de la marca, tales como AguaClara, Praia Brava, Toque d Sol,
SABZ y Beso de Sol, identificando a las mismas como competencia directa de la marca en el
mercado local, caracterizadas por tener modelos de negocio similares. Para explicar la ubicacion
de las marcas distintas a Capittana en el mapa de posicionamiento, este se desarrollo gracias a
un mapeo de andlisis externo, teniendo en cuenta el ticket promedio de principales productos de
cada marca. Asi mismo y con respecto a la variable disefio, en el focus group y teniendo como
guia comentarios de las encuestadas, se le pregunto a las participantes su percepcion con
respecto al disefio o para el caso puntual, la valoraciéon de detalles en los productos o ropas de

bafio de las marcas sefialadas lineas arriba; asi se pudo determinar su ubicacion en el mapa.

Con respecto al mapa de posicionamiento real, si bien se definieron las variables disefio
y calidad, ya que no todas las consumidoras de Capittana presentes en el focus group habian
tenido experiencia usando las demas marcas para poder determinar su valoracién o percepcion
con respecto a la variable calidad, no fue posible realizar el mismo. Lo cual resulta ser una
oportunidad de desarrollo para investigaciones futuras; sin embargo en el apartado de analisis y
recomendaciones se podra determinar la declaracion de posicionamiento real, en base a las

observaciones y comentarios rescatados por parte de las consumidoras de la marca.
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2. Precio del producto

De los datos recolectados a través de la observacion de campo, se ha identificado que el
precio de los productos de Capittana van desde S/. 169.00 hasta mas de S/. 400.00, cabe resaltar
que los bikinis que cuestan menos de S/. 200.00 son productos en descuento de dos o mas

colecciones anteriores por lanzamiento de nueva coleccion.

Seglin informaciéon del mercado proporcionada por un estudio realizado por la organizacion,
Agua Clara y Capittana son las empresas que tienen el mayor precio promedio de ticket en el

mercado nacional, los cuales son de S/. 389.00 y S/. 369.00, respectivamente.

Figura 25: Precio promedio de ticket en el mercado nacional

Fuente: Capittana RS SAC

Segliin lo expuesto, se ha observado que Capittana en comparaciéon a su competencia
local mantiene un precio promedio superior a ellas, frente a ello menciona Raffaella que sus

precios son establecidos en relacion a sus costos:

“Capittana como que marca la pauta como qué cudnto cuesta un bikini de la
competencia, por lo menos la competencia directa, no sé, de Beso de Sal, Toque de Sol,
Aplauzzi cuesta exactamente igual, o sea no, no es que nosotros, nosotros yo creo que
ponemos los precios y ellos medio que ven y ponen, pero nosotros ponemos en verdad
lo que es justo, o sea es el costo que le ponemos menos todas las comisiones del Jockey,

de las tiendas, de IGV, etc.” (comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017).
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Por otro lado, Raffaella menciona que sus precios al ser copiados por su competencia
hacen que en el mercado se establezca cierto rango de los precios y los clientes lo tengan como

referencia al momento de realizar una compra:

“Me conviene que la competencia o sea tenga el mismo precio que yo porque
en verdad asi la gente se acostumbra a pagar esa cantidad de plata” (comunicacion
personal, 15 de septiembre, 2017).

Con respecto a la informacion recolectada mediante el focus group y las encuestas, una
de las variables que las consumidoras menos toman en consideracion al momento de realizar
una compra es el precio ya que consideran que pagar un precio alto por un producto Premium
esta justificado por la calidad y exclusividad que poseen, tal como fue mencionado en el focus
group:

“Yo creo que si tu te pruebas algo y te queda bien, es tuyo. O sea si sabes que
tienes una buena calidad y ves el precio, entonces lo pagas porque lo vale” (focus group,
24 de mayo, 2018).

Asimismo, el factor precio no es una variable decisora de compra ya que por el perfil de
sus consumidoras estas se encuentran al alcance de poder acceder a dichos productos. Tal como
se menciond en el focus group:

“Yo creo que las chicas que compran varias ropas de bafio son las que
normalmente paran viajando por todos lados y no pueden publicar repitiendo la foto, la
misma ropa de bafio y ves que tiene 3 o 4 ropas de bafios y obviamente ves que si
viajan, si viajan al Caribe, si viajan a otro lugar obviamente tienes la posibilidad de
comprarte un traje de bafio de Capittana” (focus group, 24 de mayo, 2018).

“Si te gusta, te gusta, ;(no? Si te gusta, te queda bien, te quede bien y vas a
pagar” (focus group, 24 de mayo, 2018).

Por otro lado, Capittana ha ingresado actualmente al mercado internacional con un
precio por debajo de sus competidores directos, lo cual le ha permitido tener presencia de marca
en 9 paises. Seglin las entrevistas realizadas a Raffaella Raffo, considera que sus modelos son
completamente diferentes e innovadores con respecto a los modelos monotonos que ofrecen los
competidores en el mercado internacional, por ello los precios se mantienen y en algunos casos
hasta se aumentan de acuerdo con las comisiones de las tiendas internacionales en donde se
vendan los productos de Capittana (comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017). Segiin un
estudio realizado por la organizacion, se puede observar que la empresa mantiene un ticket
promedio de $185, un precio que esta por debajo de dos de sus grandes competidores: Vitamin

A 'y Beach Bunny.
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Figura 26: Precio promedio de ticket en el mercado internacional

Fuente: Capittana RS SAC

3. Diseiio del producto

El factor disefio es el mas valorado por los representantes de Capittana, ya que es
desarrollado por la misma duefia y fundadora de la empresa, Raffaella Raffo, y comercializado
por la misma organizacion; asi mismo es la variable de mayor relevancia para las consumidoras
de la marca. En las entrevistas, Raffaella recalca que los disefios se producen gracias a la
creatividad, pues buscan generar disefios innovadores, a la vanguardia, siguiendo tendencias
internacionales e imponiendo algunas en la zona local (comunicacion personal, 15 de setiembre,

2017).

El disefio desarrollado por Raffaella representa para Stefano y para muchas de las
colaboradoras y consumidoras, la originalidad, la exclusividad y también al empoderamiento de

las mujeres.

Por otro lado, Stefano y colaboradores de la marca consideran esta variable como el
valor agregado tanto de la marca como del producto en si mismo. “En los disefios, en el valor

que le damos a nuestras clientas (...) yo creo que en los disefios y en, y en como hacemos las
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cosas, no hacemos las cosas a las malas, hacemos las cosas bien pensadas (referente a las

colecciones y a la calidad)” (comunicacion personal, 14 de abril, 2018).

Asi mismo, las consumidoras en el focus group describieron que la marca trabaja
minuciosamente en sus disefios, ya que las consumidoras tienen una gran variedad que se
adecua a los diferentes gustos en moda de ellas “Yo también pienso que es por sus disefios,
porque hay mucha variedad, como que algunos son clasicos, otros retro, y otros son colores

fuertes, hay para cada gusto” (focus group, 24 de mayo, 2018).

De igual manera, entre las respuestas brindadas por medio de las encuestas a clientes y
consumidores, el disefio es el factor principal por el cual se motivan a comprar los productos a
la marca Capittana y sefialan ademas que este es uno de los factores principales por los cuales

escogen a la marca sobre otras que se desarrollan en el mercado (véase Figura 28).

Figura 27: Atributos de la marca segun las participantes

Fuente: Elaboracion propia

4. Calidad del producto
En cuanto a la calidad de los productos, los duefios y consumidoras de Capittana lo
relacionan con el acabado y el material de los productos finales (ropas de bafo, bikinis y
accesorios de playa). Para ello, la duefia, menciona que tienen una persona encargada para el

control de cada uno de los productos, dicha persona revisa con detenimiento cada prenda y
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accesorio para cerciorarse de entregar a sus consumidores un producto de excelente calidad y en

relacion con el precio que pagan por €l (comunicacion personal, 15 de setiembre, 2017).

Cabe resalta que la confeccion de los productos de Capittana es tercerizada, por ello,
para los duefios de la empresa es fundamental mantener una relacién constante con sus
proveedores, pues buscan disminuir la merma a través del control continuo y crear una relacion
de confianza con sus clientes que les permita evitar la devolucion de algun producto frente a

cualquier imperfeccion.

Asimismo, Raffaella mencioné que en ciertas ocasiones sus consumidoras les han
devuelto productos fallados, frente a ello la organizacion ha actuado inmediatamente; en primer
lugar se ha realizado el recojo de la prenda o accesorio para poder revisarlo y determinar si fue
un error de confeccion o descuido de la consumidora; posteriormente, si es el primero, proceden
al cambio del producto a través de la atencion del cliente, ofreciéndoles las disculpas del caso

para que dicho malestar no se convierta en un desprestigio para la empresa.

“(..) Por eso cuidamos un mont6n, un montén, un montén, un montdn, el control, el
control de calidad uno, tenemos una persona como te dije que va y chequea que este
todas las flores, la ropa de bafio perfectas, que esté todo puesto bien y si es que hay
cualquier problema con el bikini, o sea cualquier queja que tengan las consumidoras se

lo cambiamos” (Raffo R., 2017).

Por otro lado, segtin lo comentado por las consumidoras de la marca, ellas consideran a
la calidad de los productos y la garantia brindada por la marca como uno de los factores

fundamentales para el proceso de compra o como preferencia de la marca.

“Claro, yo creo que si tu te pruebas algo y te queda bien, es tuyo. O sea si sabes que
tienes una buena calidad y ves el precio, entonces lo pagas porque lo vale. (...) las calidades no

son como las de las marcas comunes” (focus group, 24 de mayo, 2018).

Finalmente, en relacion con las encuestas, la calidad ha sido el segundo factor mas
valorado para la decision de su compra a la marca, el 75.4% de las encuestadas lo considero
como uno de los atributos principales de la marca; valoracion a la que han llegado por medio de
comentarios, referencias de amigas, conocidos o bajo la experiencia y el uso de productos de la

marca (ver Figura N° 27).

5. Punto de venta
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A nivel nacional, existen tres puntos de venta fisicos de los productos de Capittana, los
cuales son: Barranco, Santiago de Surco (Centro comercial Jockey Plaza) y San Isidro. Segln la
observacion de campo, las entrevistas a los duefios y el focus group, los puntos de venta mas

concurridos son Barranco y Jockey Plaza.

Por lo comentado por las consumidoras en el focus group y las encuestas, estas
prefieren comprar los productos en la tienda de Barranco ya que al ser el local principal de
Capittana se encuentra gran stock de los diferentes modelos que posee la marca. Por otro lado,
el hall que se ubica en el Jockey Plaza también es muy concurrido a pesar del poco tiempo que
tiene en dicho centro comercial. Cabe resaltar que gracias al posicionamiento que tuvieron en el
mercado, Jockey Plaza invitdo a Capittana a ser parte de su nuevo hall gratuitamente por tres
meses, en un primer momento para los hermanos Raffo fue una decision dificil y llena de
miedo, sin embargo al ver el éxito que tuvieron decidieron renovar su stand de acuerdo a la

personalidad de la marca para poder continuar con el contrato.

De igual manera, segin la informacion recolectada en el focus group, la tienda ubicada
en el Jockey Plaza es el punto mas céntrico de todas sus tiendas y el de mas facil acceso para su
publico objetivo, sin embargo una de las consumidoras mencioné que el trato de la vendedora
de dicha tienda no fue muy bueno para con eclla, mientras que las demas consumidoras
mencionaron que no han tenido problema alguno con la atencidén en la tienda mencionada
anteriormente. Por otro lado, en sus redes sociales se han podido observar algunas quejas que
tienen las consumidoras con la tienda del Jockey Plaza, frente a ello en la primera entrevista que
se le realiz6 a Raffaella mencion6 que se habia percatado de dichas quejas, las cuales se habian
generado por no haber capacitado al personal para la debida atencién al cliente, pues

consideraron que la tienda solo iba a permanecer por tres meses.

Asimismo, en las encuestas las consumidoras indicaron que los puntos de venta
ubicados en el Centro Comercial Jockey Plaza y en Barranco, son los mas conocidos y
recurridos. Asi mismo, como parte del trato desarrollado en los locales de la marca, en cuanto a
la experiencia de usuario, se les pidid a las encuestadas que califiquen la suya siendo 1 el
minimo puntaje y 5 el maximo; el 66% le otorgd una calificacion de 4, mientras que el 27% y el
6% de 5 y 3 respectivamente. Asimismo, al preguntarles acerca de si recomendarian o no la

marca, el 95% dijo que si lo haria.

6. Imagen de marca
Respecto al proceso de construccion y gestion de marca, tanto Raffaella como Stefano
mencionan la importancia de este factor dentro del crecimiento organizacional y comercial que

ha tenido Capittana. Para los socios, la construccion de marca ha sido el fundamento de
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marketing en los cuatro afios de existencia, lo cual les ha permitido lograr el alcance que se ha
llegado a tener con los clientes internos y externos en el mercado local e internacional. Ambos
socios comentan que, desde hace 4 afios la marca viene desarrollando herramientas de
comunicacién que les han permitido generar un mayor nivel de acercamiento hacia sus
consumidores recurrentes, a clientes potenciales y a socios estratégicos. Ademas, tal y como lo
describe Stefano, la marca se abrié paso en el mercado internacional por el conocimiento de la
misma por parte del publico exterior en una boutique en Miami; esto les abrid las puertas a la
internacionalizacion. Asi mismo resaltan que la gestion de marca, ha servido como apoyo y
soporte para la estructuracion tanto de la organizacion como para la comunicacion de la marca
misma; esto se relaciona con la identidad de la marca, redireccionando su publicidad y
herramientas de marketing directo y marketing digital en redes sociales, puntos de venta,
eventos y activaciones dirigidas por las influencers de la marca, se resalta de alguna manera en

esta accion la exclusividad de la marca con sus canales y medios para comunicar a la misma.

Como lo mencionaron los duefios de la empresa, Raffaella y Stefano, tienen una
filosofia de marca que les permite alinear y comunicar la imagen a sus consumidoras a través de

sus diferentes medios de comunicacion (véase Figura 11).

Por otro lado, en el proceso de focus group, se les preguntd a las consumidoras de
marca “;como definirian la marca?”, las participantes utilizaron adjetivos relacionados a lo
mencionado en el parrafo anterior como innovadora, original, Uinica, auténtica, exclusiva y con
buenos modelos. No obstante, también se mencionaron adjetivos como moderna, fresca,
detallista y de muy buena calidad. “Originales, porque ellos rompieron como que el tipico bikini
y comenzaron a poner todo lo que es a crochet, como que mas delicado al tipico bikini, entonces

creo que por eso también llamo bastante la atencién y crecié como marca”.

Finalmente, con respecto a las respuestas obtenidas en las encuestas, el 8§81% de las

encuestadas se sienten identificadas con la marca (véase Figura 28).
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Figura 28: Identificacion de las consumidoras con la marca

mSi = No

Fuente: Elaboracion propia

7. Comunicacion

En las encuestas realizadas durante el proceso de investigacion un 71% de clientes,
respondid que conocid la marca a través de redes sociales, de las cuales, Instagram representa el
mayor porcentaje de uso por parte de las consumidoras para con la marca. Por otro lado,
también indicaron que conocieron a la marca por diversas influencers, ya sea bloggers o
youtubers. Cabe resaltar aqui que ellas no especificaron si por las redes sociales de la marca
Capittana o de influencers; en todo caso ambas opciones representan una muy buena plataforma
de difusion de marca. Por otro lado, se les preguntd también acerca del uso de redes sociales.
Las encuestadas respondieron en su totalidad que si las utilizan y calificaron a Instagram como
la de mayor uso, seguida por Facebook y Twitter respectivamente. Ademas, en cuanto a las
redes sociales en las que siguen a la marca Capittana, ellas sobrepusieron Instagram de

Facebook.

Asi mismo, como parte de lo comentado en el focus group, las consumidoras detallaron
que los principales medios que tienen para comunicarse con la marca y estar al tanto de las
promociones, las tendencias y lanzamientos de nuevos productos de la marca, son las redes
sociales. En donde el primer lugar se describié a Instagram como principal aplicacion de

contacto con la marca, posteriormente a Facebook y por ultimo a la pagina web.

“Es por lo mismo que hacen muchas promociones en las redes sociales, yo en lo

particular mas que todo la conoci porque las mismas chicas de, de la television este lo
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promocionaban, es como que te llama bastante la atencion, mas que todo la sacaban en verano.
Es como que me llamo6 bastante la atencion los modelos porque eran bien bonitos y eran
modelos que no lo encontrabas asi no mas. (...) llaman mas la atencion, lo veia en Facebook en
Instagram la misma chica y me emocionaba, como lo vi me llamo la atencion y empecé a

seguirlos” (focus group, 24 de mayo, 2018).

Asi mismo un punto bastante comentado por el casi 100% de las asistentes al focus
group, fue el que estas seguian a los llamados “influencers”, personas, (mujeres, para el caso)
que dan a conocer tip o estilos de vida de interés para sus seguidores. Estas influencers han dado
a conocer la marca entre sus consumidoras, y motivarlas a conocer un poco mas de la marca y a

probarla; atraidas por las fotos y publicaciones en las que estas usan las piezas de bafo.

“Yo también por bloggers, normalmente las bloggers colocan en su Instagram y la
misma pagina también a las que considera como parte de su imagen y, por e¢jemplo, Ximena
Moral yo creo que es stper conocida, siempre coloca la marca y la misma marca coloca a ella, a

Cinnamon y a varias conocidas” (focus group, 24 de mayo, 2018).

Seglin lo sefialado por la muestra que coincide con ser consumidoras de la marca, asi
como los duefios de Capittana, tanto las redes sociales como el trabajo el trabajo conjunto que
tiene con las influencers han permitido que Capittana tenga un mayor alcance hacia su publico
objetivo, pues se actualizan constantemente las redes sociales de la marca y esta interactia
directamente con sus usuarias, resolviendo las dudas e inquictudes que tengan de los productos

que ofrece.
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CAPITULO 6: ANALISIS

Como se menciono en el capitulo del marco teodrico, esta investigacion se basa en dos
teorias, la primera, la teoria de Resonancia de marca segun Keller, quien menciona que este
proceso depende de cuatro etapas para su analisis y desarrollo: la primera etapa es la de
conciencia con respecto al conocimiento de la marca asociada a una necesidad o producto; la
segunda etapa se divide en dos partes, desempefio o también llamado rendimiento de la marca e
imagen de la marca, donde ambas se relacionan al significado que tiene la marca para los
consumidores; la tercera etapa consta de dos sub etapas, los sentimientos y juicios que tienen los
consumidores hacia la marca; y por ultimo la cuarta etapa es la resonancia de marca, que es la
conexion o relacion que tiene el consumidor con la marca. Y por otro lado la teoria del Proceso
de branding de Pérez, la cual se basa en tres etapas: La primera es el planeamiento para creacion
de marca, la cual comprende definir la segmentacion, targeting, posicionamiento y nombre de la
marca. La segunda etapa, estd relacionada al planeamiento para disefio de marca la cual
comprende el logo y la tipografia que esta va a seguir. Y por ultimo la tercera es la ejecucion del
plan de marketing desarrollado en las primeras dos etapas, la cual comprende: definir el precio,

packaging, distribucion, ventas, comunicacion y mediciones.

De manera que en el proceso analisis se dividira la informacion a analizar de acuerdo
con los objetivos especificos planteados en la primera parte de la investigacion; que al mismo

tiempo se encuentran disgregados seglin las variables mencionadas anteriormente.

1. O.S.1: Identificar las estrategias de gestion de marca que ha desarrollado

Capittana para alcanzar su posicionamiento deseado.

Uno de los modelos tedricos establecidos para esta investigacion es el del autor César Pérez, el
cual habla acerca de las tres etapas del proceso de branding a desarrollar por la marca. Este
proceso consta de tres etapas: planeamiento para la creacién de marca, planeamiento para el
disefio de marca y la ejecucion del plan de marketing, en los siguientes apartados se ha
desarrollado un analisis entre lo recolectado por las herramientas de investigacion cualitativa y
cuantitativa, la informacién recolectada en el marco contextual y la teoria consultada en el

marco tedrico.

1.1 Planeamiento para la creacion de marca

Durante esta etapa se define el posicionamiento de la marca y el nombre. Para el caso

de Capittana, primero se estableci6 el nombre. Durante los primeros afos de operacion la marca
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se llamaba Sereia Swimwear, el nombre fue dado porque la duefia queria una asociacion de la
marca con lo que significaba el mar', lo cual estd bastante relacionado con la tematica de la
industria; sin embargo, al momento de empezar a registrar esta denominacion, una marca de
caracter internacional perteneciente al rubro ya contaba con el mismo nombre y decidieron
cambiarlo. Raffaella menciona que aprovechd la oportunidad para definir mejor la esencia de la
marca y el nombre elegido fue Capittana (comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017).
Cabe resaltar que, segiin lo comentado por Raffaclla en las entrevistas, ella tuvo definida la
segmentacion que tendria la marca, la cual esta conformada por mujeres jovenes entre 15 y 35
afios de NSE A y B y con un estilo de vida de afortunadas y modernas. Posteriormente, con el
desarrollo de la marca y la data recolectada por la organizacion respecto a sus clientas, valida lo
definido por Raffaella hace 5 afios. Por otro lado, desde los inicios de la marca, se apunto a
tener un posicionamiento enfocado en el valor agregado que se le ofrece continuamente a los
clientes, teniendo en cuenta el detalle y minimalismo en las prendas y la personalidad de la

marca.

1.2 Planeamiento para el diseifio de marca

En esta etapa se define el disefio visual, tono de voz y el sistema de identidad. Para el
caso de Capittana, segin lo comentado por Raffaella, desde los inicios de la marca se definio
que el logo de la marca seria su nombre, es decir se establecié a Capittana como el logotipo. Sin
embargo, a largo de los cinco afios que lleva la marca el logotipo ha tenido diversas variaciones

en la tipografia y colores; ademas en algunas de las temporadas se tuvieron isologos.

Raffaella menciona que lo mas importante para ella es que la consumidora recuerde el
nombre de la marca, por eso no eligio algiin simbolo o disefio en su logotipo mas que el nombre
de la marca .con algunas variaciones a lo largo del desarrollo de la organizacion (comunicacion
personal, 15 de septiembre, 2017). En cuanto a la identidad verbal de la marca, definitivamente
estd representada por una mujer con un tono de voz horizontal. Raffaella menciona que la marca
representa a una mujer empoderada, fuerte y segura de si misma. Es por ello que mantiene el
contenido diario en sus canales de comunicacion y establece una comunicacion directa con los
followers de la marca, una comunicacion bastante horizontal. Les brinda contenidos tanto de los
productos como tips, frases motivadoras, historias, entre otros (comunicacion personal, 15 de
septiembre, 2017). Por ultimo, en cuanto al sistema de identidad, se estableci6é una paleta de
colores para la marca, en donde predomina el rosado como base y protagonista y se emplea un
tipo de letra establecido en sus imdgenes y el mismo estilo para las ilustraciones y

comunicaciones. Por otro lado estas estrategias han sido bien aceptadas por el target de la marca

"Sereia significa mar en portugués
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en redes sociales; y esto se ve reflejado en la cantidad de comentarios o likes que tiene una
publicacién con la actualizacion del logo o alguna novedad en la historia de la marca.
Asimismo, por medio de la observacion en redes sociales, se ha podido identificar que las
estrategias implementadas son bien apreciadas por sus usuarias, manteniendo una interaccion
activa. Segun lo sefalado en la teoria, es importante para la marca mantener una actualizacion y
adaptacion constante de la imagen que esta quiere transmitir, ya que esta debe innovar siguiendo
las tendencias que se marcan en el mismo sector, que se relacionan a las tendencias en el
mercado internacional y son seguidas por sus propias clientas y consumidoras. Este proceso de
innovacién y adaptacion o que genera una mayor conexion de la marca para con sus clientas y

consumidoras.

Figura 29: Logotipos de Capittana a lo largo de los afios.

Fuente: Capittana RS SAC
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1.3 Implementacion y seguimiento del plan de marketing

En esta etapa se establece y ejecuta el plan de marketing. Para Capittana, se definié una
propuesta de valor del producto que vaya acorde con lo establecido anteriormente, un producto
unico y original. Se establecieron los canales de distribucion y las plazas, el canal offline de
venta en sus showrooms (Barranco y San Isidro), venta en algunos concept stores y
recientemente en una tienda en el Jockey Plaza y el canal online a través de su pagina web con
envios nacionales e internacionales. Se establecio el precio de acuerdo a los costos generados en

la produccion y distribucion del producto, dando como promedio de ropa de bafio 369 soles.

Por ultimo, se establecieron las estrategias de marketing para llegar a las consumidoras,
las cuales son redes sociales, influencers y marketing de contenidos. Las redes sociales que
maneja Capittana son Facebook e Instagram, los cuales son su principal canal de comunicacion

con sus consumidoras reales y potenciales.

Figura 30: Facebook de Capittana

Fuente: Facebook Capittana
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Figura 31: Instagram de Capittana

Fuente: Instagram Capittana

Entre Facebook e Instagram la red mas importante para la marca es Instagram,
manejado por Raffaella, donde realiza posts diarios; ella menciona que es muy importante que
las seguidoras sepan de la marca todos los dias. Ademas, no solo acerca de sus productos sino
también con mensajes acorde a la personalidad de la marca y sus consumidoras o clientas
(comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017), y el contenido que este tipo de post o
mensajes pueda crear para ellas; teniendo en cuenta la identidad y valores de la marca. Esto
ultimo se relaciona con otra estrategia, el marketing de contenidos; el cual se puede definir
como no saturar al publico con contenido exclusivo de la marca sino también mostrar temas
relacionados o de interés del publico objetivo, lo cual permite que el consumidor actual y
potencial relacione la marca a dichos temas que necesariamente involucren un producto como el
protagonista. Se observo que realizan publicaciones con “quotes’” inspiracionales relacionados
al empoderamiento femenino, confianza en una misma, viajes, belleza y moda. Ademas,
también se publican “instastories”, en los que se comunica acerca de recomendaciones de

cuidado de los productos asi como secciones de “ropas de bafio para tu tipo de cuerpo” y

2 Se refiera a frases aspiracionales.
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publicaciones de las fotos de las mismas consumidoras que etiquetan a la marca en sus propias
publicaciones; esto le ha permitido lograr una mayor interaccion son sus seguidoras y reafirmar

el mensaje que quiere transmitir la marca.

Figura 32: Ropas de baiio para tu tipo de cuerpo — Instagram de Capittana

Fuente: Instagram Capittana

Asimismo, la estrategia de influencers es importante para la marca tanto en el extranjero
como a nivel local. Stefano Raffo menciona que utilizan Bloggers internacionales para darse a
conocer en otros paises, el proceso parte en enviarles algunas piezas y ellas suben uno o dos
posts dependiendo del acuerdo, el cual muchas veces es pagado (comunicacion personal, 14 de
abril, 2018); en cambio, con las Bloggers nacionales es diferente, menciona Raffaella, a ellas se
le da descuento o se les envia piezas para que puedan difundirlas en sus canales de
comunicacion pero el acuerdo no es pagado (comunicacion personal, 15 de septiembre, 2017).
El objetivo de esta estrategia es la difusion de la marca de manera nacional e internacional por
medio del trabajo en conjunto con estas llamadas influenciadoras. Esta estrategia se ve
respaldad por el gran numero de seguidoras con las que puede contar una de estas representantes

de la marca y la notoriedad que representa en las redes sociales y los sitios de busqueda; lo que
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significa para la marca una mayor cantidad de posibles consumidoras y clientas de la marca, que

se traduce digitalmente en brand awareness®y revenue’.

Figura 33: Post de influencer de Hong Kong usando Capittana — Nina Sieber

Fuente: Instagram Capittana

3 Brand Awareness es cuando el consumidor puede identificar, asociar y recordar una marca o varios
aspectos de una marca. El objetivo principal de un Brand awareness es poder llegar al “top of mind”o
“ranking mental” del consumidor o en otras palabras, ser la primera marca en la mente del consumidor.
(TODO MARKETING. 2015)

* El revenue management, o también conocido como yield management consiste en desarrollar estrategias
para vender el producto adecuado al cliente adecuado en el momento adecuado y al precio adecuado.
(TODO MARKETING. 2015)
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Figura 34: Post de influencer de Peru usando Capittana — Carolina Braedt

Fuente: Instagram Capittana

En conclusion, se puede observar que Capittana ha pasado por estas etapas durante su
gestion de marca. Empez6 segmentando, vio una oportunidad en el mercado de ropas de bafio e
ingres6 con su propuesta; analizd6 que sus productos eran demandados, definidé a su farget e
identificé qué es lo que buscan y valoran estas consumidoras. Una vez obtenidos los insights
cred su propuesta de valor y la esencia de su marca. Luego, establecio el sistema de identidad
visual y verbal de la marca acorde a lo establecido. Finalmente, disefi¢ su plan de marketing

para poder alcanzar el posicionamiento deseado y es asi como ha venido trabajando hasta ahora.

En conclusion la marca ha desarrollado una serie de estrategias de marketing, en
especifico, de gestion de marca, a lo largo del proceso de branding, tal y como lo indica la
teoria. En la primera etapa si bien no tenian una estrategia de negocio encontrada, si se tenia
un target establecido, existia una declaracion de posicionamiento y propuesta de valor que
si bien se ha ido cambiando y adaptando con el tiempo ha permanecido a lo largo de la
historia de la marca, ademas se ha detallado y dado el nombre de la marca: CAPITTANA.

En la segunda etapa, tal y como lo menciona Pérez en la teoria de proceso de branding, la
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marca a definido su logo, y pantone para la marca, ademas se ha cumplido con el disefio de
cada aplicacion de la marca en los distintos puntos de contacto con las consumidoras. Por
ultimo, en la tercera etapa de ejecucion e implementacion la marca ha desarrollado y
evidenciado en el proceso de venta tener un precio acordado para todos sus productos,
packaging en los que presenta y despacha los trajes de bafio y demas productos, una
distribucion diferenciada por medio de sus tres canales, ventas locales e internaciones; y una
comunicacién constante tanto fisica en puntos de venta y principalmente, en sus medios y
redes sociales; teniendo como resultado un plan de marketing establecido, con las variables
definidas y en proceso de ejecucion para el periodo 2018-1. Si bien la empresa comentaba
no haber seguido un proceso de analisis estructurado en base a un modelo tedrico o
estratégico, esta ha desarrollado estrategias de gestion de marca branding a lo largo del

desarrollo de la misma.

2. 0.S.2: Identificar como se posiciona Capittana en la percepcion de sus

consumidores a partir de sus estrategias de gestion de marca.

El objetivo de este apartado en la investigacion es conocer como perciben los clientes
actuales a la marca Capittana y cuales son las opiniones que tienen frente a ella; para, a partir de
ello tener una idea del posicionamiento real que tiene la marca frente al posicionamiento
esperado por la misma. Para ello, se encuestd a 166 personas para conocer el nivel en el que se
encuentra la marca segin el Modelo de Keller de resonancia de marca; asi mismo se realizo un
focus group con consumidoras de la marca. Las entrevistas y el focus fueron realizados a
clientas actuales de pertenecientes al publico objetivo propuesto por la marca — mujeres de 18 a
40 anos pertenecientes a distintas partes de Peru del nivel socioecondmico A y B. La premisa
basica del modelo de Keller es que “el poder de una marca depende de lo que los clientes han
aprendido, sentido y escuchado como resultado de sus experiencias con el paso del tiempo; el
poder de una marca depende de lo que reside en la mente del consumidor” (Keller, 2008, p. 48).
Capittana tiene como reto el asegurar que la experiencia de sus clientas se relacione con los

productos que crean, asi como con las estrategias de marketing que plantea la marca.

El objetivo en el proceso de branding y fidelizacion hacia el cliente, es que estos
generen pensamientos, sentimientos, una conexion y opiniones de acuerdo al concepto de marca

que quiere proyectarse desde la organizacion (posicionamiento esperado).

Ademas de los hallazgos recolectados de los procesos de encuestas y focus group a la

muestra que coincide con ser consumidoras de la marca Capittana; este apartado de la
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investigacion se apoyara en los hallazgos obtenidos por medio de las observaciones en oficinas
y puntos de venta de la empresa, las entrevistas realizadas a expertos en el tema, a los duefios y

colaboradores de la marca.

2.1 Conciencia

Respecto al bloque constructor de conciencia de la marca, las encuestas a los clientes
indican que las marcas que mas asocian o vienen a su mente de manera mas rapida cuando
piensan en nombres de marcas de bikinis o ropas de bafio peruanas son: Capittana, Beso d Sal y
Solkissed. La muestra tiene una tienen una mayor conciencia de las marcas sefialadas, cabe
decir que ante la pregunta: “Por favor menciona 3 marcas de baflo que conoces”, las
encuestadas muestran mayor capacidad para recordarlas cuando se les pregunta por esta
categoria. Por otro lado, cuando se les hace una pregunta puntual sobre la funcionalidad o
relacion de la marca Capittana, la mayoria de encuestadas responde que Capittana es reconocida
por ser una marca de disefios originales y de alta calidad. Por otro lado, mencionan que el uso
de las prendas y las marcas mencionadas es para situaciones especificas ya que son prendas de
temporada. Mencionan que las usan cuando van a la playa o piscina en las diferentes
temporadas del afo, especialmente en época de verano en Pert, pero también a lo largo del afio
ya que realizan viajes al interior del pais en climas mas calidos y al exterior del pais. No
obstante, Capittana denota ser entre las encuestadas como una ropa de bafio comoda para viajes

de verano.
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2.2 Significado

Con respecto al significado que la marca tiene para sus clientas y consumidoras, y teniendo
como guia el proceso de resonancia de marca, esta etapa se divide en otras dos partes; el
desempeifio realizado por la marca a manera de conjunto y el de sus productos y la imagen que
tiene la marca. Cabe resaltar que para la investigacion, esto ha sido contrastado con la
percepcion obtenida de la muestra intervenida que coincide en ser consumidoras de la marca

Capittana.

2.2.1 Desempefio

Esta parte del subcapitulo de la conciencia y utilidad que le da una clienta a la marca, se
establecieron las necesidades que buscan cubrir al usar bikinis o ropas de bafio y los atributos de
la marca Capittana; es decir, que necesidades con satisfechas desde el punto del branding. Para
ello se definieron atributos al producto: comodidad al uso, ideal para viajes, de tela de calidad,
aspecto en los disefos para lo que se efectuaron preguntas de opinion en relacion con dichas
disefio e imagen del producto, calidad, imagen de la marca, precio con respecto al producto, la
comunicacion de la marca para con las clientas y el proceso y experiencia de compra en las
tiendas fisicas y via web.

De las los hallazgos realizados u obtenidos, se concluyd que Capittana cubre las
necesidades que buscan satisfacer las clientas con un bikini. Sin embargo, la muestra
encuestada, menciond otras marcas a las que también se les atribuye una valoracioén tan o mas
alta como Agua Clara y Aquarella debido a la calidad y variedad de disefios. En cuanto a la
imagen y disefio del producto, la marca es bastante valorizada debido a la variabilidad de
disefios y colecciones que tiene y los detalles en los colores poco repetitivos de las tendencias,
que la hacen percibir como un producto unico y exclusivo; el cual tiene una intencién o
significado detrds. Por otro lado, las intervenidas también comentaron que marcas como
Billabong o Roxy que suelen ser mas comerciales y de caracteres internacional, si bien poseen
productos bastante funcionales para el tipo de actividades que realizan; los disefios de los
mismos no son muy variados o detallados; y se basan mas en el minimalismo y el concepto
surfista.

Asi mismo, las encuestadas tienen en consideracion que Capittana ofrece productos de
calidad hechos con telas resistentes y de costuras y bordados a mano; no obstante, durante el
focus group, algunas de las consumidoras de la marca mencionaron haber tenido algin
inconveniente con la costura de alguna prenda, pero que al hacerle saber de esto a la marca se

les brindo solucion inmediata.
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De igual manera uno de los atributos mas mencionado por parte de las encuestadas es el
precio de los productos, pues pese a saber que las prendas tienen un precio mayor al del
promedio de este tipo de prendas en el mercado, entienden que esta acorde a lo que ofrece la
marca y al valor del producto que ellas mismas le atribuyen. Siguiendo con los resultados de las
variables, los clientes identificaron el precio como un precio justo debido a que se encuentra en
paridad con la competencia. Ademas, se resalté que el precio cubre la produccion y los temas
logisticos para la entrega de las piezas de bafio. Por otro lado, la muestra consultada, tiene en
consideracion el valor social que tiene la marca, atributo mencionado en el focus group ya que
cubre un interés de ser reciproco con la sociedad y hacer algo por los demas a manera local.

Por el lado de la comunicacion de la marca para con los clientes, las muestra de las
encuestadas detallan conocer principalmente los fan pages y perfiles de la marca en redes
sociales, esto es Instagram, Facebook y la pagina web de la marca. Comentan que la experiencia
ya sea interactuando con la marca, y aunque ninguna de las encuestadas a mencionado haber
comprado por internet, cuando han hecho consultas de stock o precio de un producto han sido
respondidas en un tiempo considerable. Finalmente, con relacion a la experiencia de compra en
tienda, las encuestadas comentaron sentir una total comodidad, teniendo en cuenta que habia
visito los tres locales de la marca, mencionaron: “las sefioritas son como que atentas y te
preguntan por las tallas para que te las pruebes y saben de memoria todos los disefios, o sea los
nombres y colores” (consumidora de la marca, 2019).

Se entiende entonces que el desempefio de la marca forma parte del proceso de
conexion e identificacion de los clientes para con la marca. El saber que sus productos, para el
caso, bikinis, ropas de bafio o accesorios son funcionales y utiles en la medida que tiene un buen
desempefio para cubrir las necesidades que tiene, genera en los clientes una mayor confianza
para con la marca lo cual los incentiva a seguir con el proceso de conexion con la marca e

identificacion: la imagen de marca.

2.2.2 Imagen de lamarca

Teniendo en cuenta el factor de imagen de marca, por medio del focus group, las
clientas demuestran que relacionan a Capittana con una mujer joven, divertida, creativa,
extrovertida. Una mujer independiente con un ritmo de vida bastante activo y que viaja. Esto
forma parte de la personificacion de la marca Capittana, teniendo en cuenta como seria si fuese
una persona.

En relacion con cudles son las caracteristicas a las que las clientas asocian Capittana,
consideran que el disefio y creatividad es el ambito con el que mas relacionan a la marca. El

numero de colecciones en el afio y el nimero de modelos por coleccion es un beneficio que
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rescatan mucho en la marca y que para ellas representa un valor importante de la marca sobre
otras. En segundo lugar, las clientas del focus relacionan la marca con el concepto de calidad
por el buen nivel del servicio que han recibido al momento de realizar una compra. La variable
de comodidad es la cuarta en ser mencionada debido a que cumple con los estandares que
mangjan también otras marcas y, segun los entrevistados, no tiene un factor diferenciador en
esta categoria. Por otro lado, precio fue la Ultima variable que tomaron en cuenta las
participantes vinculandola con la marca; las clientes tienen conocimiento que, si bien la marca
tiene un precio alto, este no es factor determinante para su compra.

El punto de venta es un factor importante para las clientas por la conexion que este
implica en el proceso de compra. Para las clientas encuestadas, el local que mas han visitado es
el del Jockey Plaza y consideran que es el mejor posicionado, debido a su ubicacion y la
concentracion de personas que visitan el centro comercial, ademas de la conexion con distritos.
Por otro lado, cuando se les comento el poder tener a la marca en otro canal como el canal retail
en cadenas como Ripley o Saga, mostraron rechazo, ya que confirman que al tener a la marca
tan al alcance de todos en las cadenas, perderia exclusividad con las clientas. Consideran
ademas que, las redes sociales y medios digitales se muestran como los medios favoritos para
conocer las noticias ¢ informacioén de la marca. En este grupo resalta el Instagram, como el

medio principal, y la fan Page en Facebook.

2.3 Opinion
Con respecto a esta etapa en el proceso de Resonancia de marca, esta se trata acerca de
la opinién que poseen los clientes y consumidores de la marca, teniendo en cuenta la percepcion
obtenida por la muestra en las encuestas y el focus group realizado. La etapa de opinidén cuenta
con dos sub etapas, la primera que habla acerca de juicio que poseen los clientes hacia la marca,
teniendo una perspectiva mas critica y racional; y por otro lado la de los sentimientos hacia la

marca que es la percepcion emotiva que tienen los clientes sobre la marca.

2.3.1 Juicios hacia la marca

Con respecto este sector o bloque en la piramide de resonancia se realizaron en el focus
group preguntas acerca de la calidad, confianza, consideracion y superioridad de Capittana.
Sobre ellos, las asociaciones hacia la marca son positivas. En primer lugar, los juicios hacia el
producto por parte de la muestra intervenida son muy buenos y se encuentra en paridad con la
competencia ya que como se menciono anteriormente, tanto el material como el disefio son algo
que agrada mucho a las clientas. Ademas, el valor percibido es favorable, resaltando el modelo

de negocio que tiene Capittana por el tipo de producto y servicio que ofrecen y el que cuente
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con presencia internacional. Sin embargo, para las clientas, a la marca le falta mayor variedad
no solo en los disefios de las prendas si no también en las tallas y el tipo de comunicacion que
brindar sobre esto. Luego, el modelo deberia adecuarse también al cuerpo de mujeres con
1 13 14 bR 4 . . . . .y
proporciones “mas reales” o mas grandes. Sin embargo, se considera que el nivel de innovacion
Capitana es alto debido a que el disefio de las telas y las piezas de bafio y otros productos como
los accesorios contienen un significado que revela la accion de la empresa al elaborar o disefiar

un producto.

2.3.2. Sentimientos hacia la marca

Keller menciona que los sentimientos hacia la marca “son las respuestas y reacciones
emocionales de los clientes, y se relacionan con el valor social que la marca evoca en ellos
(Keller, 2013, p.68).

En este apartado se pretende conocer las reacciones que pueden tener los clientes con
relaciéon a su interaccion con la marca. Se identificd que, en primer lugar, hay un alto nivel de
agrado hacia la marca relacionado a la calidad de los productos que se ofrecen, en segundo
lugar, a un alto nivel de admiracion relacionado al alcance que tiene la marca y a la imagen
proyectada en personajes influyentes. Por otro lado, comodidad y relacion que tienen las
clientas en el proceso compra tanto en tiendas fisicas como virtual por el seguimiento y
comunicacion con ellas. Los clientes entrevistados sienten que estdn comprando una prenda
unica en disefio; es por ello por lo que también encuentran exclusividad al comprar alguno de
los productos de Capittana. Lo mencionado anteriormente, refleja la sensacion de en un alto
sentido de presencia y distincién que genera una experiencia de compra mas agradable para los
clientes. Finalmente, las clientas encuestadas experimentan una sensacion de aprobacion social
al momento de adquirir una prenda de Capittana. Para ellas, la marca es reconocida entre el
grupo que frecuentan y con el que comparten; por lo que el tenerla y usarla las convierte en

miembros una parte “que esta en tendencia” del movimiento social.

2.4 Relacion — Conexion
Finalmente, en el ultimo bloque constructor, y para medir la conexion y el nivel de
identificacion que las clientas mantienen con Capittana, las entrevistas exploratorias permiten
concluir que existe una resonancia de marca de nivel medio en los clientes actuales. Cabe
recordar que esta es importante dado que genera lealtad hacia la marca en términos de compras
repetidas. En este sentido, existe en fuerte apego hacia la marca por parte de las clientas
actuales. Las clientas mencionan que pasa ellas el factor decisivo de compra es que puedan

sentir comodidad en como les queda la prenda y como las hace sentir con su imagen. No
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obstante, todas las clientas expresan una conexion importante hacia Capittana y mencionan que
recomendarian la misma a clientas potenciales, familiares o amigas. Asimismo, mencionan que
la marca representa mas que un producto con el que ellas se sienten identificadas, esto refiere de
una oportunidad para la marca relacion e identidad con sus clientas y consumidoras, y de lo que
significa ser una “chica Capittana”. Ademas, muestran interés por conocer mas de la marca,
aunque pese a que la siguen de cerca las noticias del fanpage sobre todo en su perfil de
Instagram y a través de influencers que vienen a ser parte de la imagen o embajadores de la
marca. En conclusion, los clientes actuales mantienen un fuerte apego hacia la marca por la
identidad que esta genera para ellas de exclusividad y tendencia que desarrollan los disefios.
Identifican a Capittana como una marca en la que confian, con la que se sienten Unicas y que
siguen; la cual compran de manera ocasional ya que sus productos son de temporada. Cabe
destacar que para los clientes actuales se trata de una marca con gran potencial dentro de la

categoria de bikinis y ropas de bafio.

En resumen, y gracias al analisis detallado lineas arriba, se puede decir que segun la
percepcion de las consumidoras de la muestra, Capittana esta en el “top ranking” en la mente de
las intervenidas respecto a marcas de bikinis y ropas de bafio peruana; ademas para ellas la
marca tiene un posicionamiento basado en la exclusividad, disefio y calidad de sus productos,
categorizando a las prendas de la marca como productos premium del sector y por los cuales no
tienen en consideracion el precio como un factor de comprar o de interés para seguir y usar la
marca. Consideran ademas que existe un grado alto de conexién con la marca y esto se ve
reflejado al estar pendientes de los post que realizan en la pagina y los modelos que esta saca
para las diferentes colecciones, asi mismo se sienten identificadas con el tipo de comunicacion
que tiene la marca al comunicarse con ellas, lo que se ve complementado con el trato
personalizado y horizontal que se tiene por parte del Capiteam en los diferentes puntos de venta.
Tal y como se coment6 en el focus group realizado a la muestra: “tener una prenda de Capittana
es tener ... como que algo exclusivo y formar parte de algo; es como ... no sé tener
exclusividad con algo bonito y que me representa en los colores y el disefio”(focus group, 24 de

mayo del 2018)

3. O.E.3: Identificar los desafios que tiene Capittana con respecto a su competencia

y consumidores.
Para desarrollar esta parte del andlisis se ha tomado como base las percepciones
obtenidas en el focus group, las entrevistas, encuestas y en el analisis externo, con el fin de

evaluar los futuros riesgos o desafios que puede enfrentar la organizacion.
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3.1 Desafios de la competencia

Las entrevistas con Raffaella y Stefano Raffo, duefios de Capittana, asi como las
observaciones en los distintos puntos de venta de la marca, evidenciaron el aumento de la
competencia en este sector; Raffaella menciona que ahora que el sector se ha desarrollado
mucho mas, en comparacion al 2013 cuando ella ingres6 al mercado con la marca Sereia
Swimwear, lo cual brinda un espacio para las pequefias empresarias y disefiadoras que ven en
este mercado una gran oportunidad para sus emprendimientos. Por ejemplo, las concept stores
como Vernacula y Fascino La Galeria, ambas ubicadas en la Avenida Conquistadores, tienen
entre 4 o 5 marcas de ropas de bafio peruanas dentro de sus instalaciones. Asimismo, dentro del
emporio comercial de Gamarra, se han inaugurado muchas mas galerias, las cuales albergan en
sus mas de 5 pisos a microempresarias relacionadas a la moda; hace unos afios la Galeria San
Pedro era la mas solicitada, pero en los ultimos afios se van inaugurando mas como

Lal3Avenue, Damero, etc.

Por otro lado, en cuanto a la competencia internacional, grandes marcas extranjeras
también han abierto su paso por el mercado peruano; tal es el caso de Agua Bendita, la cual es
una marca de ropas de bafio colombiana que ha llegado a Perti hace un par de afios y que es
reconocida en todo Latinoamérica e incluso ha estado presente en varias ediciones y en las
pasarclas del Colombia Moda. Si bien, en las entrevistas realizadas con Raffaella, ella no
considera a marcas como Agua Bendita o Praia Brava como competencia directa, pues sefiala
que se enfocan mas en la produccion masiva que en la personalizacion y el disefio, es
importante mencionarlas pues también se encuentran en varios concept stores, como Fascino La
Galeria y representan una opcidén mas para su publico objetivo pues el precio, la calidad y la

ubicacion son similares.

Ahora bien, teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, existe otro factor que se
debe tomar en cuenta y estd mas relacionado a la competencia nacional que internacional.
Raffaella, durante una de las entrevistas, mencion6 el aspecto de la competencia sucia a través
de la copia e imitacion; ella menciond que esta copia de sus productos no va solo en los
modelos de ropa de bafio y bikinis, sino también en el disefio. En varias ocasiones, ella y su
equipo han podido notar que los disefios, los cuales son propios desde la creacion del estampado
hasta la manufactura de la tela, son copiados casi en su totalidad por otras marcas de ropa
nacionales; si bien a Capittana no le incomoda establecer tendencias con sus innovadores
modelos y disefios, si considera como injusto que la competencia no haga el esfuerzo por crear
algo nuevo sino solo venda a costa de ellos. Sin embargo, la calidad es una caracteristica un

poco mas compleja de imitar pues requiere un control adecuado en el proceso de produccion y
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distribucion, lo cual le ha dado a Capittana una ventaja para no verse perjudicada totalmente por

este tipo de imitaciones.

Finalmente, otro factor a tomar en cuenta es la globalizacion, internet y las redes
sociales. Tanto en el trabajo de campo cuantitativo como cualitativo, se pudo conocer que casi
el total de participantes tenia acceso a internet y usaba redes sociales; lo cual representa una
herramienta poderosa para poder conocer marcas internacionales que no han llegado a Peru pero
que trabajan con un sistema de envio internacional, o dar a conocer marcas nacionales en el
mercado extranjero. Tal es el caso de muchas marcas de ropas de bafio, desde pequefias y
medianas empresas colombianas como Palo de Rosa Beachwear, hasta grandes compaiiias
como Asos y Zaful. Esto representa también otro desafio para la marca; puede ser visto de
manera negativa como competencia, o de manera positiva como un ejemplo e inspiracion para
empezar a internacionalizarse aiin mas y entrar nuevos mercados.

Cabe resaltar, también, dentro de este apartado la competencia conformada por las
tiendas por departamento, cuyas marcas cada vez mas estan adaptandose a los consumidores y
sus caracteristicas. Afios atras, por ejemplo, Saga Falabella y su marca Sybilla presentaban
prendas de vestir con estandares establecidos y se enfocaban mas en la produccién masiva; sin
embargo, y gracias también a la corriente del fast fashion, Sybilla cada temporada se enfoca
también en el disefio y en la reposicion rapida, tal es asi que se ha diversificado y creado una
linea deportiva y, mas recientemente, una linea de ropas de baifio y bikinis. Estos, si bien, no son
tan personalizados como las marcas independientes, representan una opcidén mas para el publico
femenino que cada verano va en busqueda de una opcion de prendas para sus dias de playa y
piscina.

Si bien Capittana es una marca que ha logado establecerse y crecer en el mercado con
un crecimiento notable en el nimero seguidores de la marca y el nivel de ventas con estrategias
claras en el posicionamiento, la marca no puede confiarse y dejar de crecer en el mercado. Debe
tener en consideracion el crecimiento de su competidores, otras marcas en el mercado, como se
desarrollan y las estrategias y acciones que estas empleen. Asi mismo se debe tomar en cuenta

el desarrollo y condiciones del mercado futuras para el desarrollo de la marca.

3.2 Desafios de los consumidores
Otros de los grandes desafios de Capittana estd relacionado con un andlisis y
comprension adecuada de los consumidores, los cuales cada vez van cambiando de
caracteristicas y habitos de consumo por lo cual las marcas tienen que estar dispuestas a una
constante adaptacion Tal es el caso del publico femenino al que estd dirigido Capittana; las
mujeres, sobre todo las millennials, quienes tienen mas a la personalizacion que a la

masificacion. En otras palabras, las consumidoras prefieren un disefio innovador con pocos
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ejemplares que uno que se vende de manera masiva en las tiendas por departamento; sin
embargo, eso no significa que no recurran a dichos centros en la busqueda de este tipo de
articulos. Esto fenomeno solo no estd evidenciado en este mercado de ropas de bafio, sino
también en la moda en general, uno de los mas grandes ejemplos es Zara, el cual desde su
ingreso a Perti, ha ganado mucha mas aceptacion entre el publico objetivo de mujeres A y B,
desplazando muchas veces a las grandes tiendas por departamento como Saga Falabella y
Ripley; esta empresa espafiola, tiene un modelo de negocio conocido como el fast fashion que
permite la produccidon rapida de prendas a menor volumen pero mas constante. Lo cual ha
impulsado a las marcas a tener que sacar un mayor nimero de colecciones al afio y no solo tener
en cuenta las estaciones temporadas del afio como parte del proceso de adaptacion a la nueva
forma de consumo de este sector de publico objetivo. Con respecto a la muestra intervenida, su
preferencia por marcas como H y M y Forever 21 tiene relacion con la diversidad de piezas y

colecciones de la marca.

A este hecho se afade el factor de calidad; es decir, no basta con una produccién mas
rapida de menor volumen sino también debe estar acompanada a la calidad en los productos.
Las consumidoras actuales, son cada vez mas exigentes y criticas, sobre todo las de esta
industria; pues las ropa de bafio, bikinis y accesorios de playa estin mucho mas expuesto al mar,
sol, arena, quimicos de las piscinas, entre otros factores. Esto representa un desafio para la
marca, lo cual representa un desafio para la calidad del producto, el cual debe ser resistente a
estos ambientes, teniendo en cuenta el desempefio de la marca y sus productos. Esto representa
una ventaja para las marcas independientes como Capittana, pues la corriente del fast fashion
estd basada también en la creacion de prendas que duren pocas temporadas por y no solo una y
esto es debido a que la moda es ciclica y las tendencias se renuevan cada temporada, lo que se
ve en las pasarelas en un verano puede que no esté mas de moda en el siguiente. Entonces, para
lograr producir prendas que solo estaran destinadas para su uso un par de meses al mejor costo,

sacrifican la calidad.

Por otro lado, los millennials son extremadamente sociales, en donde mas del 88% de
ellos poseen redes sociales y los usan como parte integra de su vida social [...] estos nuevos
consumidores son activos y suelen buscar informacién y comentarios antes de comprar (Forbes,
2014). En el caso de Capittana, la mayoria de sus consumidoras son millennials y suelen buscar
informacién a través de blogs, siguen consejos y/o recomendaciones de diversas influencers,
revisan comentarios de Facebook e Instagram, entre otros. Por ello, es fundamental que la marca
siga manteniendo una comunicacion directa con ellas a través de las redes sociales que posee,
asi como las colaboraciones con diversas influencers para seguir manteniendo su
posicionamiento en el mercado nacional e internacional.
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En resumen, y del analisis detallado en el anterior apartado y los hallazgos obtenidos hacia la
muestra que coincide ser con consumidoras de la marca Capittana, se puede decir que hay una
coherencia entre los modelos propuestos por Keller y Pérez y las estrategias desarrolladas por
la marca a lo largo de los 5 afios de existencia en el mercado .Asi mismo esto es respaldado por
la opinion de la muestra analizada, que se ha detallado en los hallazgos de la investigacion;
quienes detallan que las decisiones y acciones realizadas por la marca las han estimulado a
interactuar con la misma y a desarrollar una identificacion con ella y sus productos, sintiéndose

comodas con su uso y representacion.
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones
Si bien al inicio de la investigacion se plantearon un nimero determinado de variables
para el proceso y gestion de marca, durante la misma, aparecid una variable emergente,

Comunicacion, la cual han influido en dicho proceso.

Segiin lo comentado en las entrevistas y las observaciones de trabajo de campo, si bien
los duefios y gestores de la marca iniciaron sus operaciones sin una estrategia clara y afirmaban
que su crecimiento habia sido organico, desde los inicios de las operaciones de Capittana, se
emplearon estrategias y actividades con el fin de orientar tener una marca fuerte en el mercado y
bien posicionada para el sector que apuntaban. Ademas, el nivel profesional tanto de Raffaella
como de Stefano Raffo ha sido una variable en la determinacion y planificacion de estrategias y

acciones planteadas para el crecimiento de la marca y la organizacion.

Los gestores de la marca consideran que, si bien quieren lograr una expansion de la
marca a nivel local, prefieren seguir con la expansion a nivel internacional; ya que
consideran que el posicionamiento que tiene la marca a nivel local ha logrado ser lo
suficientemente fuerte para salir al mercado exterior. Si bien la marca no estd presente
fisicamente en otras regiones, €so no es una limitante para el crecimiento de las ventas
pues han podido establecer un proceso adecuado de envios tanto nacionales como
internacionales que les ha permitido expandirse sin la inversiéon en puntos de ventas

fisicos.

La identidad de la marca Capittana esta asociada al producto estrella, la ropa de bafio en
general; segun las consumidoras que formaron parte de esta investigaciéon, mis que a una
persona, simbolo u organizacion, Capittana se asocia a los productos principales que vende,

ropas de bafio y bikinis.

El mensaje que refleja Capittana, segin sus creadores, de empoderamiento femenino, ha
sido avalado por las consumidoras participantes en esta investigacion; sin embargo, esto

representa una medicidn no precisa y solo existe una vinculacion relativa con el concepto.

Las estrategias implementadas por Capittana para el desarrollo de marca tanto a nivel
local como internacional, tras mas de cuatro afios de ejecucion, son segmentacion de producto,

marketing digital y de contenidos, influencers e internacionalizacion.

Segtn la percepcion de la muestra que coincide con las consumidoras, Capittana esta

posicionada como una marca original y exclusiva que ofrece productos de calidad y con disefios
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innovadores. Cabe resaltar, que dicha muestra no considera el precio como un factor decisivo en

la toma de decision de compra.

Finalmente, los principales desafios con respecto a la competencia son el aumento de la
misma a nivel nacional e internacional debido al incremento del poder adquisitivo de los
potenciales consumidores y de la demanda de originalidad y variedad en los productos, lo cual
genera oportunidades de mercado; competencia desleal debido a la copia e imitacidn, tanto en
disefio como en estampado. Por otro lado, en cuanto a los principales desafios con respecto a los
consumidores son el aumento en la tendencia a la personalizacion, dejando atras la de
masificacion; la calidad de los productos es cada vez mas un factor importante y demandado en
estos; el uso de redes sociales e internet para la blisqueda de comentarios y reviews de los

productos

2. Recomendaciones

De acuerdo con los hallazgos obtenidos y al analisis de los mismos, se recomienda a la
marca una mayor inversion en estudios de mercado para la obtencion de data mas especializada
por parte de entidades publicas o privadas inmersas en el sector de modas y ropas de bafio que
permitiran conocer temas de posicionamiento, competencia, produccion, entre otros; para el

sector.

La empresa Capittana se encuentra en un punto de crecimiento en el cual se considera
importante redefinir la visidbn de conocimiento teorico o profesionalizado acerca de las
herramientas de gestion que les va a permitir desarrollar adecuadamente sus estrategias de

expansion e internacionalizacion que tiene como propdsito la marca actualmente y en el futuro.

Si bien las estrategias de comunicaciéon han sido bien utilizadas y le han traido
resultados favorables a la marca en su proceso de crecimiento y desarrollo, segin observaciones
e interacciones con la muestra analizada, los mensajes que muestra la marca estin mas
enfocados en mostrar un prototipo de mujer que con el cual la mayoria de las cuestionadas no se
ve o siente identificada. Con respecto a ello, la principal recomendacion seria adecuar lo que se
muestra en sus distintos canales de comunicacion, con un mensaje que refleje que la marca para
desempefia una mayor conexion entre la identidad de la misma y las consumidoras en el proceso
de branding. Con respecto a la muestra analizada, las intervenidas concuerdan que Capittana
transmite empoderamiento y confianza en si mismas; pero eso no se ve reflejado en la seleccion
e imagen que muestran de consumidoras, modelos o “imagenes de marca” (influenciadoras) que
se publican en sus redes y en sus campaifias graficas. Por otro lado, se le recomienda a la marca
mayor impulso en el desarrollo de colecciones de prendas masculinas y la promocion de las

mismas con influencers de este género. Asi mismo si bien la marca ya ha incurrido en la
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diversificacion de linea de productos, con la produccion y venta de accesorios como gorros y
bolsos, también posee la linea de ropa interior para dama y disefios de bikinis y ropas de bafio
para nifios, las cuales podrian ser oportunidades para poder desarrollar un mejor mercado en ese
segmento La promocion y comunicacion de este tipo de articulos debe hacerse mas recurrente e

invertir en ella para tener un rubro del negocio que no dependa de la estacionalidad.

En relacion con ello, y como recomendacion a la marca es la posibilidad de aperturar
puestos de venta en lugares turisticos en el pais con un clima calido, independientemente
de la estacion del afo, con un previo estudio de mercado y teniendo en cuenta la
participacidn en venta segun region de las ventas historicas. Aquellas provincias que
cuenten con estas dos caracteristicas tienen el potencial para poder desarrollar mercado

para la marca fuera del negocio local en Lima.

Segiin los hallazgos por medio de la observacion y entrevistas a profundidad, Capittana
se presenta con una marca socialmente sostenible y responsable, pues manufactura sus
productos por medio de mujeres de escasos recursos y madres solteras, asimismo ha realizado
una alianza estratégica con Believe in kindness y Oli Fundacion Peru para que, adicionalmente a
las ganancias que la marca ya percibe, una parte sean destinadas a cubrir las necesidades de
niflas de escasos recursos. Si bien esto una buena estrategia de la marca, se le recomienda a la
marca hacer una mayor difusion de esta estrategia a sus clientes para fortalecer mas la imagen
de la marca ya que hoy en dia el consumo de moda sostenible es una tendencia entre las marcas

del mercado y la administracion estratégica.

Por otro lado, dentro de la estrategia de internacionalizacidn, la pagina web representa
uno de los principales medios de venta; sin embargo, solo representa el 2% del total de sus
ventas anuales (Raffo, comunicacidon personal, 15 de septiembre, 2017). Se recomienda el
desarrollo de la misma teniendo en cuenta el pais de referencia de visita para poder
redireccionar a estos segiin la informacion necesaria de cada pais. Asimismo, la pagina web
representa el medio de comunicacién e imagen de marca para las consumidoras potenciales
extranjeras; por ende, se recomienda desarrollar secciones o adaptar las existentes al mensaje

que la marca quiere dar a conocer y lo que Capittana significa y ofrece.
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ANEXO A: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tabla 5: Matriz de consistencia

Tema de
investigacion

Preguntas de
investigacion

Objetivos

Variables de Estudio

Estrategias de
gestion de
marca
desarrolladas
por Capittana
para
posicionarse
en el mercado.

Pregunta principal:

(Qué estrategias de
gestion de marca ha
desarrollado Capittana
para posicionarse en el
mercado y como estas
son percibidas por sus
consumidores?

Objetivo principal:

Identificar las
estrategias de
Gestion de marca
desarrolladas por
Capittana versus los
percibido por los
consumidores de la
marca.

Estrategias de gestion de
marca

P1: ;Cuaéles son las
estrategias de gestion
de marca que ha
desarrollado Capittana
para alcanzar su

0O.S.1: Identificar las
estrategias de gestion
de marca que
desarrolla Capittana
para alcanzar su

Precio del producto

Disefio del producto

Calidad del producto

posicionamiento posicionamiento Punto de venta
deseado? deseado.
Imagen de marca
Conocimiento de la marca
. Desempefio
0.S.2: Identificar
P2: Seglin la coémo se posiciona

percepcion de sus
consumidores, ;Cual
es el posicionamiento

real de Capittana?

Capittana en la
percepcion de sus
consumidores a
partir de sus
estrategias de gestion
de marca.

Imagen de marca

Juicios hacia la marca

Sentimientos hacia la marca

Conexion de la marca con sus
consumidores

P3: ;Cuales son los
desafios que tiene
Capittana con respecto
a su competencia y
consumidores?

0.S.2: Identificar los
desafios que tiene
Capittana en la
gestion de marca con
respecto a su
competencia y
consumidores.

Desafios con respecto a su
competencia

Desafios con respecto a sus
consumidores
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ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

RAFFAELLA RAFFO (Fundadora)

Buenos dias Raffaella, es un gusto poder conocerte. Como te hemos comentado via email,
somos un grupo de estudiantes de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, de la facultad de
Gestion y Alta Direccion. Hemos escogido a Capittana como caso de estudio, en cuanto a temas
de branding y sus estrategias. Por ende, nos gustaria poder hacerte algunas preguntas con
respecto a tu participacion y aporte en Capittana; y que nos comentes un poco de su historia y

como ha ido evolucionando la marca.

Preguntas introductorias / Historia de la marca

1. Coméntanos un poco acerca de Capittana, ;Coémo se ha desarrollado?

2. (Cual ha sido su desarrollo en el mercado de las ropas de bafio?

3. (Cual consideras que ha sido su crecimiento a nivel interno a lo largo de estos 4 afios?

4. ;Como nacid la idea de la marca?

5. ¢Siempre tuviste proyectado tener a Capittana como marca, o tenia mas un enfoque hacia el
producto?

6. (Planificaste la gestion de la marca como tal?

Valor de marca y formacion

1. Coméntanos por favor acerca del proceso de creacion de la marca. (Pedir detalle de pasos)
(Te guiaste de algian modelo o teoria?

(Cuales han sido los hitos que han marcado en la historia de Capittana?

(Cual consideras que es el valor de marca de Capittana?

(Como crees que se ha desarrollado la identidad de la marca?

Desde tu punto de vista ;En qué se diferencia Capittana de otras marcas del mercado?
(Cuales consideras que son sus principales competidores?

(Cuales son desde tu perspectiva los valores de la empresa? ;Como los difundieron?

(Cuaéles son los objetivos de la empresa? ;Qué estrategias utilizan para cumplirlos?

A A B I i

(Cual crees que es tu posicion en el mercado nacional e internacional de ropas de bafio?

Herramientas de comunicacion y relacién con sus clientes:
1. ¢Tienen identificado su target? ;Como fue el proceso de definicion? (Como es la
interaccion con los clientes?

2. (Desarrollan alglin tipo de estrategia para generar recordacion de la marca?
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(Si contest6 si a la pregunta anterior) ;Qué tipo de estrategias utilizas para generar
recordacion en tus clientes?

(Como se relacionan con sus clientes?

(Si la entrevistada busca acercarse a sus consumidores de forma directa) ;Podrias
mencionarnos algunas de las estrategias de comunicacion y canales que empleas?
(Emplean algln tipo de herramienta para este tipo de acercamiento al cliente? ;Bajo qué

criterios fue elaborado?

Si la respuesta anterior fue si) ;Qué tipo de herramientas de comunicacion utilizas y con
8
qué fines? ;para impulsar la marca, para crear un impacto acumulativo? Que asocien

herramientas afines y sus motivos para ello.

(Tiene un mapa de proceso de consumidor o la forma en la que este se conecta con

Capittana? ;Como fue su elaboracion? ;Cual es su uso?

Desde tu punto de vista, ;cual es el proceso de compra?

Desarrollo de 1a marca en el mercado/posicionamiento

1.
2.

10.
11.

12.
13.

(Cuenta con el patrocinio de otra marca? ;Cuales?

;Tienen alguna estrategia de coworking? ;Como han colaborado otros actores en la
construccion de la marca? ;Puedes nombrarlos?

(Utilizan estrategias de marca digital? ;Cuales son las estrategias de marca digital que
utilizan y los motivos para haberlas seleccionado?

(Utilizan estrategias de relaciones publicas? ;Cuales son las estrategias de relacion publica
que utilizan y con qué fines o motivos?

(Tienen alguna estrategia para el posicionamiento de la marca? ;cual es?

(Cuales son las estrategias de crecimiento que tiene Capittana? ;Como ha sido el
crecimiento de Capittana en estos ultimos afios?

(Cuales son los objetivos a corto plazo que tiene la marca?

(Cuales son los objetivos a largo plazo que tiene la marca?

(Qué estrategias y herramientas utilizas para fidelizar a los clientes?

(Cuadles son las estrategias de difusion de marca que utilizas?

(Trabajas con influencers? ;Con que influencers trabajas? ;cual fue el criterio para
seleccionarlos? ;Como identificas que consumidores han sido atraidos por ellos?

(Cual consideras que es el beneficio de trabajar con influencers?

(Los objetivos de ventas son materializados en estrategias o herramientas para la fuerza de

ventas?
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14. (Tienes algin perfil para seleccionar a tu personal de fuerza de ventas?

15. ;Piensan diversificar la marca? ;Qué productos te parecen mas atractivos?

STEFANO RAFFO (Director Comercial)

Buenos dias Stefano, es un gusto poder conocerte. Como te hemos comentado via email, somos
un grupo de estudiantes de la Pontificia Universidad Catélica del Peru, de la facultad de Gestion
y Alta Direccion. Hemos escogido a Capittana como caso de estudio, en cuanto a temas de
branding y sus estrategias. Por ende, nos gustaria poder hacerte algunas preguntas con respecto
a tu participacién y aporte en Capittana; y que nos comentes un poco de su historia y como ha

1do evolucionando la marca.

Preguntas introductorias / Historia de la marca

1. Cuéntanos un poco de tu participacion en Capittana, ;cOmo te animaste a entrar en este
proyecto y en qué momento?

(Cual es el cargo que ocupas en la empresa? ;qué funciones realizas?

(Qué te atrajo para trabajar en Capittana?

(Nos podrias contar acerca de la historia de Capittana?

(Cuales han sido los hitos y/o hechos importantes en la historia de Capittana?

(Conoces los objetivos de la empresa? ;Qué estrategias utilizan para cumplirlos?

A e

(Cual ha sido desde tu perspectiva el reto mas importante para la marca a nivel de
desarrollo?

8. Parati, ;jcudl es la identidad de la marca?

9. (Cual consideras qué es la propuesta de valor de Capittana?

10. (En qué consideras que se diferencia Capittana de otras marcas del mercado?

11. ;Cuales consideras que son sus principales competidores y por qué razones?

12. ;Conoces los valores de la empresa?

13. ;(La empresa se encarga de difundir los valores de su marca? ; Qué medios usa para su

difusion?

Target

1. Coméntanos un poco acerca del publico al que se dirige Capittana. ;Tienen identificado el
target al que se dirige la marca?

2. (Como es la interaccion con los clientes?

3. Desde tu punto de vista, ;cual es el proceso de compra del cliente?
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Proceso de gestion de marca/crecimiento

L.

AN i

10.

11.

12.

13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

(Cuenta con el patrocinio de otra marca? ;Cuales?

(Tienen alguna estrategia de coworking?

(Cuales son las estrategias de marca digital que utilizan?

(Qué tipo de estrategias has seguido para generar un despegue y desarrollo de la marca?
(Por qué optaron por la estrategia de internacionalizacion?

(Las estrategias que utilizan en el mercado internacional son las mismas que utilizan en el
mercado peruano?

(Usan indicadores para medir su posicionamiento? ;Cuales fueron los criterios establecidos
para su implementacion?

(Cual es funcionalmente su modelo de negocio?

(Cual es la proyeccion de Capittana? ;Como piensa cumplirlo?

Desde tu perspectiva de qué manera crees que se ha dado el crecimiento de Capittana? ;A
qué factores atribuyes ese crecimiento?

(Para poder guiar la pregunta anterior) ; Tenian estructurado crecer de esa manera en un
plan o ha surgido de manera orgénica?

(Las estrategias ahora implementadas por la marca, a qué apuntan? ;a posicionarla como
una marca lider en el mercado?

(Cuales son las estrategias de relacion publica que utilizan?

(Qué estrategias y herramientas utilizas para fidelizar a los clientes? ;como y por qué
razones las seleccionaron?

(Cuales son las estrategias de crecimiento que tiene Capittana?

Podrias describir el crecimiento de Capittana en los ultimos afos.

(Cuales son los objetivos a corto plazo que tiene la marca?

(Cuales son los objetivos a largo plazo que tiene la marca?

(Como considera que se ha desarrollado la identidad de la marca?

(Piensan diversificar la marca? ;Qué productos te parecen mas atractivos? ;jpor cuales

motivos?

Fuerza de venta

1.
2.

[ Tienes algiin perfil para seleccionar a tu personal-fuerza de ventas-?
(Los objetivos de ventas son materializados en estrategias o herramientas para la fuerza de

ventas?
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GUIA DE ENTREVISTAS: EXPERTOS EN MARKETING/BRANDING

Buenos dias (tardes). Somos un grupo de estudiantes de la Pontificia Universidad Catolica del

Perti, de la facultad de Gestion y Alta Direccion, y estamos desarrollando, en esta ultima etapa

de la carrera, nuestro proyecto de tesis. Para el analisis y como caso de estudio, hemos escogido

a Capittana, ya que hemos encontrado en ella caracteristicas muy interesantes acerca de su

gestion de marca. Por ende, nos gustaria poder hacerte algunas preguntas con respecto a la

teoria de nuestra investigacion y algunos resultados que hemos hallado en este proceso y que

nos comentes un poco tu opinidon con respecto al tema. Si estds de acuerdo te haremos algunas

preguntas.

1. Con respecto a la marca y su desarrollo, ;Qué es para Ud. el proceso de construccion y
gestion de marca?

2. ¢Cual es la diferencia entre los procesos de construccion y gestion de marca?

3. (Considera que el proceso de construccion/gestion cambia en algin sentido si la marca es
de una MIPYME?

4. ;Cuales considera que son factores de éxito para la gestion de una marca?

5. La empresa en la que se centra nuestra investigacion en una MIPYME que se desarrolla en
el sector textil de moda. Desde tu perspectiva. ;Cuales son los factores de éxito de una
MIPYME?

6. (Qué herramientas son necesarias para cumplir con este proceso?

7. Por su crecimiento acelerado. Hemos podido apreciar que la marca cuenta con un modelo de
negocio particular. ;Qué modelos de gestion de marca son aplicables para un caso o
modelo de negocio como Capittana, segiin su experiencia?

8. (Si menciona Master Brand preguntar:) ;El modelo de construccion de marca MasterBrand
es aplicable para una MIPYME? (Si no menciona el modelo hacerle una pequefia
introduccion acerca de que se trata y preguntarle si tiene una opinidén con respecto a si es
aplicable para el caso de estudio).

1. Desde su consideracion, ;Cuales son los principales desafios que tiene una marca para

su gestion y posicionamiento en el mercado peruano e internacional?
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ANEXO C: GUIA DE ENCUESTA

CONSUMIDORES

Hola, es un gusto poder conocerte. Somos un grupo de estudiantes de la facultad de Gestion y
Alta Direccidon de la PUCP, y estamos desarrollando, en esta ultima etapa de la carrera, nuestro
proyecto de tesis. Para el analisis, y como caso de estudio, hemos escogido a Capittana. Te
hemos reconocido como un(a) consumidor(a) de la marca, por lo que nos gustaria hacerte

algunas preguntas acerca de tu conocimiento de la marca y preferencias.
Notoriedad

1. Menciona 3 marcas de ropa de bafio que te vengan de inmediato a la mente ;por qué las
recuerdas tanto? ;Qué imagen tienes de cada una de ellas y por qué?

(Como conociste Capittana?

(Qué tan seguido consumes la marca? (filtro)

(Como definirias a la marca Capittana?

,Te sientes identificado con Capittana? ;Por qué?

(Cuales consideras que son los principales atributos que tiene Capittana?

A T R

(Cuando piensas en Capittana en que piensas, en su logo, en algin bikini en particular, o en

algtn personaje?

x

(Qué sientes que la marca representa para ti?

Calidad percibida

1. ;Has tenido alguna mala experiencia en el proceso de compra?
(Qué te parece el empaque?

(Conoces cuales son las formas de compra?

(Qué puntos de venta conoces?

(Con qué frecuencia visitas las tiendas de Capittana? ;Cudl visitas con mayor frecuencia?

A O T

(Has comprado alguna vez por la plataforma virtual de Capittana? ; Cémo ha sido tu

experiencia?

Conocimiento de la marca e interaccion

1. (En quéredes sociales sigues a Capittana? ;Cual usas con mayor frecuencia?

2. (Conoces algin evento comercial que realice Capittana?
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3.

S

1.
2.

—_

—

A

A I

woA wd

(Conoces acerca del lanzamiento de colecciones de Capittana? ;A través de qué medios te

enteras?

atisfaccion de usuario

(Qué esperas de la marca?
De acuerdo a tu experiencia de consumo, del 1 al 5, siendo 5 el maximo puntaje y 1 el
minimo puntaje ;Como calificarias a Capittana?
Muy mala
Mala
Regular
Buena
Muy buena
(Por qué Capittana y no alguna otra marca del mercado?
De acuerdo a tu experiencia de consumo y con el producto, ;Podrias decirnos del 1 al 5,
siendo 5 el maximo puntaje y 1 el minimo qué tan satisfecha (o) te sientes con la marca?
Nada Satisfecha
Insatisfecha
Indiferente
Satisfecha
Muy satisfecha
. De acuerdo a tu experiencia de consumos y a tu experiencia con los productos de la marca,
del 1 al 5, siendo 5 el maximo puntaje y 1 el minimo puntaje ;Que tanto recomendarias la
marca? ;Por qué? Siendo:
Nunca la recomendaria
No tan recomendada
Me es indiferente
Recomendada

Muy recomendada
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ANEXO D: GUIA DE FOCUS GROUP

Notoriedad

[

Menciona 3 marcas de ropa de bafio que te vengan de inmediato a la mente

(Por qué las recuerdas tanto?

(Qué imagen tienes de cada una de ellas?

(Como conociste Capittana?

(Qué tan seguido consumes la marca?

(Como definirias a la marca Capittana? ;Cual es la imagen que tienen de Capittana?
. Te sientes identificado con Capittana? ;Por qué?

(A quiénes creen que esta dirigido Capittana?

© ® N kWD

(Cuales consideras que son los principales atributos que tiene Capittana?

—
S

. (Si alguien dice Capittana, que es lo primero que se viene a la mente?

—_
—_

. (Alguna vio el logo? ;Pensé en Raffaella? ;Mencioné alguna blogger o producto
representativo?

12. ;Qué sientes que la marca representa para ti?

Calidad percibida

1. ¢(Has tenido alguna mala experiencia en el proceso de compra?
(Qué te parece el empaque?

(Conoces cuales son las formas de compra?

(Qué puntos de venta conoces?

(Con qué frecuencia visitas las tiendas de Capittana? ;Cudl visitas con mayor frecuencia?

A i

(Has comprado alguna vez por la plataforma virtual de Capittana? ;Cémo ha sido tu
experiencia?

7. Silarespuesta es no, ;por qué no has comprado por la web?
Precio

1. (Coémo consideras el precio de los productos?
2. (Como es ese precio comparado al de la competencia?

3. (Quérango de precios consideran justos para los productos de Capittana?

Conocimiento de la marca e interaccion

1. ¢En quéredes sociales sigues a Capittana? ;Cual usas con mayor frecuencia?
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2. (Has interactuado con la marca a través de comentarios o mensajes por medio de alguna
red social? ;Obtuviste respuesta, como fue la experiencia?

3. ;Conoces algin evento comercial que realice Capittana?

4. ;Conoces acerca del lanzamiento de colecciones de Capittana? ;A través de qué medios te

enteras?

Satisfaccion de usuario
1.  ;Qué esperas de la marca?
(Como ha sido tu experiencia de consumo?
(Por qué Capittana y no alguna otra marca del mercado?

(Estan satisfechas con Capittana?

(Recomendarias la marca? ;Por qué?

2

3

4

5. ¢Cudles son los aspectos que los fidelizan de la marca?
6

7.  Les pido que me describan a una usuaria de Capittana.
8

(Alguna ha viajado al extranjero y ha visto Capittana?

128



ANEXO E: OBSERVACIONES

26 DE ABRIL DEL 2018 — JOCKEY PLAZA

En el local se encontraban dos vendedoras. Atencion personalizada, atenta y al pendiente de los
requerimientos de sus clientes, asesoramiento acerca de lo que buscan y necesitan sus cliente.
Los primero clientes observados fueron dos jovenes de aproximadamente 15 - 16 afos
Observaron las prendas de ropa de bafio para varones, reconocieron los modelos y precios vy,
comentaron acerca de quiénes de su entorno tenian dichos modelos.

La segunda clienta fue una seforita entre 19 a 21 afios. Ejecuto la compra del tinico modelo que
se probo, el producto estaba con descuento.

La tercera fue otra seforita entre 20 a 22 afios. Ejecuto la compra, se probé mas de un modelo,
el producto no estaba con descuento.

La cuarta clienta fue una sefiorita de aproximadamente mas de 30 afios. Se proboé mas de dos
modelos, no ejecutd compra.

Las siguientes dos sefioritas, entre 24 a 26 afios solo observaron modelos. Luego ingresé una
seforita entre 24 a 26 afos, busco un modelo en particular, tenia la foto del modelo en el
celular, no encontré su talla y por ello no ejecutd la compra.

El séptimo cliente fue un joven de mas de 35 afios. Llegd buscando un modelo especifico,
ejecutd la compra.

Luego vinieron una sefiorita entre 26 a 28 afios, quien ejecutd la compra, se probé mas de un
modelo, el producto estaba con descuento; y otra joven entre 21 a 23 afios quien ejecutd la
compra. Se prob6 mas de un modelo, el producto no estaba en descuento, Por su compra se
llevé como obsequio una cartera de la marca Capittana (la clienta no tenia conocimiento de esa
promocion).

La décima fue una joven entre 26 a 28 afios. Ella busc6é un modelo de bikini en particular, se lo
probd sin embargo no ejecutd la compra.

Finalmente, la clienta nimero once fue una sefiorita entre 26 a 28 afios, acompafiada de su
amiga. Flla ejecutd la compra. Se prob6é mas de un modelo, el producto no estaba en descuento,
Por su compra se llevd como obsequio una cartera de la marca Capittana (la clienta no tenia

conocimiento de esa promocion).

26 DE ABRIL DEL 2018 - JOCKEY PLAZA

Se visito la tienda alrededor de las 7:45 pm. Al ingresar, se encuentran 2 sefioritas encargadas de
la atencion a los clientes, manejo de caja y gestion de los almacenes en la tienda. Ambas

sefioritas se acercan y saludan a las personas o clientes que se acerquen a la tienda, preguntan
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con respecto a si estan buscando un modelo en particular o si alguien se acerca a los
mostradores lo dejan observar, hasta que este se acerca con alguna duda, consulta o muestra del
traje o ropa de bafio para poder probarselo. En el punto de venta, se puede observar que hay 4
anaqueles de muestras en las que se encuentran en su gran mayoria de los modelos de la marca
que se muestran en web o redes sociales, asi mismo hay 4 mostradores en donde los clientes

pueden ingresar a probarse las prendas. Durante la visita se acercaron 9 clientes.

En un primer momento se acercaron 3 clientas, una de ellas, una mujer de aproximadamente 30
aflos no conocian de la marca y buscaba modelos para su uso personal. Finalmente termind
preguntandole a la encargada de la atencion por alguna otra marca referente a ropas de

bario sali6 de la tienda.

La segunda clienta, una joven de entre 15 y 16 afios, quien reconocié la marca, ingreso a la

tienda en busca de las ofertas que habia visto en redes sociales.

Una tercera clienta, se acerco directamente a la caja en busca de un modelo en especifico, el
cual también habia observado en redes sociales y pidio a las encargadas su talla para poder
saberlo; cabe resaltar que la clienta era consciente del precio del modelo. La atencion dada a las
tres clientas fue cordial, personalizada las necesidades de cada una de ellas y a lo que buscaban.

Después de probarse alrededor de 2 o 3 modelos, ejecuto la compra del modelo que buscaba.

Aproximadamente a las 8:05 de la noche se acercaron dos jovenes de entre 16 y 17 afios,
buscaban un modelo de la marca que tenian fijado en el celular de uno de ellos, tuvieron un
reconocimiento de la marca de inmediato y con una nocion equivocada en el precio debido a la
publicacién de promociones. Efectuaron la compra del accesorio y posteriormente se acercaron
a la zona de ropas de bafio de hombre, reconociendo el nombre de los modelos y comentando
que por recomendacion de un usuario (tercero a la conversacion) el modelo sefialado era un

buen producto.

Un 4ta cliente, se acercoé a la tienda en busca de un modelo en particular y solicité que se den las
muestras de tallas S y M. La clienta tenia nocion del nombre del modelo y del precio del mismo,
lo habia observado en las redes sociales de la marca y las redes sociales de una de las

influencers.

Una 5ta clienta se acercé a la tienda sin conocer la marca, revisé modelos y pidio tallas para

poder ingresar al probador.

Como parte del proceso de observacion, se salié de la tienda y se siguio con el proceso desde

afuera de las instalaciones.
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Aproximadamente a las 8:45 ingresaron 2 mujeres jovenes de entre 24 y 26 afios, sin
conocimiento de la marca, una de ellas observo los modelos y pidid6 muestras para
posteriormente ingresar a los probadores, finalmente la clienta compr6 uno de los modelos en

precio regular.

Cabe resaltar que las clientas que compraron los bikinis en precio regular, no tenian nocion de
una de las promociones que se estaba ejecutando en el dia (por la compra mayor a 300 soles se

llevaban un bolso de playa accesorio).

La 7ma visita fue un hombre mayor de aproximadamente 50 afios, quien tenia nocion de la
marca y estaba en busqueda de una ropa de bafio de mujer (encargo o regalo para una conocida
de ¢él, seglin lo que indicaba a las encargadas de atencion), y termind ejecutando la compra luego

de una llamada telefonica.

Una 8va clienta ingreso a la tienda en busqueda de un modelo en particular, teniendo nocion de

la marca y el precio del producto. Finalmente, se probd el modelo pero no realizé la compra.

Aproximadamente a las 9:25 de la noche se termind la visita a la tienda.

26 DE MAYO DEL 2018- BARRANCO

Se visito la tienda alrededor de las 5:45 pm. Al ingresar, en la puerta se encuentra personal de
seguridad, quien se encarga de consultar por la visita al showroom y direccionar a las personas
interesadas después de comunicarse con las personas encargadas. Al ingresar al showroom, se
encuentran 1 sefioritas encargada de la atencidn a los clientes, manejo de caja y gestion de los
almacenes en la tienda. La encargada de la tienda saluda a las personas o clientes que se
acerquen a la tienda, En el punto de venta, se puede observar que hay 3 anaqueles de muestras
en las que se encuentran en su gran mayoria de los modelos de la marca que se muestran en web
o redes sociales, asi mismo hay exhibiciones una mayor variedad de accesorios de la marca
como gorras, sombreros y 3 mostradores en donde los clientes pueden ingresar a probarse las

prendas. Durante la visita se encontraban 2 clientas.

La primera clienta de aproximadamente 20 afios acompafiada por su enamorado, la misma que
se encontraba en los mostradores, recibiendo muestras. La joven se probo alrededor de 6 de
entre piezas de bafio y bikinis, comentd junto a su acompanante que el bikini era para un viaje

en especifico que realizaron. Finalmente compro 2 productos.
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La segunda clienta de aproximadamente 16 a 17 afios, estaba acompafiada de su mama, y estaba
revisando los modelos de los anaqueles y solicitd tallas para poder probarlas. Posteriormente a
probarse las prendas, llevd uno de los modelos de ropas de bafio que habia visto en las redes

sociales de la pagina y una salida de playa como accesorio al traje de bafo.

Cabe resaltar que ambas clientas tienen nocion con respecto a la marca por medio de redes

sociales y los precios de los modelos.

Como parte del proceso, se solicité a la encargada de tienda 5 modelos para pruebas para 2
asistentes. Si bien la encargada conocia los modelos de los que se hacia referencia, no tenia una
nocion clara de la disponibilidad de talla en los modelos y fue a revisar en el almacén de tienda.
Si bien la atencion de la encargada era respetuosa y cordial, no era personalizada o buscaba

interactuar con las clientas.

Aproximadamente alrededor de las 6:30 pm y como parte del proceso se procedio a salir de la
tienda y observar desde afuera de las instalaciones. Durante el tiempo transcurrido ninglin

cliente o clienta se aproximo al showroom. A las 6:55pm se procedid a dejar el local.
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ANEXO F: RESULTADOS CUANTITATIVOS

Figura 35: Edad de las encuestadas

Figura 36: Nivel socioeconémico de las encuestadas
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Figura 37: Medio de conocimiento de la marca de las encuestadas

Figura 38: Redes sociales en las que las encuestadas siguen a la marca
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Figura 39: Frecuencia de compra de las encuestadas

Figura 40: Puntos de venta que conocen las encuestadas
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Figura 41: Nivel de satisfaccion de las encuestadas, siendo 1 el menos y 5 el mayor

Figura 42: ;Recomendarian las encuestadas a la marca?
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ANEXO G: CANVAS DE CAPITTANA

Socios clave:

- Proveedores de telas

colombianos.

- Taller de manufactura y

acabado de productos.

- Influencers/ impulsadores

de la marca.

Actividades clave:

- Disefio de telas y
estampados.

- Disefio de bikinis y ropas
de baiio.

- Produccion tercearizada.
- Comercializacion de los
productos.

- Distribucidn.

Recursos clave:

- Insumo de los productos
- Capital humano

- Redes sociales

Propuesta de valor

-Disefio innovador y a la
par de las ultimas

tendencias.

- Producto hecho a mano
con los mejores

materiales.

- Conexién emocional a
través de una fuerte

filosofia de marca.

-Experiencia de marca
holistica y consistente en
todos los puntos de

contacto.

Relacion con los clientes:

- Interaccion por redes

sociales.

- Contacto directo en las
tiendas.

- Interaccion a través de
embajadores de la marca e
influencers en el mercado

local e internacional.

Canales:

- Tiendas propias
- Concept stores
- Ferias en EEUU

- Pagina web

Segmento de cliente:

Mujeres de nivel
socioeconémico A y B
entre 15 a 35 afos con un
estilo de vida sofisticado y
moderno; amantes del mar,
la playa, la piscina y les

gusta lucir bien.
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Estructura de costos:

- Compra de telas

- Servicio de manufactura
- Gastos en publicidad

- Pago a colaboradores

- Inversiones en tiendas fisicas

Fuente de ingresos:

Venta de ropas de bafio y accesorios relacionados.
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