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RESUMEN

SUA swimwear es la primera marca ecuatoriana de ternos de bafio reversibles,
que tiene como objetivo hacer sentir a las mujeres atrevidas, seguras y diferentes. La gran
mayoria de marcas nacionales y extranjeras de ternos de bafio, plantean una comunicacion
basada en estereotipos de la “mujer perfecta”, creando asi una relacion aspiracional con
sus clientas mas no inclusiva. La influencia cultural y econdmica dentro del Ecuador
limita de manera significativa la industria de la moda, como consecuencia los autores se
limitan a la produccion en masa de disefios comunes y conservadores. La empresa tomd
este problema como una oportunidad para diferenciarse dentro del mercado actual a través
de estrategias comunicacionales como publicidad, branding, estrategias digitales,
plataforma digital e innovacion en puntos de venta.

Palabras clave: fternos de barno, mujer, atrevida, estereotipo, emprendimiento,
posicionamiento, marca, branding, Facebook, Instagram.



ABSTRACT

SUA swimwear is the first Ecuadorian brand of reversible swim suits, which aims
to make woman feel audacious, confident and different. The vast majority of national and
international swim suits brands, based their communication in stereotypes of the “perfect
woman”, creating an aspirational relationship with their customers but not an inclusive
one. Ecuadorian culture and economic factors influence significantly the fashion
industry, in consequence, the authors limit their products to a mass production of common
and conservative designs. The company took this problem as an opportunity to
differentiate itself in the market through communication strategies such as advertising,
branding, digital strategies, digital platform and sale innovational ways.

Key words: swimwear, women, stereotype, entrepreneurship, positioning, brand,
branding, Facebook, Instagram.
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1. INTRODUCCION

SUA swimwear es un emprendimiento desarrollado por estudiantes de
Comunicacién Publicitaria de la Universidad San Francisco de Quito desde enero
de 2017. La industria de ternos de bafio ecuatorianos solo se enfoca en vender un
solo tipo de producto, ternos de bafio con disefios cldsicos sin ningun complemento
adicional, por lo que se ha convertido en un mercado saturado y poco innovador.
Por esta razoén, SUA swimwear tiene como propuesta de valor, que sus ternos de
bafio sean reversibles, siendo asi, la primera marca ecuatoriana en aprovechar este
diferenciador, ademas de querer brindar y complementar una experiencia playera
unica, gracias a la venta de otros accesorios a fin como mantas playeras, termos,
bloqueadores solares y bolsas.

La marca tiene como proposito llegar a un segmento de mercado al cual la
industria de ternos de bafios ecuatorianos no ha atendido o lo ha ignorado, el cual
de forma externa son las mujeres que buscan disefios atrevidos, con cortes mas
profundos y de forma interna mujeres diferentes que no quieren parecerse a los
demas.

Al ser una marca nueva y no tener ningin reconocimiento en el mercado, la
arista mas importante después del producto y servicio brindado, debe ser como se
comunica la marca a un segmento de mercado especifico, que en el caso de SUA
swimwear, no se basard en estereotipos ni convencionalismos que las marcas

actuales usan.
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2. ANTECEDENTES

2.1 Antecedentes del tema

Nacimiento y evolucion del traje de bafio

A lo largo de la historia, los trajes de bafio o ternos de bafio han
representado la liberacion del cuerpo femenino y el pensamiento de la sociedad
en cada época. Durante los felices afios 20’s, los ternos de bafio se convirtieron en
un elemento de la moda, con un estilo todavia conservador de la época, los disefos
ya mostraban brazos y piernas. En 1930, los trajes de bafo ya tenian disefios
apretados y escotes, asi comenzaron a complementar y resaltar el cuerpo
femenino. Mas tarde, en 1946 Louis Rerard cred un traje de dos piezas o también
conocido como bikini, el cual revoluciond y gener6 controversia en el mundo
entero. En los afos 70’s el genovés Carlo Ficcardi, reinvento los ternos de bafio
creando asi la tanga, la cual més tarde fue comercializada y popularizada por el

disenador estadounidense Rudi Gernreich.

Marcas ecuatorianas

Para este proyecto de titulacion fue fundamental analizar e investigar a la
competencia de la industria de los ternos de bano dentro del Ecuador, para asi
tener una vista panoramica del mercado al cual SUA swimwear seria relacionado.
Durante la investigacion que posteriormente se va a observar, se encontrd dos
marcas representativas y con posicionamiento dentro del segmento al cual se
quiere dirigir la marca emprendida, estas son: Valentina Goni Swimwear y

Alcatraz.
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Valentina Goni Swimwear es una marca de ternos de bafio ecuatoriana
creada hace 6 afios, que vende sus piezas al estilo mix and match e importa todos
sus insumos en poca cantidad, para garantizar la exclusividad de sus clientas (El
Comercio, 2016). Sus disefos son cldsicos y con estampados tanto s6lidos como
coloridos. Al analizar sobre esta marca, se notd6 que ha hecho una gestion de
medios dentro del Ecuador para tener mas posicionamiento y alcance. Su
comunicacion dentro de Facebook e Instagram es esencialmente del producto, no

generan una relacion de marca y consumidor solida.

Por otro lado, la marca de ternos de bafio y de ropa casual Alcatraz
producida y comercializa dentro del Ecuador, tiene disefios coloridos, juveniles y
poseen una gran variedad de estilos como: tanga, bikini, tankini, monokini. Esta
marca no creado una gestion de medios, por lo que es dificil encontrar informacion
sobre el afno de creacion y en qué establecimientos realiza su comercializacion.
Sin embargo, su comunicacion es tipo boho chic y el contenido posteado en redes
es de profesional, por lo que se encuentra bien posicionada dentro de su segmento

de mercado.

Comunicacion estereotipada

Actualmente los medio de comunicacion tiene un gran impacto e
influencia dentro de las vidas de las personas, en el caso de los millenials, las
redes sociales se han convertido en el principal medio de comunicacion. Dentro
de Facebook o Instagram muchas marcas se comunican con su audiencia pero
muchas veces esta comunicacion se convierte en estereotipada, normalizando asi
la imagen femenina. En el caso de marcas de ternos de bafo, como Victoria's

Secret, se puede observar como se muestra a mujeres con cuerpos “perfectos”,
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creando asi una imagen poco resentativa para el resto de mujeres. Muchas veces
un concepto aspiracional ha servido para incrementar ventas, pero ahora muchos
estudios dicen todo lo contrario, los millenials buscan marcas que muestren una

imagen que les represente y refleje.

2.2 Problema y oportunidad

En el Ecuador existe un gran problema, hay factores como la economia y
la cultura que limitan a la industria de la moda, lo que hace que los productores
de las mismas no exploten todo su potencial. Debido a esto, los involucrados optan
por producir en masa, con disefios comunes, dentro de una misma linea y zona
de confort. Por lo tanto, es una oportunidad para nuevas marcas Yy
emprendimientos el hecho de romper esta regla y salir de la caja, para asi

diferenciarse dentro del mercado.

2.3 Pregunta de investigacion

( Como posicionar ternos de bafo con cortes profundos y disenos atrevidos

en una sociedad cerrada?

2.4 Proposito de la creacion de marca

El propésito de la creacion de la marca SUA swimwear es aprovechar un

nicho de mercado no explorado por la industria de ternos de bafio y accesorios
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playeros en el Ecuador. Por medio de este emprendimiento se busca brindar una
comunicacion realista y reflectiva que empodere a la mujer y que le brinde libertad

sobre su cuerpo y acciones.



3. REVISION DE LA LITERATURA

3.1 Fuentes

Para las fuentes de investigacion se revisard literatura que se refiera a temas
de comunicacion publicitaria y marketing para poder crear una campafia completa
y una estrategia viable; identidad de marca porque es un proyecto que inicia desde
cero, en el cual la creacion visual y corporativa es fundamental y finalmente
emprendimiento, por tratar de un proyecto que a futuro se hara realidad, con un

concepto nuevo e ideas frescas.

3.2 Formato

El formato que se utilizard empieza por la definicion de términos
primordiales para la comprension de lo que la marca desea comunicar. Ademas de
bases publicitarias clave para el desarrollo del trabajo y proyecto, seguido de
informacion importante de determinados autores que han tratado los temas

mencionados con anterioridad.

3.3 Definicion de términos

Terno de bafio. También se lo conoce como traje de bafio. Nace de la
palabra: traje, a la cual la Real Academia Espafiola (RAE) la define como: Vestido
completo de una persona. De esta definicion se deriva traje de bafio, terno de bano
o bafiador, a la cual se la define sistematicamente como prenda para banarse.

Atrevido, da. Viene del verbo: atrever, el cual la Real Academia Espafiola
define como: determinarse a algun hecho o dicho arriesgado. Por lo cual la palabra

atrevido, da significa: Que se atreve.
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Empoderamiento de la mujer. Se llama empoderamiento de la mujer al
proceso por medio del cual éstas adquieren todo tipo de herramientas y capacidades
que les permiten asumir una participacion mas destacada y activa en la sociedad,
tanto a nivel personal, como a nivel politico y econémico (Empoderamiento, 2017).

El empoderamiento femenino consiste en infundir a las mujeres mayor
autoconfianza, seguridad y poder para tomar decisiones, resolver problemas,
organizarse y cambiar situaciones que les afecten directa o indirectamente
(Empoderamiento, 2017).

Estereotipo. Para la Real Academia Espafiola, un estereotipo es una imagen
o idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con caracter inmutable.

Emprendimiento. Un emprendimiento se trata del efecto de emprender, lo
que hace referencia a sacar adelante una obra o negocio. Cuando alguien quiere
emprender, estd dispuesto a invertir recursos como dinero y tiempo. Para Julian
Pérez y Ana Gardey, los emprendimientos mas destacados suelen tener en comun
un alto grado de creatividad, innovacion e ideas no explotadas antes, donde la
originalidad, el ingenio y el ser precavido es importante.

Mareca. En el libro La Gran P, Néstor Jaramillo define la palabra marca
como el vinculo racional o emocional por el cual el consumidor (sujeto) se conecta
con el producto o servicio (objeto), y obtiene una respuesta positiva o negativa.

Posicionamiento. Es una estrategia cuyo objetivo es crear una idea o
impresion especifica de una marca en la mente de sus consumidores. Es un concepto
simple que engloba el propdsito de la empresa, sus beneficios, y principalmente el
distintivo o diferenciador frente a su competencia. “La posicion de un producto es
la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes.

Es el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los
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otros productos de la competencia” (Marron, pp. 2).

Branding. Es una disciplina que se encarga del proceso de creacion y
construccion de una marca, mediante la utilizacion estratégica de los elementos que
componen sus activos, ya sea directa o indirectamente. Vinculdndola a un nombre
comercial y a un simbolo o logotipo, los cuales son la representacion grafica que la
identifican e influyen en el valor de la misma, tanto para la empresa o propietario
de la marca como para sus clientes o consumidores (Meldini, A., 2016).

Facebook. Néstor Jaramillo en su libro “La Gran P”, menciona que esta es
una de las redes mas populares ya que cuenta con 1.860 millones de miembros y
estd disponible en 70 idiomas diferentes. Esta plataforma permite a los usuarios ser
parte de grupos, interactuar con amigos, subir y compartir contenido audiovisual,
jugar, etc. Actualmente se ha convertido en un modelo de negocio en el que se
ofrecen servicios y productos segin los perfiles de los usuarios, y de esta misma
forma segmenta la publicidad que recibe cada uno de los miembros de esta
plataforma.

Instagram. Es una red social que permite a sus usuarios compartir con sus
seguidores fotos, videos y ahora las famosas “historias” que duran dentro de los
perfiles por un maximo de 24 horas. Esta ha crecido dentro de usuarios comunes de
una manera bastante acelerada; Néstor Jaramillo, en “La Gran P”, destaca la
importancia de esta plataforma digital debido a que las marcas actualmente han
escogido a la red como un medio importante y fundamental para publicitar de

manera gratuita o pagada.
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3.4 Autores

Adriana Meldini

Al definir la palabra branding, muchas veces nos limitamos a la creacion de

una marca, pero esta palabra conlleva mucho més. Branding es el manejo completo

de una marca y esta intimamente alineado con la estrategia de marketing, esto

incluye la creacion de una imagen visual que represente y transmita todos los valores

y experiencias hacia su segmento de mercado. El posicionamiento es uno de los

resultados a largo plazo del branding y el éxito de este depende de la posibilidad de

distinguirse de su competencia, obteniendo asi singularidad y privilegios al

momento de compra. En el libro "Estrategia de Branding" escrito por Adriana

Meldini se menciona que el branding estd conformado por los siguientes 5

elementos:

Naming: se refiere a las técnicas para la creacion del nombre de una
marca (Meldini, 2014), para que un producto o servicio se diferencie
de la competencia. Lo que se quiere lograr mediante el naming, es
que el consumidor al escuchar o ver cierto producto o servicio las
relacione con una marca en particular.

Identidad corporativa: se refiere a los aspectos visuales de una marca

o servicio, que incluye: la cultura corporativa, simbolo marcario o
logotipo, manual de marca y la aplicaciéon del mismo a distintos
soportes graficos.

Posicionamiento: se refiere al lugar que ocupa una marca o servicio

en la mente del consumidor y la principal diferencia de ésta con la
competencia.

Lealtad: una marca genera una experiencia con su consumidor, lo
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cual genera una conexion y que mas tarde se convierte en lealtad.

5. Arquitectura de una marca: se refiere a la estructura y construccion

que una organizacion debe tener al manejar sus marcas, tiene que ser

clara, consistente, facil de comprender y coherente con los valores.
Con lo dicho anteriormente se ha creado un marco sobre el branding y su
importancia para las marcas, pero eso no es todo, Meldini nos dice que el éxito de
una marca depende mucho de la relacion que una marca establece con sus
consumidores "a través de dichos recuerdos, sensaciones, emociones y experiencias
que promueva en cada situacion" (2014). Las decisiones de compra ya dejaron de
ser racionales a emocionales, ahora el consumidor se basa mucho en el estilo de vida
y sus necesidades aspiracionales, por lo que se puede decir que las marcas

actualmente son elegidas por su validez y pertenencia emocional con su publico.

Néstor Jaramillo

En la actualidad el consumidor recibe aproximadamente un impacto de tres
mil anuncios publicitarios por dia, es decir, mas un millon de estos al afio. Gracias
a esto se puede nombrar la siguiente la analogia: el consumidor es a la publicidad lo
que la cucaracha es al veneno: inmune. Por lo tanto, dentro de este mundo tan
competitivo, tan completo y tan agobiante, la pregunta clave es: ;Coémo
diferenciarse del resto?.

Néstor Jaramillo en su libro La Gran P, menciona que “la tarea no es facil”,
si lo fuera, todos los gerentes serian exitosos y las compafiias siempre serian
millonarias. Existen diferentes razones por las cuales es dificil posicionarse:

1. La actitud del consumidor: existen consumidores agobiados y que

tienen poca predisposicion para recibir informacion publicitaria. No
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es una buena idea aturdir al consumidor con anuncios en un momento
de relajacion y diversiobn ya que este Unicamente repelerd esa
informacion.

El consumidor estd bombardeado de mensajes: la competencia es

cruel, y eso hace que posicionarse sea dificil. El competidor esta
luchando por entrar en la mente del consumidor. Una persona que
recibe diariamente seis anuncios de diferentes marcas pero del
mismo producto sin ningun diferenciador, probablemente las ignore
todas.

El consumidor es muy diferente: casi ningiin producto seré perfecto

en todos sus aspectos para la opinion del consumidor, cada uno de
ellos busca un atributo distinto.

La actitud del gerente: en muchas ocasiones el gerente estd muy

involucrado con una categoria de productos y el consumidor no. Lo
peor del caso es que en ocasiones el gerente esta tan involucrado que
presiona al equipo que maneja la marca para que se involucren de la
misma manera.

La proliferacién de medios: los medios -que no son otra cosa que

los puntos de contacto con las marcas- son innumerables. La
proliferacion de los medios es increible. La complejidad de llamar la
atencion es tanta que ahora hasta un bafio es una oportunidad de
conexion entre una marca y un consumidor.

Los medios costosos: no se puede establecer una cifra exacta como

requisito para un lanzamiento publicitario, pero se sabe que esa cifra

es alta y no todos la tienen, por lo que el posicionamiento de las

23



marcas puede tomar alglin tiempo.

La publicidad ayuda a construir la imagen que se desea tener. No se debe
esperar que el publico reconozca tu marca inmediatamente: la imagen tarda tiempo

en construirse. Se debe enviar mensajes claros y directos.

Todos los mencionados con anterioridad son las complicaciones, por lo que
a continuacion se mencionaran las reglas para lograr un posicionamiento. Para

entrar en la mente del consumidor, debemos escoger una de estas formas:

1. Ser el primero: en entrar a la mente del consumidor, el primer
producto dentro de una categoria genera un codigo "normal"
dentro de los consumidores y su competencia.

2. Ser el segundo y admitir frente al consumidor que lo es: se

basa en el pensamiento o habilidad de encontrar una
estrategia positiva de ser segundos.

3. Ser diferente para gente diferente: ser una marca para un

grupo de consumidores inconformes con las marcas lideres y
que quieren ser reconocidos como consumidores diferentes
(Jaramillo, 2016).

4. Reposicionamiento para cambiar la percepcion actual: dar

una nueva imagen para un marca para asi diferenciarse de su
competencia.

5. Buscar un nicho: se puede busca un nuevo nicho de mercado

para una marca, ya sea por edad, sexo o por precio.
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6. Reposicionamiento de la competencia: aprovecharse de una

debilidad de la competencia para dar mas valor a otra marca.

Tracey Tokuhama Espinosa

Una de las dreas mas explosivas en las neurociencias de hoy en dia son las
emociones. En los ultimos afios se ha descubierto més sobre cémo funciona el
cerebro que lo aprendido sobre ¢l en toda la historia humana.

El papel de las emociones en la toma de decisiones ha sido confirmado por
neurocientificos como Mary Helen Immordino-Yang y Antonio Damasio (2007),
que muestran que al recibir estimulos del ambiente, el cerebro pasa primero los
estimulos por un filtro de memorias emocionales, antes de pasarlos por un filtro de
memorias de otro tipo. Esto significa que toda la informacién que recibimos del
mundo, es juzgada primero a nivel emocional, y luego a nivel racional.

La influencia de cémo sentimos y el poder de las emociones del momento
de decidir comprar una marca u otra es fenomenal; cada persona que trabaja en
marketing debe estar al dia en estos importantes descubrimientos, que pueden
cambiar el futuro de las marcas, productos y companias enteras.

Un aspecto de marketing muy popular e importante es el Emotional
Branding (el marketing emocional). “Emotional Branding tiene que ver con la
construccion de relaciones; tiene que ver con la importancia que se le atribuye a un
producto a lo largo de la vida.

“Tiene que ver con experiencias sensoriales; disefios que te hacen sentir el
producto, disefios que te hacen gustar y saborear el producto, disefios que te hacen

comprar el producto” (Gobé, 2009, p.vii, traducido por la autora).
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Emotional Branding involucra un entendimiento de varios aspectos de la

comunicacion humana, incluyendo cuatro guias fundamentales del marketing:

1.

4.

El relativo impacto de la voz frente a la palabra escrita (la voz
contiene mas emociones, pero a veces la palabra escrita es mas
rapida).

El procesamiento de informacion en palabras frente a las imagenes
(las imagenes son mas rapidas de filtrar).

La credibilidad de nuestros seres queridos frente a los testimonios de
desconocidos (creemos mas en nuestras propias redes sociales que
en la gente desconocida, pero cualquier testimonio es mejor que
ninguno).

Nuestros gustos frente a nuestros valores (aunque Pepsi sabe mejor,
Coca Cola nos hace sentir como un “bonding” con ciertos valores

compartidos, y por ende compramos Coca Cola).
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4. METODOLOGIA

4.1 Justificacion de la metodologia

La metodologia principal utilizada para el trabajo de investigacion inicial
fue cualitativa y cuantitativa, adicionalmente se realizO una investigacion

secundaria.

En la primera fase, que fue abarcada por la investigacion cualitativa, se
busco principalmente descubrir a manera profunda las sensaciones que tienen las
mujeres de nuestro grupo objetivo. En ocasiones como: momento de uso,
preferencias de compra e insights, con el fin de saber sus preferencias y poder

hacer un producto acorde a ellas, de la mano de una comunicacion efectiva.

En la segunda fase, la cual estuvo conformada por la etapa cuantitativa, se
buscéd encontrar datos y estadisticas especificas acerca del comportamiento del
consumidor al momento de compra y uso de ternos de bafio. Con el fin de estar al
tanto de cudles son las necesidades de nuestro grupo objetivo, para que asi la
marca sea quien las cubra, de igual manera se testeo el posible nombre para la

marca, ya que este es una parte importante de la misma.

Como tercera y ultima fase gracias a los resultados de una pregunta dentro
de la etapa cuantitativa, se prosigui6 al testeo de un nuevo nombre para la marca,

de los cuales se explicaran los resultados a continuacion.
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4.2 Universo de la investigacion

Todas las mujeres usamos ternos de bafio, eso es un hecho, pero para
nuestra investigacion nos enfocamos en las que les gusta la moda, la playa, la
piscina y a las cuales las actividades relacionadas con el agua y el sol les ocupan
una parte importante de sus vidas. El universo de la investigacion se dirigio a este
segmento de mercado especifico el cual se centrd en estas mujeres, de las cuales
sus edades varian entre los 16 y 28 afios y su nivel socioecondémico se encuentra

entre el medio alto y alto.

4.3 Herramientas de investigacion

Investigacion Cualitativa

La herramienta utilizada para esta primera fase fue el uso de “Focus
Groups”, ya que estos son de ayuda para poder indagar profundamente en los
pensamientos y opiniones de las posibles y futuras consumidoras. En este caso,

los temas tratados fueron:

e Habitos de consumo

e Marcas posicionadas

e Preferencias de compra

e Expectativas del producto

e Publicidad de ternos de bafio

e Influencia del cuerpo femenino
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Investigacion Cuantitativa

El siguiente paso a dar para recolectar datos, nlimeros y estadisticas
especificas, fue la utilizacién del método “encuestas” en modalidad presencial,
para poder percatarnos que los datos fueron legitimos y brindados por inicamente
el grupo objetivo. La investigacion buscoé recibir informacién acerca del producto
en general, por medio de preguntas y temas que se consideraron importantes

como:

e Preferencia de compra
e Testeo de aceptacion a la propuesta de valor

o Testeo de posible nombre para la marca

Investigacion Secundaria

Como tercera etapa, se realizo una nueva encuesta con una pregunta unica,
con el fin de conseguir un nombre agradable y aceptado por el target, para el cual

se dieron diferentes opciones y se escogid la mas votada. Tema tnico:

e Testeo de nombre final para la marca



30

5. INVESTIGACION CUALITATIVA

5.1 Objetivos Generales:

Dentro de la investigacion cualitativa se decidio realizar dos focus groups, a
mujeres de 17 a 27 afios de la ciudad de Quito. El objetivo principal de la investigacion
cualitativa es descubrir y analizar como se comporta el consumidor al momento de
comprar ternos de bafio, analizar y comparar qué marcas son importantes para ellos y por
qué. De esta manera se podra crear una marca que cubra las necesidades del grupo
objetivo, crear una comunicacion efectiva hacia nuestro consumidor y encontrar un

diferenciador importante para la marca.

5.2 Objetivos Especificos:

Conocer los sentimientos de las consumidoras al momento de ponerse un terno de
bafio, para con esta informacion poder entenderlas mejor y comunicarnos de
manera eficaz con ellas. Hablarles en su mismo idioma.

- Determinar cual es nuestra competencia, basandonos en las preferencias de
nuestro grupo objetivo.

- Saber qué es lo que las clientas quieren con respecto al momento de elegir un
terno de bafio, empezando por la eleccion, terminando por el tiempo de entrega
del mismo, para asi cumplir a la perfeccion sus expectativas.

- Descubrir lo que mas les molesta a las consumidoras, para solucionar estos

problemas y que nuestra marca sea indispensable para ellas.

5.3 Guia de discusion

Esta guia de discusion se usa como referente principal para los focus groups
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realizados, con el fin de conocer el posicionamiento existente de las diferentes marcas
competencia de ternos de bafio, para asi ver como se puede posicionar la nueva marca.
1. Introduccion
a. Conocer de los participantes y sus habitos de consumo en cuanto a la
compra de ternos de bafio. ;Usan ternos de bafio? Si lo hacen, ;Por qué?
y (Cuando?

2. Marcas

&

(A qué marca relacionan la palabra ternos de bafio?
b. (En qué ocasiones compras ternos de bafio?
c.  (Conocen de alguna marca de ternos de bafio ecuatoriana?
d. (Tienen una marca de ternos de bafio favorita? ;Cual y por qué?
e. ¢Qué opinan de los ternos de bafio de disefiador?
f.  (Qué opinas de los ternos de bafio tipo tanga? ;Usas?
g. (En qué ocasiones usas un ternos de bafio?
3. Exploracion de la categoria
a. (Doénde compras ternos de bano?
b. (/Qué esperas de una venta de ternos de bafio online?
c. ¢Qué influye en el producto? ;Precio, calidad, marca, disefio?
4. Scanner expectativa y producto
a. (Qué esperan al momento de comprar un ternos de bafio?
b.  ;Qué disefios te gustaria que tuviera tu ternos de bafio?

c. ¢Cuanto tiempo quisieras que se demorara la entrega de tu compra?

5. Insights

a. (Qué sientes cuando usas un ternos de bafio?
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o

(Quisieras tener la oportunidad de elegir tus propias combinaciones?

e

(Donde quisieras comprarlos? ;Online o tienda?
d. (Crees que las modelos de ternos de bafio influencian al momento de
comprar?

e. ¢Esnecesario un buen cuerpo para usar un ternos de bafio tipo tanga?

lmz)

(Como es la publicidad de ternos de baiio que has visto?
g.  (Qué es lo que més odias de los ternos de bano?
6. Introduccion de la nueva marca
a. (En qué canales te gustaria ver a nuestra marca?
b. (/Qué personalidad quisieras que tenga nuestra marca de ternos de

bafio?

5.4 RESULTADOS INVESTIGACION CUALITATIVA

Muestra

Numero de Focus Groups: 2

Numero de personas por Focus Group: 6

Numero total de participantes: 12
5.4.1 Analisis de los resultados

Introduccion:

Como introduccion las participantes indicaron en su totalidad que si usan ternos
de bafio, especialmente en épocas de verano o en eventos especiales, como un piscinazo
en la casa de una amiga. También indicaron que si les gustaria usar con mas frecuencia,
pero que a veces el clima de Quito no es predecible. Por ultimo, la razon por la cual usan

terno de bafio es una decision racional ";Qué mas voy a usar al momento de estar en una
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piscina?", pero que si les gustaria que sea mas emocional, por ejemplo sentirse sexys y

seguras al momento de usar un terno de baio.

Marecas:

El 80% de las participantes al momento de escuchar la palabra "terno de bano"
pensaron en la marca americana Victoria's Secret y el otro 20% mencionaron marcas
como American Eagle, Hollister y Leonisa.

Los participantes mencionaron que la mayoria de veces que han comprado ternos
de bafio ha sido cuando se van de viaje o en linea, ya que dentro del pais no hay mucha
variedad, y si hay son muy caros.

Las unicas marcas de ternos de bafio ecuatorianas que conocen son Alcatraz y
Valentina Gofii Swimwear, cabe recalcar que la mayoria de las participantes no conocian
de estas marcas. Una de las marcas favoritas mencionadas fue Victoria's Secret, se
comentd que esta marca tiene una gran variedad de disefios, arma "bonito", es una marca
conocida que ya tiene un buen posicionamiento en el mercado, lo cual les da prestigio y
piensan que es de mayor duracion a diferencia de otras marcas.

Respecto a los ternos de bafio de disefiador, las participantes se comento que les
da la impresion de que van a ser muy caros o con diseflos extravagantes, lo cual no les
ayuda a realizar una compra definitiva. Pero al mismo tiempo saben que si compran ahi,
van a ser unicas con sus ternos de bafio, haciéndoles sentir exclusivas y diferentes.

Al momento de preguntar qué piensan de los ternos de bafo tipo tanga, se
sorprendieron, porque es algo que no se ve mucho en el pais, ya que la sociedad no esta
acostumbrada a este tipo de disefios. Se coment6 que para usar este tipo de ternos de bafo
una tiene que tener un cuerpo "increible", pero si ven a alguien estos ternos de bafio saben

que es una persona segura de su cuerpo y que se ama a si misma. También se menciond
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que si hay una gran posibilidad de que los usen, por ejemplo si se vuelve una moda y no
negaron la idea por completo.

e Playa 80%

e Piscinazo 80%

e Asolearse 60%

Exploracion de la categoria:

La mayoria de participantes compra ternos de bafio en linea, sabe que este tipo de
compra puede ser un poco riesgosa, ya que el producto puede no ser el mismo, las tallas
pueden variar por disefio y el tiempo puede ser largo. También comentaron que si les
gusta realizar compras de ternos de bafio en una tienda, ya que les da la facilidad de
probarse, ver bien los disefios, pero que les consumen mucho tiempo, lo cual les da
pereza.

Las participantes esperan que la pagina sea completamente honesta, que los
disefios sean exactos a los mostrados, que la calidad sea buena y que haya variedad de
productos. También mencionaron aspectos indispensables que debe tener este tipo de
venta: buen servicio al cliente, precios y shipping racionales, facilidad de devolucion o
cambio, pero sobretodo que la entrega rapida.

Se pidio a las participantes que mencionen que es lo que mas influye para ellas al
momento de comprar ternos de bafios, lo que la mayoria menciond fue la calidad, seguido
por el precio, ya que no pretenden gastar mucho dinero en una prenda "tan pequena". El
prestigio de marca también es un factor de gran importancia ya que da confianza al
momento de realizar una compra. Un dato bastante curioso que surgié dentro de la
conversacion fue que el manejo de marca dentro de redes sociales, es muy importante
para influir en ellas, ya que como es un producto de temporada el buen manejo de estas

va a ser que recuerden a estas prendas durante todo el afio.
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Scanner expectativa y producto:

Lo que esperan al comprar un terno de bafio es que los disefios sean Unicos, es
decir que al momento de ir a una playa, no se repitan con alguien mas, ya que esto seria
muy "vergonzoso". También se comentd que la calidad y durabilidad es muy importante,
ya que no les gustaria ver como desperdiciaron su dinero en productos que no valieron la
pena.

Las respuestas fueron sumamente variadas con respecto a los disefios. Hubieron
chicas que mencionaron que les encanta los disefios extravagantes y Unicos, otras
prefieren los de un solo color y a las demas una mezcla entre ambos.

Insights:

Acerca de como las participantes se sienten al momento de usar ternos de bafio
salieron a relucir palabras y frases como: “sexy, comoda, desnuda, que todo el mundo me
ve, depende de mi animo, llamo la atencion, me divierte”.

Todas las participantes de la investigacion estuvieron de acuerdo que el hecho de
poder elegir sus propias combinaciones les da libertad y es una oportunidad para ser
originales.

Mencionaron que existe cierta inseguridad al momento de comprar online, pero
que si lo intentarian. Si la tienda online es confiable y viable, inmediatamente “se casan”
con ella.

Las modelos que deberian mostrar las marcas de ternos de bafio no necesariamente
tienen que tener los “mejores cuerpos”, sino todo tipo de ellos, para crear empatia con el
publico y demostrar que es realista.

Con respecto a los modelos de ternos de bafio tipo tanga, las participantes si creen
que es necesario tener un buen cuerpo para tener la seguridad al momento de usar ese tipo

de terno de bafo, pero que este es un tema subjetivo, depende de qué tan comoda se siente
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la persona usandolos.

La publicidad de ternos de bafio que las personas reconocieron fueron las
siguientes: la tipica modelo con “cuerpazo”, solo sale en épocas de verano, en Ecuador
no hay casi nada, mujeres acostadas o con poses raras en la playa.

Los resultados muestran diferentes factores que molestan a las mujeres con
respecto a los ternos de bafio: se desgastan muy rapido, la mayoria no tiene push up
(muchas se sienten mas coémodas con esto); provocan sudoraciéon, vienen conjuntos
predeterminado sin libertad de eleccion, se safan con facilidad, el color se sale y mancha
la ropa.

Introduccion de la nueva marca

Para las participantes una marca de ternos de bafio tiene que ser: divertida, juvenil,
que sepa llamar la atencion del publico, siempre presente y ensefar que entiende a las
mujeres.

Los canales que mas usan las participantes son los medios digitales, Snapchat,
Instagram, Facebook y Twitter. Por lo que seria bueno que la marca haga uso de estos y
que de vez en cuando se hagan concursos para poder enganchar al publico y tenerles

pendientes de las publicaciones.
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6. INVESTIGACION CUANTITATIVA

6.1 Objetivo General:

La investigacion cuantitativa tiene como objetivo general conocer de una manera
superficial y numérica como es el comportamiento del consumidor al momento de
comprar y usar un ternos de bafio. Es importante este tipo de investigacion para tener una
vision general de la marcas conocidas por el grupo objetivo, las necesidades que tiene

que cumplir una marca de ternos de bafio y las preferencias al momento de comprarlos.

6.2 Objetivos Especificos:

- Obtener informacion de un grupo mas amplio y numeroso para asi tener una vision
mas general y clara del grupo objetivo.

- Conocer cuales son las marcas de ternos de bafio favoritas del grupo objetivo, para
con esta informacion, determinar cuales son sus caracteristicas favoritas de las
mismas.

- Saber cuales son las marcas ecuatorianas conocidas.

- Determinar cuales son los disefios que les agradan mas a las consumidoras, para
una produccion futura.

- Determinar si la propuesta de valor es relevante para el consumidor.

- Conocer el momento y las preferencias de compra del grupo objetivo para
comprar un terno de bafio.

- Testear el posible nombre de la marca de ternos de bafio, para ver si es entendible

y agradable para el posible consumidor.
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6.3 Formato de encuesta:

1. ;Cada cuanto usas bikinis?
1 vez a la semana

2 veces ala semana

1 vez al mes

Solo en vacaciones

No uso bikinis

2. ;En qué ocasiones usas bikinis? (Puedes escoger més de una respuesta)
En la playa

Para asolearme

En la piscina

En el club

Otro

3. (Qué es lo que esperas al comprar un bikini? (Puedes escoger mas de una
respuesta)

Calidad

Disefio

Funcionalidad

Marca

Precio

Facilidad de compra

Otro

4. ;Cual es tu marca favorita de bikinis?
Victoria's Secret

Hollister

Leonisa

American Eagle

Acqua

Roxy

Otro:
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5. {Conoces alguna marca de bikinis ecuatoriana?
Si
No

Si tu respuesta anterior fue si, ;cudl es la marca ecuatoriana que conoces?

6. (Qué prefieres al momento de comprar un bikini? ;Escoger diferentes patrones
y colores, o ya comprar un disefio y color predeterminado?
Escoger mis propios disefios y colores

Escoger un disefio y color predeterminado

7. (Qué prefieres al momento de comprar un bikini? ;jEscoger un bikini en
conjunto o por piezas separadas?
Escoger piezas separadas

Escoger un conjunto predeterminado

8. ;Te gustaria que tu bikini tenga dos disefios en uno? Es decir, ;Que sea
reversible?

Si

No

9. ;Qué disenos te gustaria que tengas los bikinis? (Puedes escoger mas de una):
De un solo color

Mandalas

Caballitos de mar

Sol

Lunas

Flores

Escamas

Otro:

10. ;Usarias un modelo de bikini tipo tanga?



40

Si
No

Tal vez

11. ;Cuadl es tu modelo de terno de bafio favorito? (parte de abajo)
Tanga

Semi tanga

Tipo short

Una sola pieza

Calzo6n normal

Otro

12. ;Cuadl es tu modelo de terno de bafio favorito? (parte de arriba)
Strapples
Con tiras

Otro

13. ;Te gustan los ternos de bafio de una sola pieza?
Si
No

14. Prefieres tus bikinis:
Con push up

Sin push up

Depende del modelo

15. ;Te gusta el nombre “BAE” para una marca de bikinis?
Si

No

16. ;Por qué te gusta o no te gusta el nombre "BAE"?
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6.4 RESULTADOS INVESTIGACION CUANTITATIVA

Muestra: 113 mujeres.

1. {Cada cudnto usas bikinis?

@ 1vezalasemana
@ 2 veces a la semana
@ 1vez al mes

@ Sdlo en vacaciones
@ No uso bikinis

1
w ® oo

69,9%

Figura 1: Frecuencia de uso de bikinis

El 69.9% de las encuestadas s6lo usa bikinis en vacaciones, es decir que la

frecuencia de compra es un muy baja.

2. (En qué ocasiones usas bikinis? (Puedes escoger més de una respuesta)

En la playa 108 (95,6 %)

Para asolear... 63 (55,8 %)

En la piscina 89 (78,8 %)
En el club 35 (31 %)

Otro 5 (4,4 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 920 100

Figura 2: Ocasiones de uso de bikinis

Las ocasiones predominantes de uso de bikinis son en la playa, en la piscina y
para asolearse. Lo que quiere decir, que nuestro mercado usa esas prendas en la region

Costa y en verano.
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3. (Qué es lo que esperas al comprar un bikini? (Puedes escoger mas de una

respuesta)

Calidad 77 (68,1 %)

Disefio 98 (86,7 %)
Funcionalidad 38 (33,6 %)
Marca 10 (8,8 %)
Precio 71 (62,8 %)
Facilidad de... 9 (8 %)

Otro 8 (7,1 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Figura 3: Exigencias por parte del consumidor al comprar un bikini

Lo mas importante para las mujeres al momento de comprar un bikini es el disefio,

seguido por la calidad y precio.

4. ;Cudl es tu marca favorita de bikinis?

@ Victoria's Secret
@ Hollister

@ Leonisa

@ American Eagle
® Aqua

® Roxy

® Otro

10,6%

Figura 4: Marcas preferidas

La marca preferida de nuestro grupo objetivo es la marca internacional Victoria's

Secret.

5. ({Conoces una marca de bikinis ecuatoriana?

® si
® No

38,4%

Figura 5: Sondeo 1 marcas ecuatorianas
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Mas de la mitad de las mujeres encuestadas no conoce una marca de bikinis

ecuatoriana.

6. Si tu respuesta anterior fue si, ;/Cual es la marca ecuatoriana que conoces?
La marca y disefiadora Valentina Gofii tiene un buen posicionamiento como marca
ecuatoriana en las consumidoras de bikinis, fue la mas nombrada seguida por Alcatraz y

otras como Acqua o Pais del Sol.

7. (Qué prefieres al momento de comprar un terno de bano? ;Escoger un bikini
en conjunto o por piezas separadas?

@ Escoger un conjunto predeterminado
@ Escoger piezas separadas
) Escoger mis propios disefios y
colores

@ Escoger un disefio y color
predeterminado

Figura 6: Preferencia de compra del consumidor

El 63,3% de las encuestadas prefiere escoger sus bikinis por piezas separadas, en

vez de ya comprar un disefio predeterminado por la marca.

8. Te gustaria que tu bikini tenga dos disefios en uno? Es decir, que sea reversible.

® si
® No

10,6%

Figura 7: Sondeo producto reversible
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Casi el 90% de las encuestadas mencion6 que les agrada el hecho de que los

bikinis sean reversibles.

9. ({Qué diseno te gustaria que tengan los bikinis? (Puedes escoger mas de una)

Deunsoloc...
Caballitos de...
Sol

Lunas

83 (73,5 %)

13 (11,5 %)
17 (15 %)
14 (12,4 %)
Flores 54 (47,8 %)
Escamas 18 (15,9 %)
Mandalas 73 (64,6 %)
Figuras geo...
Otro 9(8 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80

52 (46 %)

Figura 8: Sondeo diserio de bikinis

El 73.5% de las encuestadas prefieren tener la opcion de un solo color para sus

bikinis pero si les gustaria tener una pieza con algun disefio.

10. ;Usarias un modelo de bikini tipo tanga?

® si
® No
@ Talvez

Figura 9: Sondeo bikini tipo tanga

Un alto porcentaje de encuestadas mencionaron que no usarian un terno de bafio

modelo tipo tanga. Seguido de un 23% quienes lo considerarian.
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11. ;Cual es tu modelo de terno de bafio favorito? (Parte de abajo)

@ Tanga

@ Semitanga

@ Tipo short

@ Una sola pieza
@ Calzén normal
® Otro

Figura 10: Modelos 1 preferidos por las consumidoras

Casi la mitad de las encuestadas prefiere para la parte inferior de sus bikinis un
disefio de calzén normal, pero también el 33.6% le gusta un disefio un poco mas atrevido

(semi tanga).

12. ;Cual es tu modelo de terno de bafio favorito? (Parte de arriba)

@ Strapples
@ Con tiras
& Otro

Figura 11: Modelos 2 preferidos por las consumidoras

La mayoria de las encuestadas prefiere que la parte superior de sus ternos de

bafio tengan tiras.
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13. ; Te gustan los ternos de bafio de una sola pieza?

® si
! ® No

Figura 12: Sondeo ternos de baiio de una sola pieza

Casi al 80% de las encuestadas les gustan los ternos de bafio de una sola pieza.

14. Prefieres tus bikinis:

@ Con push up
48,7% @ Sin push up
@ Depende del modelo

20,4%

Figura 13: Sondeo push ups

Al momento de elegir un bikini con push up o sin push up, las consumidoras eligen

el modelo primero para después ver si les gustaria con relleno o no.

15. ;Te gusta el nombre “BAE” para una marca de bikinis?

®si
® No

55,8%

Figura 14: Testeo nombre de la marca
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El nombre BAE result6 positivo para la marca en un 50% y negativo en el otro 50%.

17. ;Porqué te gusta o no te gusta el nombre “BAE”?

Las razones que predominaron en el que lado positivo fueron: “juvenil, a la moda,
femenino, facil de recordar”. Por otro lado, las razones que predominaron en el lado
negativo fueron: “No hay relacion con el producto, no se entiende, no es facil de

pronunciar, confuso”.

6.4.1 Analisis de los resultados:

La frecuencia de compra de ternos de bafio de las consumidoras quitefias es bajo,
ya que por lo visto en las encuestas solo usan este tipo de productos en vacaciones, verano,
en la playa, piscina o para asolearse. Por lo tanto, se deberia aprovechar estas fechas para
comunicar mas la marca y producto, sin dejar de lado la comunicaciéon durante el resto
del afio para estar siempre presentes en la mente del consumidor.

Al momento de la compra de un terno de bafio lo que las consumidoras consideran
mas importante es el disefio, por lo tanto este debe ser el foco principal, sin dejar de lado
las otras variables como el precio y la durabilidad. Para asi brindar un producto que
cumpla todas las necesidades del consumidor.

La marca favorita de las futuras consumidoras es Victoria's Secret, la cual no tiene
un local dentro del Ecuador y sus productos solo los pueden adquirir viajando al exterior.
Por lo tanto, esto es una oportunidad para la marca y producto, ya que se va brindar una
facilidad de compra gracias a la cercania a con las consumidoras.

Los consumidores ecuatorianos no estan acostumbrados y tienen una gran
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desconfianza al comprar productos en linea, ya que por experiencia esta actividad no les
ha brindado el servicio esperado, ni cumplido sus expectativas. La marca pretende ganar
la confianza del consumidor por medio de este medio, brindar un servicio 100% efectivo
para que en un futuro cuando esta haya ganado un buen posicionamiento, se pueda
adquirir un local comercial en distintas partes del Ecuador.

Es una oportunidad para este emprendimiento que las personas desconozcan otras
marcas de ternos de bafio ecuatorianas, ya que por medio de un buen producto y una
buena comunicacion, se pueda convertir en la mas conocida y querida. La competencia
mas grande dentro de la ciudad de Quito es la disefiadora Valentina Gofii, pero al analizar
su comunicacion no es continua ni efectiva.

Con respecto a los modelos y preferencias de compra de bikinis en las
consumidoras ecuatorianas ellas prefieren no comprar un conjunto predeterminado, sino
tener la posibilidad de escoger su terno de bafo por piezas y disefios separados, a los que
se conoce como “Mix & Match”. En cuanto a modelos preferidos podemos enumerar los
siguientes:

1. Parte inferior: Calzén normal y semi tanga

2. Parte superior: Con tiras

3. Les gusta los ternos de bafio de una sola pieza
4. Push up: Depende del modelo de la pieza

5. Tipo tanga: No

Con respecto al modelo tipo tanga, se demostrd que la gente no lo usaria porque
los ecuatorianos son muy conservadores a este tipo de modelos, por lo que va a ser dificil
hacerlos. Pero el modelo sami tanga, es un modelo aceptado, por lo que la marca tomara

esto en cuenta. Finalmente, nuestros disefios tienen que ser una combinacion entre
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colores de un matiz especifico y disefios divertidos que estén a la moda.

La marca estaba pensada para tener el nombre “BAE”, pero después de la
investigacion realizada y el testeo del mismo, los resultados demostraron que no seria un
nombre exitoso. Por lo tanto el nombre sera cambiado y nuevamente testeado para poder

seguir adelante.

Cambio de nombre

Mediante una investigacion secundaria, se pregunt6 al grupo objetivo cudl es el
nombre que le gustaria més para una marca de ternos de bafio ecuatorianos y la razon de
su eleccion. Los nombres propuestos fueron: “Isla, Sirena, Brisa, SUA, Jama, Brisa,
Banana y Kiwi”. Con un 75% de ganancia, el nombre que mas gust6 a las encuestadas y

futuras clientas fue SUA, cada una de ellas con su respectiva y valida razon.
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7. CREACION DE MARCA

En base a los resultados obtenidos de la investigacion sobre varios aspectos
importantes para la viabilidad, aceptacion y opinion de nuestro publico objetivo, se
procedio a la creacion de la marca de ternos de bafio SUA swimwear. A continuacion se

explica de manera especifica el proceso para la construccion de la misma.

7.1 Nombre / Concepto

SUA es el nombre de una playa ubicada en la provincia de Esmeraldas, Ecuador.
Se decidi6 el uso de esta gracias a los resultados de la investigacion, su nombre es corto,
es facil de pronunciar y de recordar, pero principalmente porque se busca con este hacer
énfasis en que es una marca ecuatoriana. SUA es considerada una de las playas mas
atractivas del Ecuador gracias a las innumerables actividades que se puede realizar en sus
costas, lo que va de la mano y se relaciona directamente con el concepto general de la

marca.

7.2 Isologo

Isotipo

Elementos Tipogrdaficos

Figura 15: Isologo
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El isologo estd compuesto por un isotipo y un elemento tipografico, los cuales no
pueden funcionar por separado. Tiene un disefio calido y minimalista, para llamar la

atencion del consumidor.

7.3 Paleta cromatica

R: 244 C:5% Pantone
G: 219 M: 11% p7-13 C

B: 139 Y:54%

H: FADB8B K: 0%

R: 209 C:15% Pantone
G: 68 M: 88% P 75-15 C
B:133 Y:17%

#:D14485 K: 0%

R:153 C: 48% Pantone

G:102 M: 68% P93-15 C
B:198 Y. 0%

H: F4479C K: 0%

R: 90 C:60% Pantone

G: 197 M: 0% P1M2-5C
B: 198 Y. 26%

H: 27AAE1 K: 0%

R:188 C. 0% Pantone

G: 190 M: 0% P179-5 C
B: 192 Y: 0%

#: BCBECO K:30%

Figura 16: Paleta cromdtica

Dentro de la paleta cromdtica se encuentran 5 colores distintos que reflejan el
espiritu joven, playero y atrevido de la marca. El dorado s6lo se usara en el elemento
tipografico SUA, el gris en el elemento tipografico SWIMWEAR, mientras que los otros

tres colores estdn permitidos en distintas variaciones del isologo y su isotipo.

7.4 Personalidad de marca

La personalidad de marca es una parte fundamental para hacerla mas real, mas
humana y relacionarla mejor con el grupo objetivo. SUA se proyectard como una mujer
ecuatoriana de 20 afos. Es una chica divertida, simpatica, bastante sociable, le gusta irse

de viaje a lugares como playas, cascadas y montafias del Ecuador. Una de las actividades
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que mas le gusta hacer es tomarse fotos, estar con sus amigas y estar pendiente de sus
redes sociales en especial Facebook e Instagram. Es una chica que “vive el momento”,

quiere resaltar haciendo cosas diferentes y se siente segura de si misma.

Figura 17: Moodboard
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7.5 Valores de marca

Estos valores ayudan a establecer como debe comportarse y desenvolverse la
marca, incluso comunicacionalmente, dentro del mercado. Establecer estos valores es una
herramienta fundamental para lograr el posicionamiento deseado; estos complementan la
imagen de la marca. SUA plante6 los suyos y son los siguientes:

1. Innovacidn:

La constante actualizaciéon en el mundo de la moda es una arista bastante
importante. El publico objetivo de SUA busca siempre nuevas tendencias, por lo que las
nuevas ideas y los nuevos productos son fundamentales.

2. Empatia:

Las marcas deben conocer a sus consumidores y saber por ende como tratarlos.
SUA pretende acercarse a sus consumidoras de una manera acorde a sus gustos y
exigencias para poder crear un vinculo fuerte con ellas.

3. Accesibilidad:

Una marca que esté para un consumidor siempre es una marca a la que el
consumidor jamas dejard. SUA estara pendiente por todos sus medios a cada duda,
comentario o negociacioén con sus consumidoras, atendiendolas en todo momento, para
que se sientan importantes y consideradas.

4. Confianza:

Al ser una marca de venta online, la confianza que se debe crear con el cliente es
bastante importante. Si existe confianza entre consumidor y marca, la relacion de estos
va a ser duradera y exitosa.

5. Humanidad:

Los consumidores aprecian a las marcas que no las ven como maquinas
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expendedoras de dinero, sino como lo que son, personas. Por lo que SUA tratard y se
comunicara con sus clientes de la manera méas humana posible, para crear una percepcion

positiva por parte de las mismas.

7.6 Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento es una herramienta eficaz, que nos permite saber en
qué lugar del mercado se encuentra nuestra empresa con respecto a la competencia. En el

caso se SUA, se encuentra en el siguiente lugar:

Atrevidos

No Reversibles Reversivles

e ACOUQ
o Holister

@ conisa
Conservadores

Figura 18: Mapa de posicionamiento

7.7 Posicionamiento

Posicionamiento: SUA es una marca de ternos de bafio reversibles y atrevidos.

La marca busca posicionarse como una marca atrevida, que no se confunda con
osado. Una marca que te haga sentir Unica, gracias a que resaltas dentro de un grupo,

por atreverte a ser tu misma y dejar que el mundo te vea tal y como eres.



55

Tipo de posicionamiento:
e Por usuario: Playeras
e Por beneficios: Reversible
Competencia Directa:
e Victoria's Secret, Valentina Goiii, Alcatraz.
Segmento:
e Mujeres
e 15y 35 afos
Consumer Insight:
Beneficio:
e Esun producto que te permite tomar sol y asi coger color en tu piel, meterte en el
agua sin que este se vuelva transparente o se pegue a tu piel.
e REVERSIBLE Y ATREVIDO
Razones de consumo:
e Necesidad de ropa que pueda estar en contacto con el agua.
e Necesidad de una prenda de ropa de secado rapido.
e Necesidad de una prenda de ropa para asolearse.
Momentos de consumo:

e Playa o Club: Asolearse, meterse al mar, meterse a la piscina.
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8. ESTRATEGIA DE MARKETING

Analisis de mercado

8.1 Analisis FODA

Analisis interno:

Fortalezas

e Primera marca ecuatoriana con ternos de bafio reversibles.

e Disefios atrevidos (semi tanga).

e Facilidad de compra por medio de portal web.

e Conocimientos de publicidad y formas posicionamiento de marca.

e Las creadoras de la marca son del mismo target, conocen perfectamente a las
futuras consumidoras.

e [os productos no se haran transparentes y el elastico no se ird con el paso del
tiempo.

e El producto requiere constante innovacion gracias a las tendencias de la moda,
por lo que no se estanca en un mismo disefio.

Debilidades

e SUA es una marca nueva dentro del mercado, sin ningiin posicionamiento.

e [a marca no cuenta con una fabrica propia para la produccion de los ternos de
bafio, por lo que se deberd contratar a alguien externo, con el riesgo que esto
conlleva.

e [a marca no posee un local comercial.

e No se aceptaran devoluciones por el hecho de ser una prenda intima, lo que puede

generar un obstaculo al momento de compra.
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Analisis externo:

Oportunidades

e [amarca se dirige a un mercado desatendido en el Ecuador.

e Las personas estan dispuestas a pagar mas dinero por un producto de mayor
duracion, disefio a la moda y tela resistente.

e Los millenials buscan productos nuevos y estan dispuestos a arriesgarse a la
compra en linea.

e Los millenials buscan marcas mucho mas atrevidas.

Amenazas

e Existen dos marcas ecuatorianas bien posicionadas dentro de nuestro grupo
objetivo, Alcatraz y Valentina Gofii Swimwear.

e El clima dentro del Ecuador varia mucho, especialmente en Quito.

e Los ternos de bafio no son un producto que se compra frecuentemente.

e FEl Ecuador estd atravesado una crisis econdémica, por lo que la mayoria de las
personas no compran por placer, sino se reservan para comprar por necesidad.

e Victoria's Secret en su linea de trajes de bafo, es nuestra mayor competencia, ya
que tiene ganado el 80% del mercado ecuatoriano, gracias a su excelente
posicionamiento.

e La venta online todavia crea desconfianza en los consumidores.

8.2 Analisis 4C’s
Consumidor:
e Playeras. Mujeres entre los 15 y 35 afios quienes usan ternos de bafio para distintas

actividades como asolearse, meterse al mar, piscina, entre otras.
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Categoria:

o Ternos de bafio

Canal:
e Online, para compras a nivel pais.

e Tienda. (futuro)

Competencia:
e Marcas de ternos de bano ya posicionadas en la mente del consumidor como

Victoria’s Secret, Valentina Gofii y Alcatraz.

8.3 Marketing Mix

Producto

Producto: ternos de bafio reversibles, de disefios innovadores, modernos y

atrevidos, con una duracion de color de su tela y elastico entre 5 y 7 afios.

Figura 19: Muestra del producto reversible
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Packaging: El producto sera entregado al consumidor final en cajas brandeadas

con los disefios de los patrones usados en las telas.

Figura 20: Muestra del packaging

Precio

Los precios de venta al piblico tomando en cuenta costos de materia prima y
produccion son:

Conjunto predeterminado $50,

Cada pieza por separado $30.

Al no haber canales de venta, las ganancias totales de SUA swimwear va a ser

por medio de la pagina web y redes sociales.

Plaza

Venta a través de pagina web: suaswimwear.com
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Figura 21: Muestra pdagina web

Un canal alternativo importante, se realizard en temporada playera (vacaciones
de carnaval, semana santa, verano junio a agosto y finales de diciembre) se recorreran

las playas mas visitadas del Ecuador, en un "SUA Swimwear Truck".

Figura 22: Muestra del SUA Swimwear Truck
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Promocion
e Tarjetas promocionales:
o En tu primera compra, recibes una tarjeta que aparente una cartilla. Por
cada compra siguiente recibirds un sticker, al llenar la cartilla (3 stickers)
recibiras un 50% de descuento en un terno de baio.

o Por la compra de dos ternos de bafio, recibe gratis una manta de playa.

e Promociones en festividades:
o Cyber Monday (finales de noviembre):
Recibe el 35% de descuento en tu compra total.
o Navidad (10 al 25 de diciembre):
2x1 en ternos de bafio.
o Dia mundial del bikini (5 de julio):
Por la compra de 2 suabikinis recibe una manta playera gratis.
o Dia internacional de la amistad (30 de julio):

Segundo terno de bafio gratis para tu mejor amiga. (2x1)

e Promociones cambio de temporada:
o Hasta agotar stock, toda la linea que esté por salir del

mercado, tendra un 35% de descuento.

e Concursos en redes sociales:
o Etiqueta a tu mejor amiga y gana un photoshoot con
Evelyn Casuso luciendo nuestros productos.

o Sube una foto luciendo un SUA swimwear para
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repostearla y que seas parte de nuestra comunidad.
o Pon like, comenta y haz repost a esta foto para ganar los

productos que aparecen en ella.

Esto nos ayudara de igual manera a crear una base de datos de nuestras clientas

y ganar mas seguidores dentro de nuestras redes.

Publicidad
La publicidad va a ser realizada en redes sociales (Facebook e Instagram). Los
posts con mas impacto, van a ser los pautados dentro de estas redes. Por otro lado, el SUA

swimwear Truck servird como publicidad mévil cuando se haga uso del mismo.

Merchandising: Se invertira en merchandising que vaya acorde a la marca como
toallas, termos, maletas playeras, protectores solares de bolsillo y desinfectantes de
manos, los cuales tendran nuestros colores y nuestro logo, para que asi, nuestras clientas

sean nuestras difusoras de marca.

Relaciones Publicas: Para lograr méas impacto, se participard en el desfile de
modas "Runway", que se realiza todos los veranos en Quito y Guayaquil, ya que es una
oportunidad esencial para introducir la moda de verano. SUA realizard sus propios

desfiles en el cambio de temporada primavera-verano.
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9. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivo:
Posicionar la marca SUA como la primera marca de ternos de baifio reversibles y

atrevidos dentro del mercado ecuatoriano.

Publico objetivo:
Mujeres entre los 15 y 35 afos, quienes buscan ternos de bafio atrevidos y con un

diferenciador, que sean reversibles.

Promesa basica

SUA es la marca de ternos de bafio reversibles que te hace sentir atrevida.

Soporte de la promesa
SUA tiene modelos de ternos de bafio reversibles con cortes mas profundos que

haran que haran ver mas atrevida.

Tono de la comunicacion
e C(Colorida
e Atrevida
e Sexy
e Alegre

e Juvenil



64

10. BRIEF CREATIVO

Datos de identificacion:
Cliente: SUA

Producto: Ternos de bafo

,Qué se quiere lograr?

Realizar el branding de la marca de ternos de bafio SUA: logotipo e imagen visual,
seguido por la realizacion de una campafa publicitaria, que incluye la creacion del
concepto de la marca, tono de comunicaciéon y su implementacion en medios de

comunicacion.

Problema/Oportunidad a la que la publicidad se debe referir

Como problema, las marcas de ternos de bafio manejan un mismo tono de
comunicacion, el cual es muy estereotipado. Unicamente se muestra mujeres con cuerpos
“perfectos” y playas extravagantes, lo cual se dirige a un tono mas aspiracional que
incluyente. Por lo tanto, SUA swimwear pretende hablarle a la mujer real en su mismo

idioma, con una comunicacién emocional, sin dejar de lado la presentacion del producto.

Objetivos de la campana:
Posicionarse dentro del publico objetivo como una marca de ternos de bafio

reversibles que te hacen sentir atrevida, reflejando a tu yo interior.



65

Publico objetivo
Mercado primario:

Mujeres que buscan una marca diferente, que sea inclusiva, que se sientan
identificadas y que al atreverse a hacer algo diferente, sean sexys y Unicas.
Perfil demografico:

e Mujeres

® 15—35 afios de edad

e NSE medio alto / alto
Perfil psicografico:

Sara es una mujer de 20 afios de edad que estudia Nutricion en la Universidad San
Francisco de Quito. Le gusta salir con sus amigas, ser activa, salir de fiesta, tomar fotos.
Los fines de semana va al Rancho San Francisco con sus amigas a broncearse y a la
piscina; cuando tiene vacaciones se va a distintas playas del Ecuador y uno de sus suefios
es aprender a surfear. Se la puede definir como una “Instagram Girl”, siempre esta
preocupada por su apariencia en redes sociales. Su preferencia de compra es Online y esta

en constante busqueda de marcas nuevas, diferentes y atrevidas.

Ventajas competitivas:
SUA es la tnica marca de ternos de baio reversibles y propone algo que otras
marcas dejan a un lado, el atreverse. jAtreverse a qué? A mostrar al mundo como

realmente eres.

Propuesta unica de venta:

Ser un medio para que las consumidoras se atrevan a ser ellas.
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. Cual es la respuesta esperada por mis consumidores?

Queremos que nuestras consumidoras sientan que SUA es una marca inclusiva y
que va a ser el medio para que se sientan seguras y diferentes a las demads, que sea una
marca que les haga resaltar del resto. Esperamos que creen un vinculo especial, que a la
hora de compra seamos su primera opcioén y que la marca sea algo més que un producto,

sea un concepto.

Competencia:
Directa:
1. Victoria’s Secret
2. Valentina Gofii Swimwear

3. Alcatraz

Elementos que se incluyen en la campaiia:

Creacion del logotipo, pagina web, contenido de redes sociales, merchandising.

,Como se va a comunicar?

El principal medio de comunicacion seran redes sociales. En la actualidad estas
son un medio influyente dentro del target, incluso al momento de conocer una marca,
realizar una compra, crear un vinculo y llevar un seguimiento de sus actualizaciones. Por
lo tanto, toda comunicacion, promocion y atencion al cliente va a ser por medio de

Instagram, Facebook y www.suaswimwear.com.
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11. CAMPANA PUBLICITARIA

11. 1 Escalera de marca

La escalera de marca es una herramienta que permite organizar y diferenciar los

aspectos que conforman una marca: atributos, beneficios funcionales, beneficios

emocionales e incluso convencionalismos utilizados por la competencia. Después del

analisis y descubrimiento de estos aspectos, se puede decidir cual de estos se utilizard

para el desarrollo estratégico tanto marketero como comunicacional adecuado que logre

la creacion de una relacion entre la marca y su mercado objetivo.

Atributos del servicio

Cobertura a nivel nacional (Ecuador).
Emprendimiento ecuatoriano.
Medios de venta innovadores.
Plataforma dinamica de facil uso.

24 hrs de atencion al cliente

Creatividad por parte de las cabezas de la empresa

Atributos del producto

1.

2.

Marca ecuatoriana.

Ternos de baio reversibles, dos en uno por pieza.

Disefios innovadores.

Utilizacion de productos importados adecuados para ser tratados en Ecuador.

No poseen costuras gruesas.
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Beneficios funcionales

Alcance a un nicho de mercado a nivel pais.
Comunicacién y publicidad constante y variada.
Utilizacion de materia prima considerada de alta duracion.

Lanzamiento constante de nueva mercaderia.

Beneficios emocionales

1. “Que orgullo que haya una marca hecha en Ecuador diferente”.
2. “Me gusta poder escoger libremente los productos que me brindan y no algo
establecido”.
3. “Sus productos me hacen sentir comoda, porque no se me caen”.
4. “Lo mejor es que SUA esta pendiente de mi y me hace sentir bien”.
5. “Mi vida se facilita porque puedo comprar desde la comodidad de mi casa”.
Convencionalismos

Previa la creacion de un concepto creativo se deben enumerar cuales son los

convencionalismos utilizados por las marcas competencia. En este caso, dentro del

mercado de ternos de bafo, son los siguientes:

Mujer perfecta sonriendo a la camara.

Mujer delgada posando el terno de bafo acostada en la arena y de fondo el mar.
Mujer posando de manera sexy junto a una piscina o dentro de ella.

Publicidad tnicamente en verano.

Catalogos aburridos.

Venta en locales que pasan vacios.

Look en los locales simple sin incentivos.
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11.2 Disruption:

Insight

Realidad

“Compro bikinis cuando voy a la playa, porque no pienso en esta prenda en otra
época del afio”. El consumidor tiene la percepcion de que esta prenda esta limitada a
ciertas temporadas del afio, por lo que nuestra marca debe enfocarse en mostrar diferentes
situaciones en las que se puede usar y comprar un terno de bafio totalmente alejadas a la
playa. De esta manera el puiblico sabe que tiene muchas oportunidades y la marca puede
crecer al mantenerse siempre el contacto con el target.
Relevancia

“Ponerse un terno de bano implica mucho mas que solo eso, lleva a cosas
adicionales como el estrés de hacer dieta y ejercicio aunque sea una semana antes”,
“Cuando me pongo un terno de bafio siento que me puedo olvidar de todo y que por fin
tengo un break”. Externamente es una simple prenda de vestir, pero por detrds hay un
conjunto de emociones. Por lo que la comunicacion de la marca SUA tiene que dirigirse
a las emociones de las consumidoras para poder crear un vinculo con ellas.
Resonancia

“Todos los disefos son iguales y predeterminados, las marcas se parecen y solo
se enfocan en verte un producto”. Las marcas de ternos de bano que se venden en Ecuador
no tienen ningun diferenciador. SUA con respecto al producto pretende demostrar a sus
consumidoras que es una marca que innova y va a la par con las tendencias. Por otro lado,
estas marcas no se enfocan en escucharle ni hablarle al consumidor, SUA tiene que

dirigirse a su consumidor de una manera emocional.
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Reaccion

“Las mujeres nos basamos mucho en las opiniones de nuestras amigas, ya sea
ropa, comida o productos de belleza”. Es necesario posicionarse bien dentro de un grupo
para que asi nuestras propias clientas sean quienes mediante el boca a boca expandan
nuestra marca.
Respeto

“Las marcas se enfocan en mostrar cuerpos espectaculares y uno piensa en que
ese producto nunca me va a quedar, por el hecho de no lucir como esas modelos”. SUA
debera mostrar momentos en que la gente se relacione, situaciones diferentes y cuerpos

reales ya que haran que no pongamos limitaciones a nuestras consumidoras.

Proposito de marca

El propdsito de crear esta marca es mas que solo vender un producto. ;Coémo
hacerlo? Siendo una amiga.

La inclusion y la innovacion van a ser los ejes principales de la marca, tanto del
producto como de la comunicacion, para crear un vinculo irrompible a través de la venta
productos que vayan acorde de a la tendencia y relacionando a las consumidoras con

momentos y emociones con las cuales se sientan identificadas.

Insight estratégico:

"Todas las marcas de ternos de bafio se parecen y solo se enfocan en verte un producto"
Insight de comunicacion:

"Los consumidores logran apegarse a una marca cuando la relacionan a esta con

situaciones reales"
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Esencia Disruptiva

Sin Filtro

Concepto de la campaiia:
Sin filtro. La esencia que se quiere demostrar es que las chicas SUA son reales en

todo sentido, personal, profesional, sentimental, familiar y social.

Creatividad
Crear comunicacion de manera directa con las consumidoras de SUA con un tono
sincero que se base en situaciones reales con las que se sientan identificadas, vendiendo

un concepto para crear un vinculo emocional que nos diferencie del mercado.

11.3 Medios

Los medios seleccionados para la implementacion de la campaiia de la marca de
ternos de bafio SUA swimwear permiten la publicacion de contenido interactivo. El plan
de medios establecido tendré la duracion de aproximadamente dos meses, sin contar la
etapa de “call to action” ya que aparte de lo planteado en esos meses, se seguira haciendo
una vez al mes durante el periodo de la existencia de la marca. Al finalizar estos meses
se realizard un primer estudio de los resultados de la campaiia, con el objetivo de analizar
el posicionamiento de la marca, la aceptacion de la misma y el movimiento en redes
sociales, a través de entrevistas, encuestas, focus groups y KPI's en los medios digitales

correspondientes.
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Los medios escogidos son los siguientes:
1. Facebook

2. Instagram

Expectativa Postear gréficas y gifs de situaciones basadas en insights y sneak peak de patrones.

Postear gréfica e informacion acerca de presencia de marca en Summer Fest, Casa Blanca.
Lanzamiento Postear gréfica e informacion acerca de lanzamiento de la pagina web www.sua.swimwear.com

Postear artes basadas en el concepto “Sin Filtro”

Call to action Postear concursos y actividades en redes sociales.
Facebook Postear informacion, artes y fotografias de la Ruta Sin Filtro.

Postear concursos y actividades.

Postear informacion y fotografias acerca de presencia en Runway Fashion Show

Recordacion
Postear informacion, artes y fotografias de propios desfiles.

Postear gréficas y gifs basadas en el concepto Sin Filtro.

Postear fotografias del producto.

Figura 23: Plan de medios detallado por fases de la camparia

Figura 24: Plan de medios segun calendario
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11.4 Fases de la campaiia:

Fase 1: Expectativa

Durante la fase de expectativa se va a mostrar diferentes situaciones basadas en
insights, con las cuales las consumidoras se sientan identificadas. Se implementaran
graficas y gifs en la pagina de Facebook e Instagram, presentando las situaciones
mencionadas con anterioridad y mostrando un sneak peak de los patrones utilizados en el
producto de SUA swimwear de manera indirecta. Con esta estrategia se pretende llamar

la atencion del consumidor y generar curiosidad e interés en redes.

.
Gif #1:
.
----- Company = 19:33 - eeeee Company = 19:33 - eeese Company = 19:33 -
suasoon suasoon suasoon
L 4 K L4 i L 4
suaswimwear Sabemos que haz dicho malas palabras suaswimwear Sabemos que haz dicho malas palabras suaswimwear Sabemos que haz dicho malas palabras
alfrente de los papas de tus amigos. #SinFiltro alfrente de los papas de tus amigos. #SinFiltro alfrente de los papas de tus amigos. #SinFiltro

Figura 25: Gif 1 fase de expectativa

Copy: Sabemos que haz dicho malas palabras al frente de los papas de tus amigos

#SinFiltro



74

Gif #2:

eeeee Company = 19:33 W eeeee Company T 19:33 - eseee Company = 19:33 -
suasoon suasoon "7 suasoon

®Qr ®Qr ®Qr

@ 745 likes ® 745 likes ® 745 likes

suaswimwear Sabemos que mas de una vez te haz suaswimwear Sabemos que mas de una vez te haz suaswimwear Sabemos que mas de una vez te haz

quemado como camarén. #SinFiltro quemado como camarén. #SinFiltro quemado como camarén. #SinFiltro

A © QO O h ‘ O \ A
Figura 26: Gif 2 fase de expectativa

Copy: Sabemos que méas de una vez he haz quemado como camaron #SinFiltro

Gif #3:

eeeee Company = 19:33 -— eeeee Company = 19:33 - eeeee Company = 19:33 L
suasoon " suasoon ~ suasoon

-
-

/ |  —
& 4
 d 4
> ~
@ 745 likes @ 745 likes @ 745 likes
suaswimwear Sabemos que se fue un like d.. i Sabemos que se fue un like stalck d i que se fue un like stalckeand..
Upss... #SinFiltro Upss... #SinFiltro Upss... #SinFiltro

A D e A © C o3 A O ©
Figura 27: Gif 3 fase de expectativa

Copy: Sabemos que se te fue un like stalkeando...Upss #SinFiltro
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Fase 2: Lanzamiento

Durante esta fase, como lanzamiento oficial de la marca, SUA sera auspiciante de
la fiesta “Summer Fest” en Casa Blanca que se realiza durante el verano . Se contara con
la presencia de modelos que estén usando los ternos de bafio, quienes estaran regalando
productos de merchandising como pelotas inflables gigantes y articulos de hora loca.
Ademas durante todo el verano, se haréd presencia en el SUA TRUCK, el cual es una

tienda moévil, donde las clientas podran ver el producto, probarselo y comprarlo.

thespicianie Cficial

SUMMER TEST CB 2047

Ps. Sabemos que elegirds tu mejor outfit
porque de ley va el chico que te gusta.

Figura 28: Arte auspicio oficial Summer Fest 2017

Figura 29: SUA Swimwear Truck Fase Lanzamiento
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Al dia siguiente, por la playa se estaran entregando invitaciones a “SUA
swimwear After Party”, la cudl se realizard en una locacion dentro de Casa Blanca, donde
habra actividades como photoshoot, acceso a la piscina con inflables, bebidas soft y
snacks, para brindar una experiencia agradable y cercana entre marca y futuras

consumidoras.

—— g, Vi |/
7 = Iy
vqar Alcazo‘%nilus, Casabldncaf
8raif2/00 4‘*& ~ 'Y

- \P\fscma bebldas&gilzg photobaett
s

Figura 30: Arte invitacion After Party by SUA swimwear

A continuacion se dara paso al estreno de las redes oficial Facebook e Instagram,
en las cuales se publicara contenido tanto emocional como racional, ademds de informar

sobre el lanzamiento de la pagina web “www.suaswimwear.com”. Manteniendo asi una

constante comunicacion con los seguidores con el objetivo de generar mayor interaccion,

alcance y reaccion de compra.



eseee Company = 19:33

Instagram 5

suaswimwear
Galapagos, Ecuador >

¥ 3.984 likes
suaswimwear Que tu locura no tenga filtro. Sabemos
que tus mejores historias han empezado con un YOLO

#SinFiltro #Sua #Suaswimwear

(1) D ©

eseees Company = 19:33
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Instagram 5

- suaswimwear
Galapagés, Ecuador >

®Qr

¥ 3.013 likes

suaswimwear Que tu paisaje no tenga filtro. Sabemos
que te haz enamorado de mas de un paisaje del
Ecuador. #SinFiltro #Sua #Suaswimwear

A Q ©® C

Figura 31: Posts Instagram fase lanzamiento

eseee Company = 19:33 —
suaswimwear

Galapagés, Ecuador >

®Qar

¥ 3.013 likes

suaswimwear Que tu sonrisa no tenga filtro. Sabemos
que se te ha quedado una hiervita en el diente y que tu
crush o amiga te lo han dicho

A e MO MO e

eeeee Company = 19:33

Instagram 5

suaswimwear "
Galapagos, Ecuador >

¥ 4.498 likes

suaswimwear Que tu amistad no tenga filtro. Porque
sabemos que haz hecho pasar por fotégrafa para tomarl
las mejores fotos para su Instagram.

A e Mo MO e m

Figura 32: Posts Instagram fase lanzamiento
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Figura 33: Diserio de la pagina web

No se debe dejar de lado la muestra del producto ya que este es un elemento

esencial para que el consumidor conozca de ¢l y complementar la accién de compra.

eeeee \ovistar 20:15

Instagrom [ Instagrom aa

suaswimwear suaswimwear

O Q p OQ P

® 5678 likes

¥ 5678 likes

suaswimwear PETALS es el bikini perfecto para una suaswimwear PETALS es el bikini perfecto para una

#SUAbabe que se atreve a lucir 2 disefios en 1!!! #SUAbabe que se atreve a lucir 2 disefios en 1!!!
Disponibles para ti en www.suaswimwear.com

Disponibles para ti en www.suaswimwear.com
#SUAswimwear #SinFiltro #SUAswimwear #SinFiltro

P 5 comments view all 1203 comments
view all 1203 comments A °
dianalarrea Quiero!!!! @ana ®103 245 dianalarrea Quiero!!!! @ana ®103 245
Jgabypesantes8 isabellaborjad Mira Prin!! estan TOP!N\@gabypesantes8

isabellaborjad Mira Prin!! estan TOP!

A C © Q@ -~ A C © Q@ -~

Figura 34: Gif producto reversible fase lanzamiento
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Copy: PETALS es el bikini perfecto para una #SUAbabe que se atreve a lucir 2 disefios

en 1!!! Disponibles para ti en www.suaswimwear.com #SUAswimwear #SinFiltro

Una parte importante de esta fase es la comunicacion por medio del boca a boca,
para esto se entregardn a manera de regalo ternos de bafio a influencers ecuatorianas, para

asi ganar popularidad y dar a conocer la marca y el producto.

eeeee Company = 19:33 -

. adrianaheredia
Cojimies >

¥ 789 likes

adrianaheredia Feliz con mi @suaswimwear! Alfin una
marca que tenga dos disefios en uno!!! #SinFiltro

view all 123 comments

A Q0 O O &

Figura 35: Post influencer fase lanzamiento

Copy: Feliz con mi @suaswimwear! Al fin una marca que tenga dos disefios en uno!!

#SinFiltro
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Fase 3: Call to action

En esta fase de la campana se busca recibir una accion por parte de las
consumidoras, para esto se realizaran diferentes concursos en redes sociales. Esta
estrategia nos ayudara en dos ejes principales para una marca, la primera crear una
relacion directa con las “SUA babes”, el cual serd el fandom name que se daré a las

consumidoras de la marca y la segunda empezar a tener una base de datos de las mismas

para proyectos futuros.

eeeee \ovistar T 19:15 (—

Instagram as

suaswimwear

T

o Q

¥ 2017 likes

suaswimwear Pon like en esta foto, etiqueta a tus
mejores amigas y haz repost usando los hashtags:
#SinFiltro #Suaswimwear y participa por una de estas
hermosas #SEABLANKETS. Se anuncian las 3
#SuaBabes ganadoras el proximo domingo!! Sabemos
que por mas consejos que le des sobre su ex, volvera

con él. Pero, asi toca. m
e all 1203 comments
gabypesantes8 @isabellaborjad
[an)
A Q @ Q o

Figura 36: Post concurso Instagram mantas de playa



~~  SUA Swimwear il Like Page
Sponsored

Etiqueta a 2 amigas y automaticamente las 3 estaran
participando por estos modelos reversibles de nuestra tltima
coleccion! Porque sabemos que si eliges solo a una, la otra
probablemente se recienta. #SUAbabes

Reversible Bottoms

DOSS LOOKS EN UN SOLO MODELO  Shop Now |

O=0% sk 3K Comments 4K Shares

s Like P Comment # Share

Figura 37: Post concurso Facebook Reversible Bottoms
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Figura 38: Arte Fandom name SUA BABES
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Fase 4: Recordacion

Para la fase final se espera tener una gran acogida en redes y que el amor hacia la
marca y sus ventas empiezen a crecer. Los concursos seguiran en vigencia para mantener
activa la relacion con las consumidoras y reforzar el posicionamiento en la mente de las
mismas.

Con respecto al SUA TRUCK, durante el verano hard la RUTA SIN FILTRO, la
cual recorrera las playas mas concurridas del Ecuador, para hacer presencia de marca y

vender sus productos.

Figura 39: Arte Ruta Sin Filtro por SUA swimwear

Como estrategia de relaciones publicas, SUA participard en el "Runway Fashion
Show" y realizaré sus propios desfiles para mostrar sus nuevas colecciones. Se invitard a
fashion influencers alrededor del Ecuador y se hard concursos para que nuestras clientas
puedan participar.

Para no perder la conexion emocional entre marca y consumidoras, se continuara
con la publicacion de posts que reflejen realidades de la vida cotidiana del target, ya que

esta es esencial para crear relaciones y ventas a largo plazo, pero de igual manera es
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importante mostrar mas al producto dentro de las redes sociales para asi crear una

reaccion de compra.

SUA swimwear s Like Page

Sponsored
Sua sirenas...Edicién limitada NEPTUNE ADRIFT bottoms reversibles
Disponibles ahora!

NEPTUNE ADRIFT

Reversibles Bottoms

2 LOOKS EN 1 SOLO MODELO Shop Now
OO% 9.1« 562 Comments 311 Shares

Like W Comment Share

Figura 40: Post producto Facebook fase recordacion

eeeee Company = 19:33 (—

Instagram ol

— suaswimwear
Esmeraldas, Ecuador »

®Qr

@ 4.498 likes

suaswimwear Comprar al estilo mix and match te
permite crear tu propio estilo y elegir tallas separadas.

Nuaetra CHA CHA TOP matrhad ran nuiactrne (31 O/

h O o A

Figura 41: Post producto Instagram fase recordacion



eeeee Company = 19:33
suaswimwear
——— 200 454 mil
posts followers
Following

SUA swimwear

Disefios Reversibles
From Ecuador, to the world
#SinFiltro

www.suaswimwear.com
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Figura 42: Muestra pdgina Instagram
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Figura 43: Muestra pagina Facebook



86

12. CONCLUSIONES

La investigacion cualitativa, cuantitativa y secundaria determind los factores
necesarios y las estrategias fundamentales para la creacion de la marca SUA
swimwear, produccion de producto y la comunicacion de la misma.

Se tom6 como oportunidad de negocio a un nicho de mercado no atendido por la
competencia. Un segmento de jovenes ecuatorianas que buscan productos
originales y con disefios reversibles y atrevidos.

La estrategia desarrollada para la imagen y campaiia publicitaria se bas6 en dos
aspectos diferenciadores: reversibles y atrevidos, los cuales determinaron la
percepcion del consumidor hacia la marca. Al no vender un producto y vender un
concepto unificado se logré posicionar a la marca de manera positiva y
diferenciarla notoriamente de su competencia.

SUA swimwear es la primera marca que mezcla lo funcional y lo emocional.
Creando asi una relacion duradera con reaccion de compra a largo plazo.

En vista que el segmento hace mucho uso de las plataformas digitales como: redes
sociales y compra por internet (Gonzales, 2017) fue esencial hacer uso de estos
canales para la difusion de informacion de la marca SUA swimwear. Estos no solo
brindan comodidad para los consumidores, también para la marca por la facilidad

de pauta, resultados y estadisticas, para evaluar cada campaiia realizada.
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13. RECOMENDACIONES

Hacer uso del nombre SUA swimwear, ya que generd afinidad con el segmento
después de ser testeado.

Estar al tanto de las tendencias y exigencias actuales para brindar al consumidor
productos que llamen su atencion.

Este producto genera mayor reaccion de compra durante feriados y vacaciones de
verano, por lo que es necesario hacer una campafa mas fuerte en estas fechas.
La compra por internet brinda una experiencia muy lejana entre el consumidor y
la marca, por lo que es SUA swimwear TRUCK es un elemento esencial para que
el segmento tenga un acercamiento con el producto.

Las ventas por internet siguen dando desconfianza a los consumidores al momento
de compra, por lo que brindar un servicio al cliente rapido es importante para
generar confianza.

Facebook e Instagram son plataformas esenciales para estar en conexion con el

publico objetivo, por lo tanto es importante no dejar de hacer uso de las mismas.
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SUA

swimwedar

Sua swimwear es una marca con un disefio juvenily
minimalista. El logotipo tiene como objetivo
representar un ambiente de verano y cadlidez,
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SUA

swimwear
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 '

Se recomienda reducir el isologo hasta un minimo de 4,5
cm de diagmetro para no perder legibilidad ni nitidez. En
caso de requerir mayores reducciones, se deberdn hacer

pruebas de impresion,

SUA

swimwear

Se recomienda reducir el isologo hasta un minimo de
70px x 70px para no perder legibilidad ni nitidez,
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La tipografia AZEDO solo va a ser utilizada

94

en la palabra SUA..

La tipografia Quicksand Regular es utilizada en la
plobra "swimwear”, Quicksand Light y Regular van a
ser utilizadas en todas las artes y contenidos de la
marca. NingUn otro tipo de tipografia se puede utilizar.




CROMATICA
R: 244 C:5%
G: 219 M: 11%
B: 139 Y: 54%
#: FADB8R K: 0%
R: 209 C:15%
G: 68 M: 88%
B: 133 Y: 17%
#: D14485 K: 0%
R: 153 C: 48%
G: 102 M: 68%
B: 198 Y: 0%
#: F4479C K: 0%
R: 90 C:60%
G: 197 M: 0%
B: 198 Y: 26%
#: 27AAE] K: 0%
R: 188 C: 0%
G: 190 M: 0%
B: 192 Y: 0%
#: BCBECO K: 30%

Pantone
P7=15C

Pantone
RI5A5C

Pantone
P 93-15 C

Pantone
P12-5C

Pantone
P179-5 C
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SUA

swimwear

SUA

swimwear
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SUA

swimwear
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MANTAS PLAYERAS

MERCHANDISING

g

swimwear
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BOLSA PLAYERA TERMOS




