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INTRODUCCIÓN


El Proyecto es un documento que tiene por finalidad antever y metodizar las etapas operacionales de un trabajo de encuesta. En él, hay que alinear los caminos que deberán ser trillados para alcanzar sus objetivos. El documento permitirá la  valoración de la encuesta por la comunidad científica y será presentado para obtener la probación y/o financiamiento para su ejecución (GIL, 1991). 


Un proyecto debe traer elementos que contemplen respuestas a las siguientes cuestiones: 

· ¿Lo que será pesquisado? ¿O que se va hacer?;

· ¿Por que se desea hacer a pesquisa?; 

· ¿Para que se desea hacer la pesquisa?;

· ¿Como será realizada la pesquisa?;

· ¿Que recursos serán necesarios para su ejecución?;

· ¿Cuanto va costar, cuanto tiempo llevará ejecutarla y quienes serán los responsables  de su ejecución? 


Según Anthony Weir, Publicista Estadounidense:" Se puede cambiar la fórmula de un producto, color, su empaquetamiento, su  precio y posicionamiento, pero no se puede cambiar su nombre sin comenzar de nuevo".


Es una frase significativa, pero incompleta, sin embargo, no deja de perder el sentido crucial para un objeto comunicacional. Las Havaianas no cambiarán su nombre, o sea, su marca, pero sí, cambiarán la percepción sobre la misma. Según Ries (2002, p. 222): “Lo que precisa ser nuevo, diferente y original es el producto y no la        propaganda”. Esos son los atributos que llaman la atención de la prensa. En verdad, retiramos lo que decimos. Lo que precisa ser nuevo, diferente y original es la percepción del producto. Para eso, en el siguiente proyecto, se tendrá como objetivo comprender la percepción del mercado español sobre la marca Havainas. En el presente estudio, nos basaremos en el concepto de marca; las formas asociativas de la marca; la marca como         método mnemotécnico; los factores memorizantes de la marca; su clasificación en el ámbito comercial; la conceptuación de identidad y imagen de marca y su entorno; la tipología de la marca; y luego en seguida la Historia de la marca en cuestión – Havaianas, para que podamos desarrollar lo mismo. 


Más que un producto popular, las Havaianas eran conocidas como una sandalia usada por los pobres – lo que, para la imagen de una marca, tiende a ser más un estigma que una ventaja. Vendidas en estantes promocionales, formaba parte de la compra básica en algunas provincias del Nordeste de Brasil. Su precio y sus margenes de lucro estaban exprimidos por la competencia, lo que la transformaba en una commodity. Para la Sao Paulo Alpargatas, su fabricante, presentaba la ventaja en ser un producto de fabricación fácil y barata; para los consumidores era reconocida como un producto de confortable y durable. Había, por tanto, virtudes suficientes para mantenerlo en el 
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mercado, sobre el punto de vista del consumidor, y atractivos económicos innegables, sobre la óptica de la empresa. Pero la Alpargatas estaba en un brete: era imposible cobrar más caro por las Havaianas, que tenía en los consumidores de baja renta sus compradores fieles, y extremamente difícil aumentar sus ventas intentando atraer un target de poder adquisitivo más elevado, que despreciaba la marca.


Esa última alternativa solamente sería viable si ese público-objetivo pasase a mirar las Havaianas con otros ojos – no más los del prejuicio, pero sí los de la simpatía. Y, para que esto ocurriese, la salida sería transformar la imagen de la marca, tornando la referencia, no de la funcionalidad que tanto agradaba la baja renta, pero sí del despojamiento y de la simplicidad ideal para cualquier ocasión – de una saludable y bien-venida informalidad, en suma.


Para esto, sería fundamental romper con el pasado de las Havaianas, cortando los lazos que unían la marca al target que la consagró. Ese desligamiento fue hecho a través de mudanzas en el producto, en la distribución y en el precio.


Siguiendo el “trayecto” de los cambios el presente proyecto tiene como tema:  “IDENTIDAD E IMAGEN DE MARCA: PERCEPCIÓN DEL MERCADO ESPAÑOL SOBRE LA MARCA HAVAIANAS”

HIPOTESIS: 


Hipótesis son suposiciones colocadas como respuestas plausibles y provisional para el problema de encuesta. Las hipótesis son provisional porque podrán ser confirmadas o refutadas con el desarrollo de la encuesta. Un mismo problema puede tener muchas hipótesis, que son soluciones posibles para la suya resolución. La(s) hipótesi(s) irá(n) orientar el planeamiento de los procedimientos metodológicos necesarios en la ejecución de la encuesta. El proceso de pesquisa estará fijado para procurar  evidencias que comproben, sostengan o refuten la afirmativa hecha en la hipótesis. La hipótesis define hasta donde desea llegar y, por esto, será la directriz de todo el proceso de investigación. La hipótesis es siempre una afirmación, una respuesta posible al problema propuesto. 


Siguiendo al  tema central del proyecto la pregunta a responder es: “¿El mercado español posee el mismo “ojo” sobre la imagen e identidad de la marca Havaianas como la misma percibe?” 

JUSTIFICACION E IMPORTANCIA: 


En esta etapa reflexionaremos sobre “el por que” de la realización de la encuesta procurando identificar las razones de la preferencia por el tema escogido y su importancia en relación a otros temas. Pregunte a usted mismo: ¿el tema es relevante y, sí es así, por qué? ¿Cuales son los puntos positivos que usted percibe en la abordaje propuesta? ¿Que ventajas y beneficios presupone usted que su encuesta proporcionará? La justificación deberá convencer a quien vaya a leer el proyecto, con relación  a la importancia y la relevancia de la encuesta propuesta. 
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Con esto empezamos citando que en el mundo globalizado en que vivimos actualmente, donde la calidad, el precio y la presencia de los productos en el mercado mundial están cada vez más equitativos, el posicionamento de la marca en dicho mercado y las herramientas de comunicación necesarias y adecuadas para obtener la imagen y crear la identidad que se quiera, es imprescindible para diferenciarse de la competencia y asumir un papel importante en el mercado global. 


Las marcas ruedan por el mundo, entre el crédito y la leyenda, En automóviles Henry Ford y Harvey Firestone. Con nombre y apellidos: Helena Rubinstein, Cristian Dior, Ralph Lauren, Pancho villa, Paco Rabanne, Kike Sacarni.


Los nombres de las marcas se superponen sobre el de las personas, que lucen sus símbolos como si fueran signos de identidad, deslizándose en zapatos, ropa interior en trajes...

Hay jóvenes de hoy que los llevan como tatuajes en algunas partes de su cuerpo: seguramente para justificar la advertencia de un hombre de otro siglo.


Aunque el producto debe tener calidad suficientemente alta como para soportar la comparación con los de la competencia, son las características emotivas, no funcionales, creadas por el hombre, el envase, la publicidad y el precio las que determinan el valor de una marca.


 Nada tiene éxito en Marketing si no tuviera el nombre correcto. La mejor empresa, el mejor producto, el mejor envase y el mejor Marketing del mundo no funcionan si el nombre estuviese errado.

Existe unanimidad a nivel internacional que todos estos son aspectos relevantes e importantes para que nos haga pensar al respecto de posicionar una marca y tomar una  acción en crear una imagen e identidad para la misma que la posibilite ser una “brand of mind” y por conseguiente, competir y sobrevivir en un mercado global cada vez más igual y de una certa manera“salvaje”.

Citaremos primeramente el Case Havainas, compañía pertecenente a empresa Sao Paulo Alpargatas y en España verificaremos si realmente la marca tiene la visibilidad en el mercado, o sea,lal imagen e identidad de marca  que pretende tener.

OBJETIVOS: 

En dicho apartado se propone un objetivo general, que estará en función de lo que se pretende obtener en la investigación global del proyecto y se proponen además, objetivos específicos que serán las metas puntuales que han de cumplirse para alcanzar el objetivo general. 


OBJETIVO GENERAL: 


A través de la pesquisa de mercado que será hecha en el mercado español, observará como está siendo vista, o sea, que imagen la marca Havainas tiene en el dicho mercado, y que identidad la misma he creado para que la empresa Alpargatas Sao Paulo [image: image5.png]UNIVERSITAT DE BARCELONA
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pueda utilizar herramientas de comunicaión según el resultado obtenido, llevando en consideración las oportunidades y desafios para la marca en España.  


OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

1. Analizar la actual imagen que la marca Havaianas tiene en el mercado español; 

2. Analizar la identidad que la marca he creado en el dicho mercado, y sí está de acuerdo con los benefícios del producto; sí sugere la calidad del producto como acción y efecto; si la marca está “en la mente de las personas”. 

3. Conforme al resultado de la pesquisa que será hecha en el mercado, tomar decisiones de comunicación cabibles conforme a los objetivos de la empresa sobre la imagen e identidad que pretende tener;

4. Considerar la actual posición de la marca de sandalias Havaianas en el mercado español, demostrando la importancia de analizar éstas dinámicas a fin de identificar oportunidades y desafíos en el dicho mercado.

METODOLOGÍA


Presentación: “Curiosidad, creatividad, disciplina y especialmente pasión son algunas de las exigencias para el desarrollo de un trabajo con criterio, basado en  la confrontación permanente entre el deseo y la realidad.” 

Mirian Goldenberg


La  Metodología tiene como función presentarle a usted como andar en el “camino de las piedras” de la pesquisa, ayudarlo a reflexionar e instigar una nueva mirada sobre el mundo: una mirada curiosa, indagadora y creativa.


Una elaboración de un proyecto de pesquisa y el desarrollo de la propia pesquisa, sea ella una disertación o tesis, necesitan, para que sus resultados sean satisfactorios, estar basados en planeamiento cuidadoso, reflexiones conceptuales sólidas y basados en conocimientos ya existentes. 


Pesquisar es un trabajo que envuelve un planteamiento análogo al de un cocinero. Al preparar un plato, el cocinero precisa saber lo que él desea hacer, obtener los ingredientes, asegurarse de que posee los utensilios necesarios y cumplir las etapas requeridas en el proceso. Un plato será sabroso en la medida del envolucramiento del cocinero con el acto de cocinar y de sus habilidades técnicas en la cocina. El éxito de una  encuesta también dependerá del procedimiento seguido, de su envolucramiento con la encuesta y de su habilidad en escoger el camino para llegar a los objetivos de la encuesta. 


La encuesta es un trabajo en proceso, no totalmente controlable o previsible. Adoptar una metodología significa escoger un camino global del espirito. El camino, muchas veces, requiere ser reinventado a cada etapa. Precisamos, con todo, no 
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solamente de reglas e si de mucha creatividad e imaginación. 



Actualmente se reconoce que la ciencia y la tecnología se viabilizan por medio de un proceso de construcción del conocimiento y que ese proceso fluye en la esfera de la comunicación. 


Garvey (1979), un autor clásico del área de Sociología de la Ciencia, incluye en el proceso de Comunicación Científica “las actividades asociadas con la producción, diseminación y uso de la información, desde la hora en que el científico tuvo la idea de la pesquisa hasta el momento en que los resultados de su trabajo son aceptados como parte integrante del conocimiento científico”. 

EL TRABAJO CIENTÍFICO Y SU VALORACIÓN

El trabajo científico, propiamente dicto, es valorado, según Demo (1991), por  su calidad política y por la su calidad formal. Calidad política se refiere  fundamentalmente a los contenidos, a los fines y a la sustancia del trabajo científico. Calidad formal dice respecto a los medios y formas usados en la producción del trabajo. Refiere se al dominio de técnicas de colecta e interpretación de datos, manipulación de fuentes de información, conocimiento demostrado en la presentación del referencial teórico y presentación escrita u oral en conformidad con los ritos académicos. 


EL PESQUISADOR Y SUS CALIFICACIONES 


Algunos atributos personales son deseables para usted ser un bueno encuestador. Para Gil (1999), un buen encuestador precisa, además del conocimiento del asunto, tener curiosidad, creatividad, integridad intelectual y sensibilidad social. Son igualmente importantes: la humildad para tener actitud auto-correctiva, la imaginación disciplinada, la perseverancia, la paciencia y la confianza en la experiencia. 

ENCUESTA

¿Lo que es encuesta? Esta pregunta puede ser respondida de muchas formas. 


Encuestar significa, de forma bien simple, procurar respuestas para indagaciones propuestas. 


Minayo (1993, p.23), desde un punto de vista más filosófico, considera la encuesta como “actividad básica de las ciencias en su indagación y descobierta de la realidad. Es una actitud y una practica teórica de constante busca que define un proceso intrínsecamente inacabado y permanente. Es una actividad de aproximación sucesiva de la realidad que nunca se agota, haciendo una combinación particular entre teoría y datos”.


Demo (1996, p.34) colocada la encuesta como actividad cotidiana considerandola como una actitud, un “cuestionamiento sistemático crítico y creativo, mas la intervención competente en la realidad, o el diálogo crítico permanente con la realidad en sentido teórico y práctico”. 


Para Gil (1999, p.42), la encuesta tiene un carácter pragmático, es un “proceso 
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formal y sistemático de desarrollo del método científico. El objetivo fundamental de la pesquisa es descubrir respuestas para problemas mediante el empleo de procedimientos científicos”. 


Encuesta es un conjunto de acciones, propuestas para encontrar la solución para un problema, que tiene por base procedimientos racionales y sistemáticos. La encuesta es realizada cuando se tiene un problema y no si tiene informaciones para solucionarlo.

CLASSIFICACIONES DE LAS ENCUESTAS


Existen muchas formas de clasificar las encuestas. Las formas clásicas de clasificación serán presentadas a seguir: 

Del punto de vista de su naturaleza, puede ser: 

Encuesta Básica: objetiva generar conocimientos nuevos útiles para el avanzo de la ciencia sin aplicación práctica prevista. Envuelve verdades e intereses universales.

Encuesta Aplicada: objetiva generar conocimientos para aplicación práctica y dirigidos a la solución de problemas específicos. Envuelve verdades e intereses locales. 

Del punto de vista de la forma de abordaje del problema puede ser: 

Encuesta Cuantitativa: considera que todo puede ser cantificable, lo que significa traducir en números opiniones e informaciones para clasifica las y analiza las. Requiere el uso de recursos y de técnicas estadísticas (porcentaje, media, moda, mediana, desvío padrón, coeficiente de correlación, análisis de regresión, etc.). 

Encuesta Cualitativa: considera que hay una relación dinámica entre el mundo real y el sujeto, esto es, un vínculo indisociable entre el mundo objetivo y la subjetividad del sujeto que no puede ser traducido en números. La interpretación de los fenómenos y la atribución de significados son básicas en el proceso de pesquisa cualitativa. No requiere el uso de métodos y técnicas estadísticas. El ambiente natural es la fuente directa para coleta de datos y el encuestador es el  instrumento llave. Es descriptiva. Los encuestadores tienden a analizar sus datos inductivamente. El proceso y su significado son los focos principales de abordaje. 

Del punto de vista de sus objetivos (GIL, 1991) puede ser: 

Encuesta Exploratória: visa proporcionar mayor familiaridad con el problema con vistas a torna lo explícito o la construir hipótesis. Envuelve levantamiento bibliográfico; entrevistas con personas que tuvieran experiencias prácticas con el problema pesquisado; análisis de ejemplos que estimulen la comprensión. Asume, en general, las formas de Pesquisas Bibliográficas y Estudios de Caso. 
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Encuesta Descriptiva: visa describir las características de determinada población o fenómeno o el establecimiento de relaciones entre variables. Envuelve el uso de técnicas padronizadas de colecta de datos: cuestionario y observación sistemática. Asume, en general, la forma de Levantamiento. 

Encuesta Explicativa: visa identificar los factores que determinan o contribuyen para la ocujencia de los fenómenos. profundiza el conocimiento de la realidad porque explica la razón, el “porqué” de las cosas. Cuando realizada en las ciencias naturales, requiere el uso del método experimental, y en las ciencias sociales requiere el uso del método observacional. Asume, en general, las formas de Pesquisa Experimental y Pesquisa Expost-facto. 

Del punto de vista de los procedimientos técnicos (GIL, 1991), puede ser: 

Encuesta Bibliográfica: cuando elaborada a partir de material ya publicado, constituido principalmente de libros, artículos de periódicos y actualmente con material disponibilizado en la Internet. 

Encuesta Documental: cuando elaborada a partir de materiales que no recibieran tratamiento analítico. 

Encuesta Experimental: cuando se determina un objeto de estudio, seleccionan se las variables que serían capaces de influencia lo, definen se las formas de control y de observación de los efectos que la variable produce en el objeto. 

Levantamiento: cuando la encuesta envuelve la interrogación directa de las personas          cuyo comportamiento se desea conocer. 

Estudio de caso: cuando envuelve el estudio profundo e exaustivo de un o pocos objetos de manera que se permita su amplio y detallado conocimiento. 

Encuesta Facto: cuando el “experimento” se realiza después de los factos.  

Encuesta Acción: cuando concebida y realizada en estrecha asociación con una acción o con la resolución de un problema colectivo. Los encuestadores y participantes representativos de la situación o del problema están envueltos de modo cooperativo o participativo. 

Encuesta Participante: cuando se desarrolla a partir de la interacción entre encuestadores y miembros de las situaciones investigadas. 

La encuesta que será aplicada en el estudio será una Encuesta Aplicada, Cualitativa, Exploratoria, Bibliográfica, Levantamiento.

Fuentes Primarias

- Estudios y análisis por  personas expertas e involucradas con el tema.

- Asesoría del Profesor (Tutor)

- Entrevista con el mercado (público objetivo) en el mercado español de la marca
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 Havaianas.

- Entrevistas de prensa a empresarios del sector de las PYMES en Colombia.

- Análisis DAFO de los beneficios y problemas de la identidad e imagen de la marca Havaianas. 

Fuentes Secundarias


Recursos bibliográficos.

- Libros referentes al tema de identidad e imagen de marca y referente a la marca en cuestión, o sea, Havaianas.


- Estudios previos sobre el tema .

- Internet.

INDICE POR CAPÍTULOS Y TEMAS DEL TRABAJO: 

INTRODUCCIÓN

CAPITULO PRIMERO – MARCO CONCEPTUAL

1. Marca: O Que y Como Construi-la

2. Diferentes Formas de Asociatividad

3. La marca como método mnemotécnico.

4. Factores memorizantes de la Marca.

5. Clasificación en el Contexto Social.

6. El Sistema de la Marca.

CAPITULO DOS – TIPOLOGÍAS DE MARCA

1. De Marca comercial a nombre genérico

2. Las Marcas Adjetivas

3. Marcas identificadas con animales

4. Marcas que son también nombres geográficos

5. Marcas comerciales con nombres propios

6. Marcas con nombres famosos

CAPITULO TRES – IDENTIDAD DE MARCA

1. Integración de los signos de Identidad

2. El logotipo 

3. El símbolo
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4. Cromatismo

CAPITULO CUATRO – IMAGEN DE MARCA

CAPITULO CINCO

ALPARGATAS Y HAVAIANAS, UNA HISTORIA DE ÉXITO.

EL ENVOLCRO CON LA MARCA BRASIL

CONCLUSIONES

ANEXO (S) 


Apartado donde está disponible documentos no elaborados por usted pero que sirve de fundamentación, comprobación e ilustración en la suya disertación (por ejemplo: organograma de la empresa). 

CRONOGRAMA (¿cuando? ¿en cuanto tiempo?) 


En este capítulo identificará cada etapa de la encuesta: Elaboración del proyecto, Colecta de Datos, Tabulación y Análisis de datos, Elaboración del Relatorio Final. 


Presente un cronograma estimando el tiempo necesario para ejecutar cada una de las etapas. 
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Actividades/Meses
Oct

08
Nov

08
Dic

08
Ene

09
Feb

09
Mar

09
Abr

09
May

09
Jun

09
Jul

09
Ago

09
Sep

09
Oct

09
Nov

09
Dic

09

Recopilación y análisis de bibliografía
X















Entrega de proyecto de tesis
X 
X














Corrección de proyecto de tesis


X
X












Corrección y aprobación del proyecto de tesis. Asignación Tutor


X
X












Búsqueda, organización y análisis de la información



X
X
X
X









Elaboración 1er borrador





X
X
X








Presentación 1er borrador








X







Revisión tutor








X
X






Corrección y elaboración

2do borrador









X
X





Presentación 2do Borrador











X




Revisión tutor











X
X



Corrección y elaboración final












X
X
X

Entrega final














X
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