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RESUMEN:

En el presente trabajo se presenta como objeto de estudio a la empresa “CARO
FASHION” del sector de la vestimenta en el mercado Guayaquilefio, que busca un
crecimiento significativo y aumento del volumen de ventas, por lo cual requiere
diversificar su linea de productos, y buscar posicionarse en el mercado a través del
desarrollo de algin aspecto diferenciador, que sea atrayente principalmente hacia sus
consumidoras y que a su vez permita innovar el servicio del alquiler de vestidos de fiesta.
En el contexto del mercado guayaquilefio del segmento de alquiler de vestidos de fiesta,
en forma general, el servicio que se ofrece carece de innovacion, por cuanto en el escenario
actual, las mujeres que buscan alquilar un vestido gastan mucho tiempo en la busqueda
del mismo, y en ciertas ocasiones no logran encontrar algo que se ajuste a sus tallas, gustos
y necesidades, esto hace que el proceso de alquilar un vestido sea poco agradable y que
lleve mucho tiempo. Para mejorar este servicio se propone el aprovechamiento de la
evolucion de la tecnologia e innovar a traves del uso de catalogos virtuales a traves de e-
commerce con la tecnologia Woocommerce e integrando atributos de blog para lograr
aumentar el trafico para captar nueva clientela. Como principal estrategia se propone una
campafa de marketing holistico que integra y combina estrategias de publicidad ATL,
BTLyOTL
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RESUMEN

En el presente trabajo se presenta como objeto de estudio a la empresa “CARO FASHION”
del sector de la vestimenta en el mercado Guayaquilefio, que busca un crecimiento significativo
y aumento del volumen de ventas, por lo cual se requiere diversificar su linea de productos, y
buscar posicionarse en el mercado a través del desarrollo de algun aspecto diferenciador, que
sea atrayente principalmente hacia sus consumidoras y que a su vez permita innovar el servicio

del alquiler de vestidos de fiesta.

En el contexto del mercado guayaquilefio del segmento de alquiler de vestidos de fiesta, en
forma general, el servicio que se ofrece carece de innovacion, por cuanto en el escenario actual,
las mujeres que buscan alquilar un vestido gastan mucho tiempo en la busqueda del mismo, y
en ciertas ocasiones no lograr encontrar un vestido que se ajuste a sus tallas, gustos y
necesidades, esto hace que el proceso de alquiler sea poco agradable y que lleve mucho tiempo.
Para mejorar este servicio se propone el aprovechamiento de la evolucion de la tecnologia e
innovar a través del uso de catdlogos virtuales a través de e-commerce con la tecnologia
Woocommerce e integrando atributos de blog para lograr aumentar el trafico para captar nueva
clientela. Como principal estrategia se propone una campafia de marketing 360°, que integra y
combina estrategias de publicidad ATL, BTL y OTL.

Palabras clave: marketing, comercio electronico, publicidad, moda.
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INTRODUCCION

Es innegable el aporte del marketing en el contexto actual de la era digital. Existe una gran
tendencia de utilizar los entornos de compra-venta y hasta trabajo a traves de la virtualidad. La
empresa Carola Morales denominada “CARO FASHION” viene operando desde hace
aproximadamente dos afios en el sector de la vestimenta en el mercado Guayaquilefio, sin
embargo, no ha logrado un crecimiento significativo, en el volumen de sus ventas y
consolidarse en el mercado que compite, por lo cual requiere diversificar su linea de productos,
y buscar posicionarse en el mercado a través del desarrollo de algin aspecto diferenciador, que
sea atrayente principalmente hacia sus consumidoras y que a su vez permita innovar el servicio

del alquiler de vestidos de fiesta

Una campafia 360° es una de las estrategias mas completas, pues con la unién de medios
tradicionales y digitales consiguen alcanzar los objetivos planteados. En resumen, asegura el éxito

a toda empresa, puesto que a donde vaya el consumidor, siempre va a recibir el mensaje.

Es asi que la presente investigacidn busca proponer una campafa 360° para promocionar la tienda

virtual de alquiler de vestidos de fiesta “Caro Fashion Store”.

El presente estudio se compone de cuatro capitulos, cuyo abordaje es:

En el Capitulo I, se presenta el disefio de la investigacion, desde un marco de situacion
problémico, a partir del cual se trazan los objetivos investigativos, asi como la justificacion y
linea de investigacion cientifica, como puntos de partida para el estudio del fenémeno

investigado.

En el Capitulo 11, se sistematiza los fundamentos a nivel tedrico acerca del marketing holistico
dentro de su efecto integrador y como estrategia del marketing moderno. Asimismo, se

abordaron todos aquellos conceptos de terminos relacionados al tema.

En el Capitulo 11, se presenta el Marco Metodoldgico, se plantean las metodologias utilizadas
con la finalidad de establecer los parametros bajo un entorno cientifico. Con esto la

investigacion toma la base referencial para la elaboracion del marco de propuesta.



En el Capitulo IV, se presenta la propuesta, en la cual se formula una solucién



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. Tema

“Campaiia de marketing 360° para promocion de tienda virtual de alquiler de vestidos de fiesta

de la empresa Caro Fashion”

1.2. Planteamiento del problema

La empresa Carola Morales denominada “CARO FASHION”, viene operando desde hace
aproximadamente dos afios en el sector de la vestimenta en el mercado Guayaquilefio, sin
embargo, no ha logrado un crecimiento significativo que le permita aumentar su volumen de
ventas, y consolidarse en el mercado en el que compite, por lo cual requiere diversificar su
linea de productos, y buscar posicionarse en el mercado a través del desarrollo de algin aspecto
diferenciador, que sea atrayente principalmente hacia sus consumidoras y que a su vez permita

innovar el servicio del alquiler de vestidos de fiesta.

En el contexto del mercado guayaquilefio del segmento de alquiler de vestidos de fiesta, en
forma general, el servicio gque vienen ofreciendo muchos locales carece de innovacion, al
momento de promocionarse y ofrecer sus productos, por cuanto en el escenario actual, las
mujeres que buscan alquilar un vestido gastan mucho tiempo en la basqueda del mismo,
teniendo que desplazarse de un local a otro, antes de inclinarse por un modelo en especial, que
se ajuste a sus tallas, gustos y necesidades, esto hace que el proceso de alquilar un vestido sea

poco agradable y que lleve mucho tiempo.

En referencia al precio, la adquisicion de un vestido nuevo representa un valor significativo y
generalmente alto, que puede afectar su presupuesto econémico, dado que este tipo de vestidos,
generalmente son confeccionados con materiales de alta calidad que hacen encarecer el precio

final, generalmente un vestido de fiesta es utilizado una sola vez y por pocas horas, para luego



pasar a guardarse en el armario, y para cuando decida volverlo a utilizar puede quedar fuera

del tiempo de moda vigente. Por lo que muchas mujeres optan por el alquiler.

Asi mismo, en el caso de las consumidoras que optan por alquilar un vestido, buscan que este
se rija bajo pardmetros vanguardistas de moda y al buscar entre tantos modelos, terminan

eligiendo un modelo que no satisface sus gustos, ni cumple con los parametros de moda.

Finalmente, esta el hecho de que muchos de los negocios dedicados al alquiler de vestidos
actualmente no han innovado su servicio, y desaprovechan los canales de comunicacion, que
actualmente ofrece la tecnologia tales como las redes sociales, para la promocion, ventas, y
publicacién de fotografias, lo cual crearia un ambiente de interaccidn con las consumidoras de
este tipo de servicios, que permita su mecanizacion a través de la implementacion de

herramientas que actualmente ofrecen las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion.

A continuacion, se presenta el modelo simplificado del problema (figura 1)

Gastos . .
Inexistencia de

Pérdida de tiempo innecesarios Insatisfaccion de bi d
Efectos en busqueda de (costos no dptimos vestidos utilizados _am I‘?'ﬂted_ e |
vestidos de vestimenta) actualmente interaccion digita

con las clientes.

Carencia de un medio efectivo para promocion y alquiler de

Problema Central vestidos de fiesta

Carencia procesos

. Carencia de Desaprovechamien
de alquiler usando . .
c medios digitales Precio de vestidos modelos to de Canales de
ausas 18 es alto vanguardistas de Comunicacién
(catdlogos P
moda Electrénicos

virtuales)

Figura 1 — Arbol del problema
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

1.3. Formulacién del problema

¢De gqué forma contribuiria el marketing 360° en la promocion de la tienda virtual de alquiler
de vestidos de fiesta de la empresa CARO FASHION?



1.4. Sistematizacion del problema

¢ Cuales son las bases tedricas que permiten desarrollar una camparia de marketing 360° para

la implementacion y promocion de la tienda virtual?

¢Cudles son las preferencias de las consumidoras con respecto a los medios que contribuyen a

la promocion de la tienda virtual?

¢Qué canales basados en medios convencionales y digitales deben establecerse para el

incremento del nivel relacional de la tienda de alquiler y las clientas?

¢Qué valores y acciones deben instituirse que contribuyan al aumento de la imagen de CARO
FASHION?

¢De qué manera se puede desarrollar la campafia 360° para la promocion de la tienda virtual
CARO FASHION?

1.5. Objetivo general

Desarrollar una camparia de marketing 360° para promocion de tienda virtual de alquiler de

vestidos de fiesta de la empresa Caro Fashion.

1.6. Objetivos especificos

e Establecer las teorias relacionadas al marketing 360° para la implementacion y

promocion de la tienda virtual.

e Determinar las preferencias de los consumidores respecto de los medios, que

contribuyan a la promocion de la tienda virtual.

e Establecer los canales basados en medios convencionales y digitales para que

permitan el incremento del nivel relacional con las potenciales clientas.



e Instituir los valores y las acciones que contribuyan al aumento de la imagen de
CARO FASHION.

e Desarrollar la camparia 360° que permita promocionar la tienda virtual.

1.7. Justificacion de la investigacion

La justificacion de esta investigacion viene dada por la necesidad de la tienda de promocionarse
y aumentar su posicionamiento en el mercado de la moda Guayaquilefio, para aumentar las

ventas.

Una camparia de marketing de 360°, aportard en mayor medida a la promocion de la tienda de
alquiler de vestidos de Caro Fashion, para lograr su posicionamiento sobre el Internet y asi
conseguir un incremento de las ventas, el poder llegar al consumidor por los medios on-line y

off-line, nos dara la oportunidad de llegar a mas personas y cada vez ser mas sobresaliente.

Al implementar esta propuesta se generard un cambio a favor de la empresa puesto que con
estrategias claras se podra competir en el mercado, determinando las preferencias de las
consumidoras, estableciendo los medios y canales, mejorando nuestra imagen corporativa y
adecuandolos a las tendencias que se viven hoy por hoy en el mundo digital, aumentaremos el
numero de visitas a nuestros espacios web y a nuestra tienda, logrando de esta manera aumentar

el posicionamiento y promocion.

El tema presentado esta dentro de la linea de investigacion, se toman como referencia los
parametros y bases del desarrollo de proyectos de investigacion de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, estipulados en las bases de lineas de investigacion
institucional: “Desarrollo estratégico empresarial y emprendimiento sustentables” y como linea

de la facultad de administracion: “Marketing, comercio y negocios locales.”

1.8. Delimitacion del problema

El enfoque problémico de CARO FASHION en relacion a que es una empresa con poco tiempo
de conformacion y operacidn requiere del desarrollo de estrategias que empujen sus actividades
6



desde una vision multidisciplinar, por tanto, el marketing 360° brinda la orientacion de
mercadotecnia mas adecuada para la integracion de todos los aspectos que contribuyan a la
promocion de la tienda virtual de alquiler de vestidos de CARO FASHION, de forma efectiva

y partiendo desde el punto de vista de las consumidoras.

El campo de trabajo se delimita a la ciudad de Guayaquil parroquia Tarqui y va dirigido hacia
el grupo de interés en los que incide CARO FASHION sus clientas, mujeres de 18 a 55 afios

(damas que requieran el alquiler de vestidos).

El uso de los medios digitales como herramientas de mercadeo con enfoque de innovacion se
vuelven vitales en el ejercicio estratégico y tactico para contribuir al cumplimiento de la mision,

vision y valores empresariales de CARO FASHION.

Campo: Marketing

Area: Educacion Comercial y Administracion

Aspecto: Marketing 360°

Tema: Campafia de Marketing 360° para Promocion de Tienda Virtual de Alquiler de
vestidos de fiesta de la Empresa CARO FASHION.

Lugar: Parroquia Tarqui — Guayaquil — Ecuador

1.9. Identificacion de las variables

Variable independiente

e Campafa Marketing 360°

Variable dependiente

e Promocién de tienda virtual de Caro Fashion



1.10. Hipotesis general

Si se elabora una campafia de Marketing 360°, entonces se podra promocionar la tienda de
alquiler de vestidos de CARO FASHION en la ciudad de Guayaquil.

1.10.1 Hipotesis especificas

e Si se conocen las teorias relacionadas al marketing 360°, entonces se contara
con las bases para la elaboracion de la campafia de marketing 360° para la

promocion de la tienda virtual de Caro Fashion.

e Si se determinan las preferencias de las consumidoras respecto a los medios

digitales, entonces se contribuira a la promocion de la tienda virtual.

e Si se establecen los canales basados en medios convencionales y digitales

entonces se incrementara el nivel relacional con las guayaquilefias.

e Siseinstituyen los valores y acciones se contribuird en el aumento de la imagen
de CARO FASHION.

e Si se desarrolla una campafia 360°, entonces se podra promocionar la tienda

virtual de Caro Fashion.



1.10.2 Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DEFIMICION CONCEPTUAL DEFIMICION DIMEMNCIONES INDICADORES INSTRUMENTO TECMNICA
OPERATIVA
VARIABLE INDEPEMNDIEMNTE
Estrategia utilizada por las Utilizar canales Desarrollo de Cuestionario de Encuesta
empresas, para comunicarse | basados en medios campafa 360° preguntas
con su publico objetivo por convencionales y cerradas
todos los ambitos gue digitales para llegar a
Campafia/ brinda el panocrama de nuestro publico Disefiar la Plan de medios/Plan Cuestionario de

Marketing 360"

comunicacidn actual,
mediante la publicidad
convencional, la interactiva
v la on-line

objetivo, con la
finalidad de
promocionar la tienda
wirtual v aumentar las
wentas.

campafia 360°

de accion

preguntas
abiertas

Entrewvista

VARIABLE DEPENDIENTE

Promocién de la
tienda virtual
Caro Fashion

Esfuerzo de una persona o
equipo de trabajo, por
infarmar, persuadir o
recordar a un publico
objetivo, para atraerlo hacia
la tienda online, aumentar
nuestro nivel de promocian
y animarlo a comprar.

Llegar a través de
medios on-line y off-
line al pablico
objetivo

Redes Sociales,
sitio Web,
catalogo
wirtual, ferias,
flyers, desfiles
de moda, etc.

Ndamero de
seguidoras

MNumero de descargas
de catalogo virtual

MNumero de likes

Mumero de personas
que visitan el stand

Numero de personas
que visitan la tienda v
alquilan un vestido

Cuestionario de
preguntas
cerradas

Cuestionario de
preguntas
abiertas

Encuesta

Entrewista

Figura 2- Operacionalizacion de las variables
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)



1.11. Linea de investigacion Institucional/Facultad

Se toman como referencia los pardmetros y bases del desarrollo de proyectos de
investigacion de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, estipulados en las
bases de lineas de investigacion institucional: “Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimiento sustentables” y como linea de la facultad de administracion: “Marketing,

comercio y negocios locales.” (ULVR, 2019).
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Marco teérico

2.1.1 Antecedentes referenciales y de investigacion

Actualmente ya no es un lujo vestir trajes de Alta Costura o complementos de grandes firmas
y disefiadores reconocidos. La tendencia de alquilar moda en lugar de comprarla se ha ido

extendiendo a nivel mundial, lo que se traduce como una oferta comercial muy atractiva.

Inicialmente el modelo de alquiler de ropa se inicié Gnicamente con el alquiler de vestidos y
accesorios para fiestas, pero actualmente el abanico es cada vez mas grande y las plataformas
ofrecen no solo vestidos y complementos para fiestas, sino que estan apostando por prendas
para el dia a dia, reuniones especiales, citas, reuniones de trabajo, etc. Este modelo pretende
evitar que compremos de manera mas compulsiva cuidando nuestro bolsillo y el medio
ambiente, y es que la moda es la segunda industria que mas contamina el planeta, segin
conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), cabe recalcar que muchas

de estas empresas, también dan la posibilidad de compra de las prendas.

Plataformas como Rent the Runway (New York), La mona mas mona (Madrid), Dresseos
(Madrid), entre otras, apostaron por este modelo de negocio, que, cada vez ganando mas
mercado, y es que alquilar ropa de disefio es una oportunidad para que las personas puedan

usar ropa, zapatos y bonitos accesorios que normalmente no podrian permitirse.

Normalmente adquirir este tipo de ropa, cuesta por encima de cientos de ddlares, y alquilar esta
por debajo de los cien dolares, y es que este tipo de plataformas también ofrecen la oportunidad

de suscripcién mensual, para alquileres ilimitados, haciendo mas atractiva la oferta.

11



2.1.2 Antecedentes referenciales Internacionales

Para realizar este proyecto de titulaciéon, se realizd varias investigaciones en trabajos de tesis,
sitios webs, blogs virtuales, articulos, entre otros, en los cuales se encontrd informacion
referente a camparia 360°, tienda virtual, tiendas de alquiler de vestidos, Tecnologia de la
informacidn y comunicacion, comercio electrénico, marketing digital en la moda, los mismos

que ayudaran de manera muy significativa al desarrollo de este proyecto.

Como primer referente investigativo se toma el trabajo de (Cisneros & Nanfufiay, 2018) en el
cual se aborda acerca de una campafia 360° para lograr el posicionamiento de una pequefia
empresa dedicada a la elaboracion de manualidades para el hogar denominada “CARMIL”.
Dicha campafia se usa con el fin de contribuir a esta pequefia empresa a su desarrollo y
expansion a través de la aplicacion de estrategias y tacticas de marketing bajo un enfoque
integral y a través del posicionamiento de una marca, disefiada para un segmento de damas

comprendido entre los 18 a 50 afios y cuyos disefios metodoldgicos es mixto.

En segunda instancia se referencia el trabajo investigativo de (Vegas, 2017) donde se analiza
las soluciones y limitaciones en el contexto de la variable “tienda virtual” para el negocio
chileno “Saga Fabella!. Previa a la presentacion de una propuesta (Morales, 2020) aplica las
técnicas de encuesta y entrevistas para determinar los hallazgos hacia una adecuada
comprension del canal de ventas online y ademas para determinar cuales son las principales
barreras que impiden la aceleracion de su uso y por ende del aumento de las ventas de dicho
negocio. Esta investigacion tiene un doble rol, por una parte, aborda aspectos tecnoldgicos y

por otro lado analiza los aspectos del mercado que inciden en el objeto investigado.

Otro trabajo de especial relevancia planteado por (Carrillo, Espinoza, & Huamani, 2017) donde
se presenta un proyecto empresarial desarrollado para el alquiler de vestidos a traves las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion para el negocio “Liicete” donde se define un
segmento de mercado comprendido entre damas jovenes y adultas de los grupos etarios de 13
hasta los 30 afios, en virtud de que cuenten con una herramienta para el alquiler de sus vestidos

a traves de una plataforma online en PC o un equipo portatil, pero que ademas pueda hacerse
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de los dispositivos mdviles, pero plantea ademés la posibilidad de que estos puedan ser

vendidos.

También se consultd a (José Martinez y Fernando Roja, 2016) quienes publicaron el libro,
COMERCIO ELECTRONICO, en el cual tratan el papel de marketing ante el nuevo contexto
social y tecnoldgico, y los elementos distintivos y aplicabilidad del marketing digital, el
comercio electrénico, realizacion de compraventa online, organizacion y programacion de un
sitio web ,relaciones con otros usuarios de la red y la evolucion del internet, uso del internet

para crear una estrategia de marketing online,

Otro referente investigativo fue (José L Del Olmo y Joan Fondevila, 2014) quienes publicaron
el libro Marketing digital en la moda” en el cual se trata la introduccion digital en el sector de
la moda, el consumidor del mercado en la moda, las empresas de moda en el entorno digital, el
consumidor digital de la moda, la web 2.0 en las empresas, el marketing digital en la era de la
web 2.0, los medios electrénicos para el marketing digital, la definicion y alcance del marketing

digital en la moda y las ventajas del marketing digital en la moda.

Rent the runway, Es una empresa fundada en New York, Estados Unidos en el afio 2009 que
renta ropa y accesorios de alta costura y que construy6 una plataforma logistica sofisticada,
inicialmente era una empresa puramente de comercio electrénico, luego abrid tiendas
minoristas fisicas en Nueva York, Chicago, Washington, San Francisco y Los Angeles. Cuenta
con mas de 65.000 vestidos, 25.000 accesoria que envian a todo el pais, la cual el cliente cuenta
con la opcidn de que se le envien dos tallas del mismo modelo que solicita, sin recarga adicional
para garantizar que le quede bien, o puede incluir un segundo modelo por una recarga a su
factura. El 60% de los vestidos regresa a la bodega central el mismo dia que los clientes reciben
la bolsa de devolucion, la empresa cuenta con su propia tintoreria para garantizar, la limpieza

y mantenimiento de las prendas.

Dresseos Naci6 en noviembre de 2013 en Espafia como una plataforma on-line de alquiler de
vestido y accesorios para eventos como bodas, fiestas de gala, graduacion, bautizos entre otros,
donde se podré encontrar disefios inspiradores con estilo y mucho glamour. Ofrecen un trato

personalizado a través de la asesoria personal, por teléfono o en linea, para que las clientas
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encuentren su look perfecto, para su evento sin que el cliente se sienta comprometido, tienen
un stock de mas de 2000 prendas de vestir y mas de 500 accesorios para que consiga el look
deseado, sus prendas se caracterizan por la variedad de textura y disefios de cortes sencillos y

elegantes.

Se toma como referencia a Dresseos, porque una de las fortalezas y estrategias de
diferenciacion es el trato personalizado y la relacién que crea con el cliente, haciendo de esta

manera que se sienta comodo Y fiel al servicio.

2.1.3 Antecedentes referenciales Nacionales

Palma Ramirez, M. (2018) en su trabajo de titulacion de la Universidad Catolica de Santiago
de Guayaquil, “Implementacion de herramientas de e-commerce y estrategias de marketing
digital en redes sociales para la comercializacion de productos y artesanias de maderas en el
canton Santa Elena.” El proyecto busca herramientas de posicionamientos referentes al
marketing digital. Se utiliza un enfoque metodoldgico a base de encuestas y entrevistas, lo que
ayuda a la recoleccion de datos de informacion necesaria, obteniendo como resultado la

necesidad de actualizar constantemente con nuevos disefios y promociones el sitio web.

Arosemena Espinoza Sergio, (2020) en su trabajo de titulacion de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil “Marketing digital para incremento de ventas de telas en la empresa
Milesi en la Ciudad de Guayaquil.” Cuyo objetivo general fue Analizar la aplicacion del
marketing digital para el incremento de las ventas de telas en la empresa MILESI de la ciudad

de Guayaquil,

El autor indica “En el contexto de las redes sociales, hoy en dia las empresas deben gestionar
su comercializacion mediante la gestion de la comunicacion como pilar importante, debido a
que la tecnologia permite ser mucho mas agiles, ampliando las oportunidades de desarrollo de
cualquier negocio por la via del uso de la web y sus derivaciones con el uso de los dispositivos
tecnoldgicos, dejando la clara tendencia del uso de las estrategias digitales para integrarlas en
las actuales estrategias comerciales de la empresa MILESI, de tal manera que pueda elevar sus

ventas producto de su comercializacion a través de los medios digitales.
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Si se implementan las acciones mercadoldgicas adecuadas basadas en una planificacion
comercial, que partan de la planificacion digital, tomando en consideracion que el cliente ha
cambiado, que es otro su entorno; entonces se incrementard la frecuencia de los clientes y
creceran las ventas, lo que permitird el desarrollo de la empresa, su fortalecimiento y

crecimiento en el mercado.

Mantilla K. & Tapia M., (2019) en su trabajo de titulacion de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil “Marketing Digital para la mejora de posicionamiento de la empresa
Jovicompu, ciudad de Guayaquil” cuyo objetivo general fue: “Proponer marketing digital para
la mejora del posicionamiento de la empresa Jovicompu en la ciudad de Guayaquil” (pag. 4)
exponen que, “para poder incrementar las ventas en un negocio se debe primero obtener un
reconocimiento por parte de los clientes, se debe siempre tener presente la imagen del negocio
para que sea percibido de una manera mas atractiva y de esta manera aumente la rentabilidad
del mismo, en la actualidad esta actividad puede realizarse con menos recursos gracias a la
tecnologia que permiten generar nuevas experiencias mediante el uso de plataformas virtuales

exhibiendo de forma eficiente sus productos”.

Para (Génesis Rivera Cazares, 2016) En su proyecto de titulacion de la Universidad de
Guayaquil, “Elaboracion de un Plan Digital para la tienda virtual Guilty Shop” El internet se
ha convertido en uno de los medios de comercializacion més utilizados actualmente, esto
debido al alcance que posee y las facilidades que presta para poder implementar un negocio

virtual.

Bajo este contexto la autora desarrolla una propuesta de acuerdo a las tendencias actuales del
marketing, que con la ayuda de herramientas digitales hace posible llegar a una gran cantidad
de personas en poco tiempo y cuyo costo es minimo en comparacion a las tradicionales. Redes
sociales, blogs, paginas web, meiling masivo y otras son algunas de las opciones que se pueden
plantear para posicionar al negocio como una de las opciones favoritas de los clientes para

realizar sus compras.
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2.1.4 Sector de alquiler de vestidos en Guayaquil

Lucir un vestido de disefiador, marca reconocida, o importado actualmente no esta fuera del
alcance de las personas que tienen un evento importante al que deben asistir, en el mercado
Guayaquilefio encontramos varios locales donde se puede alquilar prendas como vestidos de
noche y coctel, vestidos de novias, graduaciones, quincearieras, trajes para caballeros, entre

otros.

Los eventos sociales que mas ingreso generan son los matrimonios, quinceafieras e
incorporaciones, de ahi que los locales se ven en la necesidad de renovar la mercaderia con

frecuencia, minimo tres veces afios.

Durante el afio los meses de mas movimiento son de mayo a agosto, la época de las bodas,
donde aproximadamente un local alquila unos 20 vestidos por semana, los meses de noviembre
y diciembre también son meses con mucho movimiento, mientras que los meses de menor

actividad son enero y febrero.

Los locales cuentan con una gran variedad de vestidos, largos y cortos, transparencias, randas,
Ilanos, con detalles en pedreria, escotes profundos, mangas largas y cortas, apliques con brillos,
colores fuertes como el rojo, fucsia, negro, son los colores méas solicitados por las clientas,
estilos clasicos, modernos, contemporaneos que se adaptan al gusto y preferencia de las

personas.

El valor de alquiler de los vestidos cortos va desde $35 y largos desde $60, varios locales
incluyen zapatos y accesorios en el valor de la renta, ademas de los vestidos importados que se
exhiben, también se tiene la opcion de confeccidn (si el cliente asi lo prefiere), los materiales
son 100% nacionales, que les da la garantia de usar algo lindo, exclusivo y buena calidad, los

vestidos confeccionados van desde los $90.00.

2.2 Fundamentacion Tedrica

2.2.1 Marketing 360°
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Burgo J. (2017) en su trabajo de titulacion Plan de Marketing 360° para posicionar la marca
Tavitos, en la Ciudad de Chiclayo-Peru, EI Marketing 360° también conocido como marketing
holistico consiste en la integracion de todos los medios del target para una determinada
campafia, en la actualidad esta estrategia es cada vez mas manejada para logar los objetivos
direccionados por una empresa. EI consumidor tiene la facilidad de acceder por varios medios
y a través de distintos canales de venta. Utilizando esta estrategia el marketing holistico permite
conectar al cliente por SMS, email, teléfono, etc. Un medio que en los ultimos tiempos ha

perfeccionado de manera exitosa ha sido las redes sociales.

Entonces el marketing 360° es una técnica que permite actuar de forma conjunta en todos los
medios que estan al alcance para captar al nuevo consumidor. Para realizar una campafia
publicitaria para que una empresa sea reconocida por el publico, se empleara varias
herramientas como son: mail marketing (permite informar mensajes a clientes ya registrados o
a posibles potenciales consumidores) publicidad en web (google Facebook, etc.) hacerse
conocer a publico objetivo, herramientas audiovisuales, difusion en las diferentes redes sociales

0 medios masivos para promover y promocionar la empresa o producto.

Existen dos tipos de estrategias principales de marketing 360° que se basan en internet o fuera
de ello (online y offline). Mediante diferentes canales se alcanza a llegar a muchos clientes
potenciales segmentando estas campafias en los numerosos medios, utilizando todos los medios

disponibles con el fin de llegar a méas clientes.

El objetivo es llegar al consumidor por todos los medios y canales que nos acceda llegar a mas

personas y cada vez ser mas sobresaliente.

Sin embargo, la mercadotecnia 360 grados va mas alla de la integracion de medios ATL y BTL.
Representa la existencia de una estrategia circular para alcanzar al consumidor / cliente a través
de diversos medios, también es necesario el conocimiento del target al que se dirige la empresa.
Lo importante es tener buenas ideas para activar la estrategia de manera sélida Marketing 360
grados se refiere mas a considerar todos los angulos de la estrategia de marketing y
comunicacion para establecer una experiencia completa para nuestros clientes, consumidores.

La estrategia de los 360 grados del marketing que lograra el éxito es que tiene que integrar las
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diversas areas para que permita tener resultados éptimos para el bien de la empresa
(Investigacion de mercados, Mercadotecnia, Publicidad), con Ventas, Operaciones,
proveedores Significa que logramos alinear el tiempo y la forma, cada momento debe ser
integrado en el momento adecuado.

El Marketing 360° es la manera de comunicarse una empresa con su publico por todos los
ambitos que nos brinda el panorama de comunicacion actual mediante la publicidad
convencional, la interactiva y la on-line. Tiene que estar orquestada al unisono para ganar
efectividad y teniendo en cuenta la variedad actual del mercado con sus diferentes necesidades
y preocupaciones. Hoy en dia debemos de comunicar qué vendemos, donde lo vendemos, como
lo vendemos, dénde lo fabricamos, en qué condiciones, cémo lo distribuimos, quiénes son
nuestros clientes, qué necesidades satisfacemos. Ademas de los canales tradicionales: prensa,
radio, television y publicidad, el Marketing 360° cierra el circulo con el uso de las paginas web,
las Redes Sociales, Blogs y foros. Podemos hacer una division conceptual en el Marketing
360°, siendo por un lado lo material o palpable, llamado Marketing Off-line (tarjetas de visita,
eventos, folletos, vallas publicitarias); y el no material o virtual, denominado Marketing On-

line (videos virales, banners en otras paginas web, intercambio de links uniendo sinergias).

Partiendo del punto de vista a nivel de las relaciones comprador-vendedor para (Holguin,
2016) "el marketing de hoy implica cambios en estas relaciones, tanto en el ambito industrial
como en el habito del consumo final". Esto tiene como implicacion que las empresas de hoy
deben desarrollar nuevos productos y estrategias, tanto de comunicacién, asi como también de
distribucion, pero debiendo hacerlo en una doble dimension contando con la participacion
conjunta con los compradores, consumidores y clientes, logrando de esta forma nuevos

escenarios de sostenibilidad, con relaciones a largo plazo.

Es justamente bajo ese escenario que el marketing holistico se vuelve visible y evidencia que
las empresas de la actualidad que han adoptado este modus operandi hacia la construccion de
plataformas de colaboracién y participacion, donde el consumidor es el participe del desarrollo
de nuevos productos y servicios. Es por esto que el marketing holistico es una tendencia hoy
en dia, dado que responde a la necesidad de la empresa de ir innovando y a la del consumidor

para dar cobertura a sus nuevas necesidades, de hecho, para (Escudero, Comunicacién y
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atencion al cliente 2.2 edicion., 2017) el enfoque del marketing holistico, completa al marketing

integrado.

Pero pasando a la préctica resulta de vital importancia citar uno de los ejemplos de los
resultados de la aplicacion de marketing de 360, que ocupa el segundo lugar en el ranking de
(Moot, s.f.). Es la campafia de Coca Cola denominada "Comparte Coca Cola con un amigo",
siendo su objetivo captar la atencion de los Millenials, teniendo en cuenta su proyeccién como
nuevo tipo de consumidores o al menos de los més recientes. Para cumplir con dicho objetivo,
Coca Cola cambi6 sus empaques personalizandolos con los algunos de los nombres de la
generacion Millenials y a su vez buscando que estos suban fotografias en las redes sociales con
hashtags que se catapultaron como tendencias mundiales. Al final el resultado cuantificable de
este ejercicio le produjo un aumento de ventas del 2% y de manera cualitativa su mensaje

digital se difundio en forma exitosa.

-
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Figura 3 Resultado de imagen comparte una coca cola con un amigo
Fuente de la imagen: (The marketing, 2020)

Servan (2015) presenta el caso exitoso de la cerveza Grolsch. En mayo del 2015, esta marca
cervecera holandesa que tiene un concepto ligado al arte urbano, decidi6 lanzarse al mercado
como parte del portafolio de productos de Backus, y posicionarse en la mente de los peruanos
por medio de una camparia 360° que incluyé medios BTL, plataformas digitales y participacion
en eventos que fomentaban el arte. En el caso de la camparia BTL, dividieron las estrategias en
dos variables: Off premise, en el que consideraron a los supermercados y licorerias, optando

por colocar piezas graficas para impactar al consumidor. Y On premise, que incluyeron bares
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y restobares para realizar activaciones en el que invitaban al publico a probar la cerveza. La

campana logré que el publico conociera a la marca.

En Peru, Laive quiso promocionar el lanzamiento de su nuevo producto “Laive con cultivos
probidticos”: un yogurt Unico en el mercado que tiene seis cepas saludables. Disefaron una
estrategia de marketing que constaba de una camparia 360° y su difusion fue a través de medios
tradicionales como la television, radio y medios outdoor. Ademas de los medios digitales para

tener mas presencia como la web y redes sociales. (Infomarketing.pe, 2016).

Argentina 2016, Bubbaloo y Bazoola: “Torneode Globlos” una creativa forma de captar la
atencion en base a una campafia publicitaria 360, estas dos marcas se unieron para realizar una
campafa con el objetivo de atraer a su publico objetivo, los cuales son nifios y jévenes de entre
los 12 y 17 afios. Con un mensaje creativo, Torneo de Globos, invitaba a los jévenes a participar
en el concurso de globos, los que hacian las bombas de chicle mas grades obtenian un premio.

Medios tradicionales: paneles publicitarios en las vias pablicas, concursos y promociones. A
través de estos medios buscaban captar la atencion de los jovenes y nifios. Se realizaron
activaciones en centros comerciales, usaron una pantalla digital, en la cual las personas podian

participar y ganar premios de las marcas.

Medios digitales: Usaron los hashtags en las redes sociales como Facebook y twitter. Ademas,
se realizaron virales con los que se consiguid estar en tendencia. Por otro lado, se us6 una
plataforma web interactiva para promocionar el concurso, usando imagenes atractivas,

teniendo siempre en mente a sus consumidores.

Lo que caracteriza a las empresas con una orientacion al marketing holistico es que han podido
construir un ecosistema en beneficio de sus stakeholders, donde confluyen los programas,
procesos Yy actividades en derredor de los cuatro pilares fundamentales planteados por (Kotler
& Keller, Marketing Managment 12h ed., 2006):

* Marketing integrado

» Marketing relacional
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* Marketing interno

* Marketing de responsabilidad

Marketing de
®SPonsabjligag
Socig| 360° I uarketing

¥Stakeholders)

Figura 4 — Marketing 360°

Fuente: (Kotler & Keller, 2006)
Es indudable que llegar a la aplicacion del enfoque holistico requiere haber sentado las bases
gradualmente en cada uno de los cuatro pilares, lo cual implica su contextualizacién en el
entorno de la empresa para irlos adaptando a las nuevas exigencias del mercado, de la sociedad,
del cuidado medio ambiental y en cada aspecto que garantice maximizar el valor de la empresa,
no solo como un estilo de supervivencia, sino mas bien con estilo de innovacion, siendo

importante destacar que el marketing holistico cumple ese doble rol a nivel empresarial.
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Para (Mesa, 2016) este enfoque se debe utilizar regularmente, debido a que los segmentos estan
en constante cambio. Por su parte (Escudero, ElI marketing en la empresa (Marketing en la
actividad comercial). , 2014) plantea: "El marketing holistico es consciente de que todo importa
en el marketing y que es necesario adoptar una perspectiva amplia e integrada™ (p.19). Es por
tanto, concluyente que lo que caracteriza a las empresas con orientacion al marketing holistico
es que tienen esos cuatro pilares como la base de su sostenibilidad, por eso transcienden en el
tiempo porque su enfoque se va retroalimentando, su estrategia se va alineando como una
centinela que va cuidando y guardando estos aspectos y va rotando su direccion estratégica
hacia los 360° y esa visidbn maxima, se traduce en maximizacion y extension de valor, de
ingresos y de beneficios en el largo plazo hacia los stakeholders. (parte interesada o

interesados).

2.2.2 Marketing integrado

El marketing integrado, se enfoca en la necesidad de utilizar canales de comunicacién
coherentes, en aras de hacer llegar un mensaje en gran profundidad hacia un publico objetivo,

y a su vez para reforzar la imagen de la marca de manera global hacia el consumidor.

Dentro de esta linea de accion, el marketing integrado se enfoca en el hecho de que las
necesidades de comunicacion, deben realizarse de forma estratégica, es decir alineadas con los
objetivos estratégicos y con los objetivos de marketing y no deben ejecutarse de forma aislada,
puesto que su nivel de efectividad dependera del nivel de integracion que esta pueda tomar
como parametros (relaciones publicas, publicidad, canales y medios) de planificacion, disefio,
ejecucién y control, debiéndose realizar de forma coordinada y coherente Alonso Dos Santos,
2018, pag.10

2.2.3 Marketing relacional

El marketing relacional, se concentra en la construccion de relaciones sélidas (a largo plazo)
entre los consumidores y la empresa, en aras de brindar un ambiente de desarrollo estratégico
con perfil de sostenibilidad. Partiendo de la premisa de que el marketing debe orientarse, hacia
la satisfaccion de las necesidades de los clientes o consumidores actuales y diferenciandose de

la competencia, se hace imprescindible un enfoque que permita el aumento del conocimiento
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del consumidor, para saber como vive, que necesidades reales tiene, qué cosas le satisfacen,
entre otros aspectos claves a partir de los cuales se pueda lograr una orientacion estratégica

(Ancin, El plan de marketing en la practica 222 ed, 2018).

2.2.4 Marketing interno

El marketing interno, se enfoca en la necesidad de motivar y fidelizar a la masa laboral, con el
objetivo de aumentar su nivel de implicacion y compromiso hacia la empresa a través de la
comunicacion efectiva del ADN empresarial: mision, vision, objetivos y valores empresariales
para lograr darle direccion estratégica que mejore su rendimiento laboral. Bajo este enfoque,
el empleado es considerado un cliente interno que también tiene ciertas necesidades que deben
ser cubiertas y que ademas debe buscarse su fidelizacidén para lograr aumentar el grado de
compromiso con la empresa a fin de alcanzar los objetivos estratégicos (Ancin, El plan de
marketing digital en la practica, 2018).

Dentro de ese contexto, las empresas que realizan una aplicacién de marketing holistico,
requieren de la consideracion y gestion interna de sus empleados, pero no como una disciplina
separada, sino mas bien realizada en forma alineada y coordinada con los otros enfoques del
marketing holistico, pero con acciones concretas y planes de accién que contribuyan a la
satisfaccion de sus clientes internos, puesto que son los ejecutantes del resto de acciones
proyectadas en las estratégicas y tacticas de marketing, lo que ha dado como resultado su
estudio a nivel profundo y también han surgido nuevos conceptos como el de “employer

branding” (Marin & Berrocal, 2018, pag. 409).

2.2.5 Marketing de responsabilidad

El marketing de responsabilidad social empresarial o también denominado marketing de
responsabilidad corporativa, se basa en lograr un impacto sobre una base bidimensional, por
una parte, para crear un ambiente de sostenibilidad de la empresa, a través del cumplimiento
efectivo de los valores, en favor de los grupos de interés de la misma, y en la otra mano se
concentra en la creacion de una imagen que le brinde una solidez y una ventaja competitiva a

la marca.
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Un ejemplo de aplicacion de este tipo de marketing es el desarrollo de vehiculos ecoldgicos de
la industria automotriz, motivados por las nuevas necesidades reales del medio ambiente, de
los clientes son conscientes de la contaminacion ambiental a consecuencia de la emisién de
gases de efecto invernadero y hasta contemplado los nuevos estandares de desarrollo sostenible

propuesto por las Naciones Unidas y por las entidades gubernamentales de los paises.

En el caso de la moda, también se han desarrollado campafias de marketing que buscan la
concientizacion del uso de materiales contaminantes y que requieren de un tiempo mayor para
poder degradarse como es el caso de los plasticos o materiales sintéticos, que cuando se

desechan causan un impacto mayor en el medio ambiente.

2.2.6 Marketing enfocado hacia el consumidor

Siguiendo un histérico en marketing se destacan: marketing 1.0 orientado al producto, 2.0
orientado al consumidor y 3.0 orientado al ser humano; ahora se marca un nuevo paradigma
del marketing 4.0 orientado al consumidor en la economia digital, tal como lo destacan (Kaotler,
Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0: Transforma tu estrategia para atraer al consumidor
digital. , 2018): “Cuando lo online se combina con lo offline, el estilo se mezcla con la sustancia
y la conectividad entre dispositivos se suma a la conexion entre personas”. Bajo ese contexto
el sentido holistico la tecnologia debe considerarse por las empresas como un aliado estratégico
que contribuya a desarrollo de los sectores econdmicos, en especial los que puedan sufrir una

alteracion y perturbacion por los mercados en los que operan.

2.2.7 Andélisis PEST

Analisis PEST (Pedros & Milla, 2012) La metodologia empleada para revisar el entorno
general es el analisis PEST, que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos
que estan fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar su desarrollo futuro (pag.
34).

El analisis PEST servira para examinar el impacto que los factores externos generaran en
determinada empresa y procurar que esta no pierda el control siendo anticipados en la posicion

que tienen los competidores y las tendencias en general del mercado. Existen cuatro factores
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claves en el analisis del entorno general y son: factores econdémicos, factores tecnoldgicos,

factores politicos, factores sociales.

Politico: Son todos aquellos factores en donde la vida politica influyen en la actividad de la

organizacion, estos pueden ser: regional, nacional e internacional.

Economico: Son todos aquellos factores que pueden influir en cuestiones econdmicas de

manera actual o futura en la aplicacién y estrategias.

Social: Son todas aquellas caracteristicas de una sociedad y su manera de influir en la

organizacion, estos pueden ser: conductas, cultura, religion y creencias.

Tecnoldgico: Son todas aquellas innovaciones tecnoldgicas que aparezcan e influyan en la

capacidad que tenga una organizacion frente a la competencia de la misma industria.

2.2.8 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Segln (Porter M., 2009) existen 5 fuerzas que determinan la rentabilidad de un nicho o
mercado, esta herramienta tiene como finalidad analizar los objetivos planteados de la

organizacion y los recursos que se necesitan para alcanzar dichos objetivos

El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite conocer el nivel de competencia que existe
en el mercado y especificamente en la industria que esta ingresando una empresa, ademas de
esto sirve, para realizar un analisis externo y posteriormente plantear estrategias que
aprovechen las oportunidades de la empresa. Este analisis de la industria contribuye a lograr
un mejor analisis de la competencia y una apreciacion del entorno analizando las oportunidades

que este ofrece.

Las cinco fuerzas que se analizan en el modelo de Porter son las siguientes:
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2.2.8.1 Amenaza de entrantes de nuevos competidores

La llegada de otros competidores que ofrezcan un producto con similares caracteristicas,
generalmente tiene la finalidad de aprovechar el nicho de mercado insatisfecho o de aquel que
busca satisfacer ciertas necesidades, son las oportunidades que les brinda el mercado de ofrecer
beneficios diferenciadores, lo que incide en el aumento de la competencia, en el mercado de
ropa femenina las deficiencias que presentan los nuevos competidores se relacionan con el
escaso conocimiento del mercado hacia el alquiler de ropa para mujer, fidelizacién del cliente,
experiencia limitada en la distribucién de los productos que comercializa y que influye en la
oferta y la demanda, relacionandose directamente con la barreras de entrada al mercado en que

competiran.

Comenta (Porter M., 2009) que existen 6 barreras de entrada para que una organizacion tenga

ventaja competitiva:

Economia de escalas: Consiste en aumentar la produccion para asi poder reducir los costos y

ampliando su cartera de productos creando un crecimiento horizontal.

Diferenciacién de producto: Esta barrera se enfoca en posicionar y diferenciar fuertemente
su producto en el mercado, con la finalidad de que a los futuros competidores les toque

desembolsar cantidades elevadas de dinero haciéndole casi imposible el ingreso a ese mercado.

Inversion de capital: Invertir en el su propio capital para mejorar la infraestructura,
maquinaria y procesos, garantiza a la organizacion una imagen altamente competitiva frente a

los nuevos competidores que ingresen al mercado.

Desventaja en costos: Las empresas que ya participan en el mercado o empresas ya
establecidas tienen una ventaja en sus costos que un competidor que recién ingrese no podra

tener por ende se le hara dificil competir en el mismo mercado.

Canales de distribucion: Si los canales de distribucion en dicho mercado estan satisfechos
por las empresas es muy dificil que un competidor nuevo pueda 23 colocar sus productos
viéndose en la necesidad de bajar sus precios minimizando sus utilidades.
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Gubernamental: Esta barrera habla basicamente de la politica y como puede esta llegar a
afectar o limitar la entrada de los competidores por las normas y disposiciones legales que

debera cumplir dicha organizacion para entrar a participar en el mercado.

2.2.8.2 Poder de negociacion de los proveedores

Para (Porter M., 2009) en su gran mayoria las empresas dependen de los proveedores ya que
aquellos le proporcionan en ciertos casos la materia prima para poder procesarla y llegar a la
produccion de un bien si hablamos de un producto fisico, pero en términos generales tener una
buena negociacion con los proveedores ayuda al crecimiento de la organizacion ya que se podra
aumentar los precios, tener mayor crédito si se lo requiere, mejor calidad en productos o

servicios y mantener las bodegas abastecidas.

Es importante que las empresas estén pendientes del ingreso de otros productos que presenten
las mismas caracteristicas de uso y que de alguna manera puede reemplazar a lo que la empresa
ofrece en el mercado. En el caso de los vestidos para la mujer, puede reemplazarse por
productos que sean elaborados en diferentes tejidos, diferente calidad, nuevos colores otros
disefios, los que resultan una amenaza si este tipo de ropa para la mujer cubren iguales
necesidades en el cliente o comprador. Uno de los factores claves de los productos sustitutos

es que salen al mercado a un precio menor y con mejor calidad.

2.2.8.3 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

(Porter M., 2009) que en este factor se ve reflejado como un mercado saturado de productos
con caracteristicas similares puede afectar la estabilidad comercial de una organizacion, entre
mayores productos sustitutos existan, menor seran los precios de venta y por ende la

rentabilidad de ese mercado se minimiza.

La sustitucion o el cambio de una marca a la otra depende de la capacidad que tenga en producto
en satisfacer de forma efectiva una necesidad, en esta etapa la tecnologia juega un papel

importante.
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La negociacién con los proveedores de insumos es importante y clave en el proceso de la
fabricacion, como es el caso de ropa femenina, la concentracion de proveedores son los
importadores de tela desde china, Japon y Estados Unidos, estableciendo diferenciacion en los
insumos, se debe considerar que el costo en el cambio de proveedores no le genere precios que
hagan la diferencia en el precio final del producto. Se debe tomar en cuenta que el comprador
de cada uno de los insumos de la confeccion de ropa femenina tiene la decision de elegir la

oferta con mejores caracteristicas que le ofrezca el mercado.

2.2.8.4 Poder de negociacion de los consumidores

Poder de negociacion con los clientes Este factor es muy peligroso cuando existen varios
competidores con caracteristicas similares en un mismo mercado, ya que entre mayor cantidad
de competidores mayor poder tiene el consumidor para presionar. Este poder de negociacion
le da la capacidad al cliente en negociar y reducir el precio de mi producto o servicio, ya que
la empresa conoce que su mercado esta saturado de productos similares, siente la presion de
retener al cliente incluso bajando los precios. Muchos productos no tienen una cualidad
especifica Unica y es por esta razén que para un consumidor es muy fécil cambiarlo ya que no

percibe nada de valor en el producto o servicio. (Porter M., 2009).

2.2.8.5 Rivalidad de los competidores

Es el punto neural en el mercado competitivo, se puede determinar por la calidad de los
productos o servicios, 0 a su vez por la calidad competitiva en promociones y publicidad. La
comercializacion de ropa femenina se vincula a la rivalidad existente entre competidores por
marca, calidad, disefios que establecen tendencias en el mercado, por medio de la

diferenciacion de productos.

Cuando existe rivalidad entre los competidores, estos buscan implementar estrategias
adecuadas para desplazar a su competencia, es decir buscan mejorar su posicion en el mercado
introduciendo nuevos productos o creando un departamento de servicio al cliente esto ayuda a

la imagen de la marca.
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Existen mutiles factores que motivan la rivalidad entre organizaciones, pero para (Porter M.,

2009) estos son los mas relevantes:

Concentracion de empresas: Este factor se enfoca en determinar cual o cudles son las
empresas que controlan el mercado, llevando a las empresas competidoras robar un porcentaje

de esa participacion de las empresas mas grandes.

Diversidad de competidores: Los competidores son aquellas empresas que siguen al lider,
por lo general su nivel de produccién y su economia no se comparan con las del lider por
consecuente dichas empresas solo copian los productos que mas representativo del lider
llevandolo a la estandarizaciéon, un mismo tamafio, poco desarrollo del producto, disefios

genericos y no cuentan con marca propia.

Costos fijos: Estos costos fijos suelen elevarse por efecto de la alta competencia y la baja
rotacion del inventario. Los costos de almacenamientos son los mismo con una bodega vacia o
una bodega en su maxima capacidad, esto obliga a la empresa a bajar los precios para poder

tener flujo de efectivo.

2.2.9 Matriz FODA

Segun los autores de la obra "Fundamentos de Marketing™ (Kotler, P. & Armstrong, G.,2017)
“Denominan al FODA como una herramienta de analisis que ayudara a conocer el estado actual
de una organizacion, este analisis permitira tomar los correctivos necesarios para orientar a la

empresa hacia sus objetivos planteados”.

Tabla 1- Matriz FODA

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
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¢Qué ventajas nuestra

empresa?

presenta

¢ Que hace a nuestra empresa mejor que
otras?

¢Qué recursos de bajo coste tenemos
disponibles?

¢Que perciben nuestros clientes como

¢Qué oportunidades presenta nuestra
empresa?

¢Existen cambios politicos o en
normativa legal que nos puedan
favorecer?

¢Existen cambios sociales o de modo
de vida da favorable?

n fortalezas? ¢Hay tendencias de  mercado,
g relacionadas con nuestra empresa?
E ¢Qué causas hacen que un posible
8 cliente decida comprarnos?
[a
DEBILIDADES AMENAZAS
¢Qué debilidades presenta nuestra | (Qué obstaculos podemos
empresa? encontrarnos?
¢ Qué se puede mejorar? ¢Existen problemas de capital o
financiacion?
¢ Qué tenemos que evitar?
¢ Qué acciones realiza la competencia?,
¢Que evita que los clientes nos |realiza  nuevos  lanzamientos,
compren? evoluciona mas rapido.
:Que perciben nuestros clientes como | ¢Qué  factores  externos  pueden
debilidad? amenazar nuestros objetivos?
” +Si fuéramos nuestra competencia, Que | ¢Alguna amenaza puede impedir
o) atacariamos de nuestra empresa? totalmente la actividad de nuestra
> empresa?
|_
<
O]
L
zZ

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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Este analisis se divide en 4 partes, considerando todos aspectos necesarios para lograr un mejor

entendimiento del estado de la organizacion y la direccién a la cual se va a dirigir.

Los factores internos son las variables que la empresa puede controlar y cambiar en el instante
que detecta alguna irregularidad, estos se mejoran para alcanzar el maximo potencial de la
empresa, por otro lado se encuentran los factores externos que son aquellas variables
incontrolables para la empresa, como algun cambio en las leyes, incremento del IVA, cosas
netamente de indole gubernamental o también se podria mencionar como variable externa el
cambio del mercado, este mercado es sensible a los cambios debido a que en este participa el
cliente como actor fundamental, dependiendo a los gustos y preferencias de los clientes hacia

alli va orientado el mercado.

Fortalezas: Es aquello que a la organizacion o al equipo de trabajo le favorecen.

Oportunidades: Es la manera en que se puede aprovechar las ventajas que tiene la

organizacion para alcanzar el éxito.

Debilidades: Es aquello en el cual se deben de mejorar y/o aquello que otras organizaciones o

proyectos hacen bien y que a la organizacion le falta.

Amenazas: Es todo aquello que puede interrumpir, demorar o dafiar el proceso de propésito

o iniciativa de la organizacion.

2.2.10 Marketing 4.0

El marketing tradicional no ha dejado de ser importante y que el marketing holistico amalgama
lo online y lo offline; sin embargo, lo online lleva hacia una evolucion como lo hemos
estudiado, en esta materia el marketing 1.0 orientado al producto, 2.0 orientado al consumidor
y 3.0 orientado al ser humano; ahora se marca un nuevo paradigma del marketing 4.0 orientado
al consumidor en la economia digital, tal como lo destacan Kotler, Kartajaya & Setiawan
(2018): “Cuando lo online se combina con lo offline, el estilo se mezcla con la sustancia y la
conectividad entre dispositivos se suma a la conexion personas”. Bajo ese contexto el sentido
holistico la tecnologia debe considerarse por las empresas como un aliado estratégico que
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contribuya a desarrollo de los sectores economicos, en especial los que puedan sufrir una

alteracion y perturbacion por los mercados en los que operan.

2.2.11 Comportamiento del consumidor y marketing de moda

En consideracion de que el marketing tiene como finalidad la satisfaccion de los deseos y las
necesidades de los consumidores a traves del intercambio de servicios y/o productos que
generen una utilidad préctica, para el caso del marketing de moda el comportamiento del
consumidor rebasa el mero conocimiento de las necesidades y debe ademas considerar otros
aspectos que generan influencia e impactan en los estilos de vida que aumentan su complejidad

y comprension y que operan bajo ambientes de incertidumbre (Navarro, 2018).

2.2.12 Marketing digital

(Selman, H, 2017) En su libro “Marketing Digital” indica que el Marketing Digital consiste en
todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio
concrete su visita tomando una accidén que nosotros hemos planeado de antemano, integra

estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital.

El Marketing Digital, se caracteriza por dos aspectos fundamentales que son: La personalidad
y el alcance masivo y se rige bajo cuatro directrices que ayudan a tomar accion en los medios

digitales, Flujo, funcionabilidad, feedback y fidelizacién.

La personalidad: Este término se refiere a los detalles y especificaciones de la publicidad
digital, esta tiene que ser original y debera transmitir un mensaje entendible para al publico
objetivo, dichos mensaje y detalles se pueden modificar para adaptarse a los objetivos de la

campania.

Alcance masivo: Un mensaje digital podra ser visto por una gran cantidad de publico, este
mensaje se lo puede redireccionar gracias a las herramientas que nos brindan las plataformas
digitales logrando que sea consumido solo por nuestro publico objetivo, aumentando la
probabilidad de compra de dicho articulo o servicio ofertado por medio de una plataforma
electrénica.
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Comenta (Selman, H., 2017) que el marketing digital se rige bajo cuatro directrices que ayudan

a tomar accion en los medios digitales, que son:

Flujo: Es la forma dindmica que un sitio web propone al visitante, el usuario se tiene que sentir
atraido por la interactividad que genera el sitio web, el mismo trata de mantenerlo navegando

el mayor tiempo posible en su website.

Funcionalidad: Esta parte se enfoca mas a la estructura de manejo del sitio web, este tiene que
ser amigable con el usuario 6sea, de facil navegacion, de esta manera se previene que abandone

la pagina por haberse perdido, el sitio debe captar su atencion.

Feedback (retroalimentacion): Debe haber una interactividad con el internauta para construir
una relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para

esto.

Fidelizacion: En este punto el objetivo de la empresa se enfoca en crear una relacion entre el
usuario y la marca, esto se podra lograr siempre y cuando la empresa mantenga al usuario

interesado por sus productos o servicios, enviandole contenido de valor para sus clientes

El marketing digital es la adaptacion del marketing tradicional como lo conocemos, pero
plasmado en plataformas digitales y herramientas que giran en el entorno digital. En estas
plataformas digitales implementamos estrategias que ayuden al trafico de usuarios dentro de
los sitios webs, tratando de persuadirlos para que se logre esa conversion o dicho de otra manera
que los usuarios que visiten los sitios webs compren el producto o servicio que se esta

publicitando.

El marketing digital contribuye a robustecer el accionar macro estratégico del marketing
holistico. De hecho, para algunas empresas el no haberse adoptado a la tecnologia como parte
de su estrategia les significo su desaparicion del mercado citando a Alta Vista, Kodak y
Polaroid que no enrumbaron su barco en un mar (mercado y de los negocios) alterado por la
era digital (BBC, 2014).
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En pocas palabras se puede decir que el marketing digital es una forma nueva de

comercializacion de productos que permite a los clientes reales o potenciales efectuar la

consulta de un producto, asi como seleccionar ofertas en un momento determinado. Después

de determinar esto se puede decir que el internet no es solo un espacio que utiliza el marketing

digital para realizar transacciones, sino que también permite llevar a cabo seguimientos de

postventa y se ofrece como un recurso para llevar a cabo la consecucion de los objetivos

empresariales.

2.2.13 Ventajas del marketing digital

Para Manes (2010) las ventajas del marketing digital son las siguientes:

El marketing digital hace ahorrar dinero ayuda a optimizar el presupuesto
promocional.

El marketing digital hace ahorrar tiempo y acorta pasos en el proceso de
marketing.

El marketing digital ahorra de recursos para la empresa puesto que es un medio
masivo sin tener el costo de lo que un medio masivo implica.

El marketing digital provee de informacion completa y de interactividad.

Se pueden realizar transacciones de compra o venta desde cualquier lugar y en
cualquier momento del dia, con entrega de pedido a domicilio.

El Marketing digital permite mantener al consumidor informado acerca de los
productos en tiempo real.

Debido a la rapidez se pueden dar soluciones en tiempo oportuno y realizar una

labor posterior de ventas.

2.2.14 Desventajas del marketing digital

Segln (Moro & Rodes, Marketing digital: Comercio y marketing, 2014) “Entres las desventajas,

la ausencia de trato personalizado y asesoramiento, la desigual competencia tecnoldgica de la

poblacion para efectuar esta clase de tramites, etcétera”.

Muchas veces los resultados positivos tardan en llegar.
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Es necesario estar constantemente monitoreando todas las actividades que se realicen.
Si no cuenta con un contenido bueno seré un fracaso.

El contenido en redes sociales o internet en general tiene vida muy corta es decir que
dura apenas unas 3 horas y media en posicionarse en las actualizaciones de los clientes
luego de esto hay que esperar a que el cliente entre a la pagina para poder observar
noticias.

Se requiere de la adquisicion de tecnologias y de lo que se encuentre disponible en el
momento.

En ocasiones existe lentitud en los elementos multimedia por parte del usuario.

El comprador tiene que contar con ciertos conocimientos para poder realizar una
busqueda que satisfaga sus necesidades, en ocasiones las empresas con paginas web de
contenido extenso hacen que el usuario se aburra y se indisponga por no encontrar lo
que necesita.

Existen paginas que no tienen traductor por ende son dificiles de interactuar si no esta
en el idioma del comprador.

Para algunos compradores es dificil comprar sino existe la presencia fisica de un
vendedor.

Un factor que resta importancia en la compra son las dudas del cliente hacia el
vendedor debido a que no lo registra fisicamente.

Pérdidas de control en las entregas; esto se debe a que existen algunos transportes que
no llegan a su destino final, por pérdidas o direcciones erradas.

Limitaciones al momento de la entrega en el domicilio debido a que en algunos paises

es necesario que el cliente se encuentre en su domicilio para dejar el paquete.

2.2.15 Herramientas de medicién en marketing digital

(José Antonio, C., 2015) A medida que las redes sociales se volvieron un foco de trafico de

contenido, ciertas empresas se han dedicado a desarrollar herramientas que midan la

efectividad de las actividades de marketing en los medios digitales, estas herramientas miden

la interaccidn de los usuarios con una pagina o una publicacion, las visualizaciones y la toma

de decisiones sobre una publicidad. Existen diversas herramientas de medicion como:

35



e Metricool

e Iconosquare
e HowSociable
e Buffer

e Hotsuit

22151 Hotsuit

Con relacion al autor (Selman, H., 2017) se expone que, “es una plataforma virtual que ayuda
a gestionar las redes sociales, personales y empresariales, usualmente permite utilizar las

siguientes redes sociales:

e Facebook
e Twitter

e LinkedIn

e Google

e Instagram
e YouTube

Sincronizando de esa manera los contenidos y mensajes que se publiquen”.

2.2.16 E-Mail Marketing

La estrategia de E-mail Marketing consiste en enviar informacion de interés a un grupo de

prospectos interesados en el producto o servicio que esta empresa este ofertando.

Pero para poder llevar esta informacion a la persona correcta, se tiene que realizar ciertos filtros
para que dicha informacion llegue un publico que en realidad aprecie su contenido, una de las
maneras mas comunes para poder capturar un “leads” es ofrecerle contenido gratuito entonces
una personas que tienen un fuerte interés por conocer mas del producto o servicio que la
empresa este ofreciendo, estara dispuesto a proporcionar cierta informacion personal para que

la empresa lo tome en cuenta, de esta manera la empresa va creando una base de datos con
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multiples correos para poder persuadir a su publico objetivo de adquirir sus servicios. (José
Antonio, C., 2015)

Las empresas en su gran mayoria las de servicios usan el E-mail marketing como herramienta
de seguimiento y persuasion, la informacién es enviada a su comunidad de prospectos, esta
comunidad es conformada por clientes y personas que ain no toman la accién de comprar, pero

les interesa el contenido que la empresa ofrece.

Esta informacion llega a sus correos los cuales estan vinculados a los recursos tecnoldgico que
hoy en dia conocemos como ordenadores de escritorio o laptops, celulares y tablets todos estos
sirven de medio para poderse comunicar con su comunidad de manera directa elevando el
porcentaje de conversion de ventas y de transito en su pagina web, ya que el correo que se les

envia re direccionard a un link, que el mismo los llevara al sitio web de la empresa.

2.2.17 Estrategia inbound

Inbound: Esta estrategia es aplicada para productos que necesitan un proceso de venta un poco
mas detallado es decir a largo plazo. En este panorama el cliente se convierte en un investigador
ya que busca informacion sobre el producto, compara entre alternativas, descarga videos que
contengan la informacion que necesita para poder tomar la decision de compra. Las

herramientas que sirven de ayuda para esta estrategia son:

e SEO
e SOCIAL MEDIA
e MARKETING DE CONTENIDOS

(Solamo Pecifia, 1., 2018) En su libro “El comercio electronico” dice que la estrategia inbound
se centra en tratar de influenciar a las personas que busque una informacion determinada de
ciertos productos, logrando de esta manera que los clientes tengan conocimiento de que existe
una marca en especifico que los ayudara a satisfacer su necesidad, siendo estos tomados en

cuenta a la hora de tomar la decision final de compra.
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2217.1 SEO

Search Engine Optimization, o su abreviatura SEO, significa optimizacion para los motores de
basqueda, aplicar SEO para optimizar el desarrollo de los planes de marketing digital es
fundamental. Su funcion es optimizar los motores de busqueda, quiere decir que los motores

de busqueda mostraran en los primeros lugares su producto o servicio.

Acorde con lo que dice (Solamo Pecifia, I., 2018) SEO permite a las empresas tener exposicion
en los primeros lugares de los motores de busqueda como Google, Bing o Yahoo! que son los
mas utilizados por las personas que necesitan buscar informacion en internet, estar entre las
primeras posiciones le asegura a la marca tener un porcentaje mas algo de que se concrete una
venta, por lo general las personas solo acceden a la informacion que los buscadores les arrojan
en los 5 primeros lugares, después de eso simplemente los usuarios ignoran, por ende es de

suma importancia este tipo de herramientas para poder generar ventas en digital.

2.2.17.2 Social media marketing

Social media marketing o marketing 2.0 es la evolucién del marketing tradicional ahora
adaptado a los medios digitales, la base de todo sigue siendo satisfacer las necesidades de un
publico objetivo, pero ahora se interactda con el consumidor tomando en cuenta sus opiniones

con la finalidad de poder crear un vinculo entre la empresa y el cliente.

La principal caracteristica del marketing 2.0 es la facilidad que los usuarios tienen a los medios
digitales y la rapidez en la que la empresa puede generar contenido de valor para mantener a

su publico interesado, esto cumple un rol importante en la accion de compra.

(Churruca, A. & Rouhiainen, L., 2010). Las personas en su gran mayoria tienen acceso a los
medios digitales y tienen las herramientas para poder realizar una busqueda minuciosa sobre
los productos o servicios que necesita, ahora no se puede engafiar a un cliente por eso y mas
las empresas se enfocan en proporcionar la mayor cantidad de informacion sobre sus productos

o servicios tratando de persuadir a los clientes en su decision de compra.
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2.2.17.2.1 Ventajas

Llegar al publico objetivo de una manera répida y a un costo relativamente bajo.
Conocer e investigar lo que las personas opinan de la marca.

Ayudan a aumentar la visibilidad de la marca por el alcance que tienen.

Comunica los beneficios de los productos o servicios, asi como también, dan a conocer
las actividades de la empresa en el ambito social.

Poder responder de una forma répida los comentarios u opiniones de los clientes.
Mejora la reputacion de las organizaciones y crea una base de clientes con un uso
minimo de publicidad.

Puede proporcionar unas campafias publicitarias con muy buenos resultados y a un

coste relativamente bajo.

2.2.17.2.2 Desventajas

No darles seguimiento a los clientes puede tener un impacto negativo.

Brindar sélo informacion de los productos sin agregar un valor.

Una mala estrategia del contenido online podria poner en peligro o empeorar la imagen
corporativa o de marca, generando una pérdida de reputacion.

Trabajar con los medios sociales requiere tiempo, es dificil conseguir resultados
notables en el corto plazo.

Cuando se hace un uso excesivo de las plataformas sociales, no sélo puede afectar al
desarrollo del negocio, sino también a la salud fisica y mental individual

2.2.17.2.3 Facebook

Es una red social creada en 2004 por Mark Zuckerberg y fundado junto a Eduardo Savarin,

Chris Hughes y Dustin Moskovitz. La mision de Facebook es dar a la gente el poder de

compartir y hacer el mundo mas abierto y conectado. La gente utiliza Facebook para

mantenerse en contacto con amigos y familiares, para descubrir lo que esta pasando en el

mundo, y para compartir y expresar lo que les importa.
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Entre las herramientas que Facebook tiene, se encuentra la “Fanpages” estos es una
herramienta muy utilizada por las marcas, las cuales buscan captar la atencion de sus clientes
y reunirlos en una misma comunidad logrando tener a su publico conectado creando esa ilusion

de ser escuchados por la marca. (José Antonio, C., 2015)

2.2.17.2.4 Instagram

Instagram es una Red Social que se basa en el intercambio de imagenes y videos de corta
duracion entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera réapida y peculiar de
compartir tu vida con amigos a traves de una serie de imégenes (Instagram, 2016). Esta Red
Social se lanzo al publico el 6 de octubre del 2010, reuniendo méas de 12 millones de usuarios
en su primer afio de operacion. Al 2012, esta plataforma tenia 30 millones de usuarios, siendo
adquirida por Facebook el 9 de abril en 1 billon de dolares de la época. Actualmente, Instagram
posee 400 millones de usuarios -presentando un crecimiento explosivo desde su adquisicion-
siendo el 73% de sus usuarios personas que estan entre los 15 y 35 afios, lo que significa que
los usuarios de esta Red Social son principalmente adultos jovenes. Ademas, es la Red Social

con el mayor indice de engagement reportado (Clasen, 2015).

Entre las diferentes plataformas de Redes Sociales, Instagram fue considera la herramienta mas
eficaz para llegar a los clientes y la comercializacion de un negocio. Al ser una aplicacion
disefiada para teléfonos moviles, facilita que un negocio llegue a sus clientes donde quiera que
estén. Por otro lado, otra razén importante es que Instagram es libre de usar, es decir, su uso no
esta restringido por regulaciones. Por lo tanto, los usuarios pueden relacionarse a través de
comentarios y gustos, y finalmente, el proceso de compartir fotos convierte a una cuenta de

Instagram en un interesante catalogo en linea. (Alkhowaiter, 2016)

2.2.17.2.5 LinkedIn

A nivel empresarial esta red social permite a las organizaciones tener un perfil donde estas
hablan un poco sobre su historia y sobre los productos que ofrece, en muchas ocasiones estas
empresas también visualizan los perfiles que se vinculan con la marca, teniendo la oportunidad
de crear una base de datos de prospectos calificados para alguna vacante dentro de la

organizacion. (José Antonio, C., 2015).
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Es la mayor red profesional que cuenta con méas de 38 millones de profesionales en diferentes
ramas a nivel del mundo. Esta red social a diferencia de Facebook, Instagram y Twitter se
enfoca en conectar a profesionales de diferentes ramas a nivel del mundo con la finalidad de

mejorar su productividad y rendimiento.

2.2.17.2.6 Tick Tock

Para Zambrano G Betthy, en su trabajo de titulacion Analisis del uso de la red social TikTok
como medio de difusién de contenido audiovisual profesional en Ecuador, indica que la
plataforma Sensor Tower Inc. (2020) describe a TikTok como una comunidad global y una
aplicacién 100% audiovisual para crear, editar o descubrir videos cortos de alto impacto,

disponiendo de elementos especiales para su elaboracion.

Adicionalmente, este sitio muestra un repunte en el nimero de usuarios y aplicaciones
descargadas a diciembre 2020, tanto en dispositivos con Apple Store como en Google Play. El
contenido de esta aplicacion es considerado en su totalidad audiovisual, e incluye un alto
numero de filtros, sonidos, canciones, y la opcion de realizar incluso postproduccién. La
aplicacion utiliza la Inteligencia Artificial mediante un algoritmo que permite ver incontables

contenidos, de esta forma se facilita a la audiencia elegir qué tipo de contenido desea explorar.

Es importante sefialar que un aspecto significativo es, con el transcurrir del tiempo, que los
consumidores han estado cada vez mas conectados a sus dispositivos moviles, y la pandemia
del Covid-19, aceler6 esa tendencia; debido a que, la presente red social permite viralizar la
informacion de forma masiva sin interrupcién de contenido publicitario que normalmente se
genera en otras redes sociales y esto hace que los usuarios disfruten ain mas al navegar por

esta red.

TikTok ha probado ser la aplicacion con la mas elevada tendencia de descarga. Sensor Tower
Inc. (2020) asegura que esta aplicacion fue descargada un mayor numero de veces que
YouTube, Facebook, Snapchat o Instagram a fines de 2018, alcanz6 188 millones de nuevos
usuarios en 2019 y fue instalada por mas de 1.100 millones de usuarios a nivel mundial en el
2020, lo cual generd una alta recaudacion en compras desde dicha aplicacion, permitiendo

ahondar aun mas en la posibilidad de que TikTok se convierta en una Red social de
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entretenimiento y exposicion para consumidores de varios productos, con la posibilidad de que
el contenido de 5 genere de forma creativa y la posibilidad de una produccion profesional en

el campo audiovisual.

2.2.17.3 Marketing de contenidos

Con respecto a la definicion de marketing de contenidos (Ramos J. 2017) expresa gque €S una
herramienta que nos permite crear, publicar y distribuir o compartir contenido de excepcional
valor e interés, que gane la confianza incondicional del cliente potencial, y a su vez permita

diferenciarse de la competencia.

Un factor importante en el marketing de contenidos es posicionar la marca en la mente de los
usuarios o clientes con el fin de entender y proporcionar el contenido que ellos necesitan y asi
generar ventas. Para que esta estrategia funcione se debe hacer uso de los beneficios que
ofrecen las redes sociales para promocionar el contenido y otras plataformas que ayudan a
gestionar y distribuir el contenido de manera efectiva. Ademas, la idea principal es que el
marketing de contenidos nunca debe ser percibido 14 por el espectador como una publicidad

directa, sino como informacion valiosa que le ensefia o le entretiene.

Se pretende con esto mantener satisfecho a un publico con caracteristicas similares, es por eso
que existen comunidades en donde solo se consumen contenido especifico como: contenido de

nifios menores de 5 afios hasta contenido de motivacion, emprendimiento y liderazgo.

El marketing de contenidos tiene como principal caracteristica la creacion de informacién y su
correcta difusion, esta informacion debe ser entregada de manera precisa y de forma que cause

interés de su publico meta.

Esta informacidn tiene que ser la respuesta a multiples inquietudes del publico al que le interese
un producto o servicio en especifico, esta informacion deberad ser publicada en diferentes

plataformas sociales para que llegue a tener un mayor impacto en sus consumidores meta.

Las ventajas del Marketing de contenidos son:
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e Aumento de trafico en sito web.

e Retencion del usuario en el sitio web.
e Conseguir leads.

e Crecimiento de comunidad web.

e Mayor indice de conversion.

e Crea vinculos con su comunidad.

2.2.18 Medios de publicidad ATL (Above the line, publicidad sobre la

linea)

“Son todas las publicidades que se efectian por medios publicitarios tradicionales con el
objetivo de captar el mayor nimero de audiencia posible. Siendo su alcance de caracter masivo,
por lo acarrea un alto costo dependiendo del alcance del medio empleado.” (Camarena, 2014,
p. 65).

Siendo sus principales medios empleados para este tipo de camparia:

e Television

e Radio

e Periddicos y revistas

e Espectaculos como conciertos musicales, eventos deportivos
e Periddicos y prensa escrita

e Vallas

2.2.18.1 Ventaja de la estrategia de promocion ATL

1. Poseen un gran alcance y frecuencia, usados preferentemente para una audiencia de

forma masiva.

2. Se pueden ajustar al tiempo de exhibicidn, especialmente en television y radio.

3. Raépido posicionamiento
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4. Exposicion de marca, se genera recordacion en la mate de los consumidores

2.2.18.2 Desventaja de la estrategia de promocion ATL

1. Costo mas elevado

2. Lamedicion de la efectividad es baja y compleja

3. El mensaje llega a todo el publico

2.2.19 Medios de publicidad BTL (Below the line, Bajo la linea)

“Es el conjunto de serie de técnicas y practicas publicitarias que tratan de crear nuevos canales
de comunicacién entre la marca y el consumidor. Comprende las préacticas no masivas de

comunicacion dirigidas a segmentos especificos de mercado.” (Latinoamérica, 2014, p.84).

El mensaje publicitario es difundido de forma impactante, creativa y sorprendente para
contactar clientes. La publicidad Below the line se complementa con el concepto ATL (Abobe
the line) como son conocidas las técnicas de publicidad tradicional por medios masivos.

El merchandising, eventos, actividades corporativas, patrocinios, sponsors, promociones,
medios de difusion no convencionales y marketing directo, entre otros muchos, son las
estrategias que emplea el Below the line. EI BTL establece canales de comunicacion

publicitarios no convencionales.

Con el BTL se genera un canal de comunicacion mas directo entre un posible cliente y la marca,
asi como se genera una respuesta de parte del consumidor mas inmediata. Entre las ventajas de
la publicidad BTL es su creatividad y menor costo de relacion de una marca con el consumidor,
asi como la posibilidad de utilizar medios novedosos como parte de la estrategia.

Siendo sus principales medios empleados para este tipo de campania:

e Marketing promocional
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e Merchandising

e Punto de venta

e Relaciones publicas
e Eventos

e EXposiciones

e Activacion de marca
e Sampling

e Ferias

2.2.19.1 Ventajas de estrategias de promocion BTL

1. Son de menor costo, siendo posible su uso por parte de pequefias y medianas empresas.

2. Se obtienen beneficios de manera inmediata, medir el alcance de efectividad

3. Se evita la saturacion del cliente.

4. EIBTL es personal, llega al pablico objetivo.

5. Son de facil verificacion, medicion de resultados inmediatos

2.2.19.2 Desventajas de la estrategia de promocion BTL

1. Acciones a corto plazo, maximo 1 mes de experiencia. Esto afecta la duracion y por
ende el impacto sea también a veces corto (lo ideal es buscar virilizar las experiencias
en redes sociales para darles un mayor alcance).

2. El radio de alcance es muy inferior al que se puede obtener por estrategias ATL. Esto

se debe a que no utiliza medios de comunicacion masiva

2.2.20 Medios de publicidad OTL (On the line-En la linea)

Segun Pretell y Collazos (2016), Los medios OTL son todas las estrategias digitales y se refiere
a la estrategia de marketing que se desarrolla en un medio masivo con crecimiento exponencial,
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donde nos podemos dirigir a un publico muy amplio, pero que también puede ser finamente

segmentado, el feedback es instantaneo y el resultado estadistico es automatizado en segundos.

Dentro de los medios OTL se encuentran las plataformas digitales y las redes sociales

o > w0 e

2.2.20.1 Ventajas de la estrategia de promocion OTL

Medicion instantanea

Los costos son mas bajos

Se puede crear y compartir contenido de valor

Mayor visibilidad de la marca

Espacios atractivos para interactuar con los usuarios. Estos canales permiten dar la
mejor atencion a la clientela.

Visibilidad de marca por medio de estrategia de omnicanalidad, permite entregar todos

los esfuerzos de comunicacion en multiples canales.

2.2.20.2 Desventajas de la estrategia de promocion OTL

Desaparece el contacto cara a cara
Crear una similitud entre lo que se dice y se hace
Riesgos a la imagen creada. Atender a las criticas con diligencia

2.2.21 Merchandising

En la comercializacion de ropa En toda empresa las actividades de marketing buscan el

mejoramiento de los ingresos econémicos, la imagen de la empresa, productos o servicios y

otros elementos que aportan al desarrollo de la empresa. Entre las actividades que respaldan la

venta y comercializacion de los bienes consta el merchandising que se relaciona con el conjunto

de actividades realizadas a nivel detallista, llamese tiendas u otra denominacién donde se

venden; el objetivo es atraer la atencion del consumidor, interesar al cliente en todo lo que

venden, despertar el deseo de compra y accionar la compra (Kotler & Keller, 2014, pag. 235).
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Las actividades del merchandising generan la posibilidad de que aumenten las ventas, siendo
las rebajas un factor determinante para promocionar los productos y ofrecer al cliente un valor
superior que la competencia no ofrece; estos eventos se pueden realizar mediante la difusion
por los diversos medios de comunicacion online, entre ellos las redes sociales, por lo que la
inversion es minima. La publicidad en los escaparates de la tienda, con letras grandes donde se
oferte y promocione el evento. En el caso de la venta de ropa femenina, ofrecer al cliente el
arreglo de ciertos elementos o prendas, es identificado como un servicio adicional que aporta
al nivel de preferencia. Los clientes sienten que siempre requieren mas para sentir satisfaccion,
por lo que implementar actividades del merchandising en que ofrezcan mejor servicio es un
valor adicional, en la venta de ropa femenina la asesoria de un personal shopper o asesor de
imagen implica un valor adicional a la empresa. La comercializacion de ropa femenina requiere
de asesoria para considerar compra segura, ademas de cumplir con parametros de calidad,
disefio, colores, estacionalidad, es decir que la venta de ropa depende de las estaciones; es decir
si es verano la ropa debe ser liviana, si es invierno se requiere ropa que soporte la lluvia y

genere frescura.

2.2.22 Marketing digital en la moda

De a poco la Internet se ha erigido como una parte vital de las estrategias de comunicacién, y
gestion de marca para las empresas de moda, en especial en los segmentos de ropa y zapatos,
que han hecho que estas no menosprecien los medios sociales de comunicaciéon en la
modernidad, y en un ambiente tan globalizado y que su exclusién del eje estratégico puede
afectar seriamente sus ingresos y posicionamiento, especialmente de cara hacia la expansion a

nivel local o hacia la internacionalizacion de la empresa (Olmo & Fondevila, 2014).

El potencial de la publicidad digital es enorme en alcance, y representa un menor impacto a
nivel del presupuesto de marketing, ademas su aplicacion es muy versatil y puede insertarse a
través de anuncios en medios digitales que tengan relacién con la moda, y haciendo uso de las
herramientas con mayor potencial de audiencia como son Facebook Ads y Google Ads. y
considerando ademas que puede hacerse un filtrado exhaustivo para seleccionar al publico

objetivo que podria interesarle el producto o servicio a ofrecerse (Covadonga, 2018, pag. 124).
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2.2.23 Facebook Ads

Para (Robertson, Facebook Advertising: Marketing Guide To Create Social Media Fb Ads For

Your Business; How To Build Your Ppc Strategy And Optimize Your Sponsored

Advertisement Campaign Selling Cost, 2018) Facebook Ads en una herramienta que posibilita

publicitar toda clase de bienes y servicios en aras de alcanzar los objetivos estratégicos trazados

en el plan de negocios. Esto gracias a que su uso masivo, permite segmentar y micro segmentar

el mercado hacia el cual se pretende llegar y ademéas permite contar con un ambiente interactivo

para conectarse hacia la pagina web o dentro del mismo Facebook con el uso de la herramienta

de mensajeria integrada.

Ver fotos de Tienda (213)

Enviar un mensaje a Tienda

Dar un toque a Tienda

TIENDA UK'S

Figura 5 - Facebook Ads
Fuente: (Google Images, 2020)

Tignda Uk's chicas quedan pocas tallas.
MANANA Préximo pedido.TODOS los albumes disponibles. Manadar un mesaje por interno para
tallas

Muro Informacion Fotos

Escribe algo

Adjuntar: @ b= @

B Mariajose Soto Quezada my lindo todo me encanto .. ;)
A ) Y )
" Hace 7 horas * Comentar - Me gusta
|

Tienda Uk's muachas gradias.
| Hace 6 horas * Me gusta

e un comen
Claudia Montenegro donde esta el local?
Hace 7 horas * Comentar - Me gusta * Ver muro a muro
Tienda Uk's Claudia los vestidos son traidos a pedido solamente. Si
f quieres encargar alguno mandame un inbox.Carifios
Hace 7 horas * Me gusta
Escribe un comentario
Tienda Uk's Chicas quedan pocas tallas.
MANANA Préximo pedido.TODOS los albumes disponibles. Manadar un mesaje
por interno para ver disponibilidad de tallas
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2.2.24 Google Ads

Google Adwords es una de las herramientas digitales mas simples y amigables para los
emprendedores o empresas a fin de publicitar sus productos, bienes o servicios y que estos
puedan ser vistos por los usuarios que utilizan a Google como buscador. También permite
realizar una macro y micro segmentacion ademas de que su posicionamiento puede realizarse
geograficamente, donde los usuarios podran obtener la informacion que buscan a traves de
palabras claves (Robertson, Google Adwords: The Ultimate Marketing Guide For Beginners
To Advertising On Google Search Engine With Ppc Using Proven Optimization Secrets, 2018)

(véase la siguiente figura):

Tienda real Busqueda de Informacioén

mégenes  Shopping  Videos Maps Méds  Configuracién  Herramientas
Resultados de Google Shopping para casco. iaces Parocinados
BT oD
a ‘ M W R
L d
¢ i
Cucolh  CmciMb  KWRBd Cmcode:  ONIQRL Casofelk

T8 201 Scleta pa
wse 1490¢ 15290 € 1995¢
Carwiores  Cameourss  FCMotode  www.cloothi

Cascos de bicicleta de montafia + carretera | Bikester - Bikester.es

leta de montafia + carretera v Grandes MARCAS +
hiciclata nifin « 1ichas naral = Rikaster

Figura 6 - Google Ads

Fuente: (Google Images, 2020)

La finalidad de usar una herramienta de Adwords es incrementar la cantidad de trafico en un
sitio web, posicionamiento de la marca, influenciar a la compra y a repetir la compra elevando

la tasa de rentabilidad.

2.2.25 El compromiso de los consumidores de moda con la marca

Para (Olmo & Fondevila, 2014) surge un nuevo objetivo del marketing que se enfoca en que
los clientes o consumidores aumenten su nivel de compromiso hacia la marca a través de
identificacion con los valores e identidad de la marca, para que sientan que compran mas que

un producto o un servicio. Hoy en dia las marcas aspiran a ir mas alla de simplemente buscar
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una identidad con el producto, sino que esta también sea a la vez una proveedora de

experiencias para sus consumidores.

2.2.26 La innovacién en la moda

Desde el abordaje de Martinez (2018) la innovacion en la moda significa ofrecer a la clientela
nuevas cosas, con un nivel de distincion, y originalidad que sean atrayentes y deseables para
los consumidores. Tal como lo expone: “La innovacion en moda va ligada a la creatividad. No
se puede ser creativo sin innovar” (Martinez, 2018). En ese contexto también se indica que la
innovacion puede realizarse desde el &mbito digital y que de hecho muchas marcas reconocidas
a nivel internacional como: GAP, OLD NAVY y DePrati en el caso nacional se han ampliado

a ese campo para ampliar su canal de ventas.

2.2.27 E-Commerce

Segun (Fonseca, 2014) el e-commerce hace referencia a las ventas generadas por internet, cable

0 tv interactiva y que se realizan con pagos online.

Otra definicion es la de (Debitoor, 2015) El e-commerce o comercio electronico es un método
de compra-venta de bienes, productos o servicios valiéndose de internet como medio, es decir,
comerciar de manera online. Esta modalidad de comercio se ha vuelto muy popular con el auge
de internet y la banda ancha, asi como por el creciente interés de los usuarios por comprar por

internet.

Segln (Carrasco, 2014, pag. 5) expresa que el comercio electrénico es el intercambio
financiero que se realiza, a través de la red, entre empresas y particulares que se materializa en

la mayoria de las ocasiones mediante medios de pagos electrénicos.

Indica que el comercio electronico o también conocido como e-commerce es la distribucion,
marketing, ventas, asi como compras y manejo de informacion de productos, o servicios a
través del internet. Conocedores de la importancia de que las pequefias empresas no deben de

quedarse atras en los mercados actuales ya que la inclusion del e-commerce permite que sus
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clientes puedan acceder a los productos o servicios que ofrecen 24 horas al dia, siete dias a la

semana (Visa Inc., 2014).

Con relacion a estas referencias se puede entender que el e-commerce o comercio electronico
son ventas que se realizan a traves del internet, en lo cual ha tenido mucha acogida por los

usuarios; ya que las compras la pueden realizar las 24 horas del dia.

La palabra E-Commerce engloba a toda transaccion que se realice médiate el internet, esta
nueva forma de comercio se ha convertido en pieza clave para cualquier persona que tenga un
producto o un servicio y que no cuente con un local comercial fisico donde puede exhibir su
bien, y también para las marcas de renombre internacional que tienen como obligacidn aparecer

en los medios digitales.

Tipos de Comercio Electrénico:

Existe varios tipos de comercios electrénicos, sin embargo, los de mayor participacion son:

B2B: Business to bussines o Negocio a negocio, relacionado con el comercio mayorista, se

incluye prestacion de servicios y consumo de contenidos como web y otras.

B2C: Business to Consumer o Empresas a particulares, hace referencia a productos o

servicios que ofrecen las empresas en la web, ejemplo: Amazon, MediaMarkt.

C2B: Consumer to Business o De consumidor a negocios, este modelo de negocio funciona
en sectores de ocio o de turismo y hace referencia al poder de negociacion que el cliente o

usuario propone y colabora en un servicio o producto determinado.

C2C: Consumer to Consumer o De consumidor a consumidor, quiere decir que la relacion

comercial se establece de cliente a cliente. (Ayari, 2017)
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2.2.28 Tiendas virtuales

(Carrasco, 2014) “Las tiendas virtuales son paginas web, cuyo objetivo es la venta a terceros
de productos o servicios. El conjunto de la actividad de las tiendas online o tiendas virtuales se
conoce como comercio electronico y sus ventas se consideran, legalmente a distancia” (pag.
48).

Mediante estas tiendas virtuales los clientes pueden consultar, comparar y adquirir un producto
o servicio de forma mucho mas fécil y rapida que en las tiendas fisicas y sobre todo un factor
elemental es que lo pueden realizar desde cualquier parte del mundo y en cualquier momento,
los 365 dias del afio. Esta es la razon por la cual se considera que las tiendas virtuales rompen
las fronteras, puesto que los productos que ofertan pueden adquirir en cualquier parte del

mundo a través del internet.

2.2.28.1 La ventaja competitiva en la tienda virtual

Tres de las cuestiones mas interesantes a la hora de implementar una tienda virtual, es cémo
lograr que esta se traduzca en una ventaja competitiva, como puede diferenciarse el servicio de
la competencia y como agregar valor hacia el cliente. Considerante que el hecho de
implementar la tienda virtual por si mismo, no resuelve estas tres dudas, por esto Somalo (2018)
plantea que la ventaja competitiva es aquella caracteristica que hace que se tenga mas

posibilidades de éxito que la competencia para la concrecion de los objetivos comerciales.

Dentro del contexto actual donde existe un mercado maduro, donde existe un nivel de
competencia mas intensa y dindmica como efecto de la globalizacion, pareceria que cada dia
es mas dificil asumir el desafio de construir una ventaja competitiva, por lo tanto, todo nuevo
negocio virtual debe considerar un tiempo considerable en esto, pues es un factor clave de
éxito, si es que la respuesta a las interrogantes actuales no es clara, entonces la probabilidad de

éxito del sitio es inferior.
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2.2.29 Tienda virtual bricks & clicks

De acuerdo con el planteamiento de Somalo (2018) las tiendas bricks & clicks hacen referencia
a los negocios minoristas que operan en forma tradicional, pero que incorporan una tienda
virtual que integra su oferta comercial con la tienda fisica, y que permiten la entrega y/o

devoluciones a traves del uso de ambos canales (Somalo, 2018).

Por su parte Laza (2016) expone que una tienda virtual es una tienda de comercio electrénico,

que se diferencia con los catalogos online en que esta permite en forma esencial (Laza, 2016,
pag. 71):

e Permite buscar y consultar productos y servicios con sus caracteristicas.

e Ofrece la opcidn de agregar dichos productos o servicios a un carro de compras.

e Posibilita el uso de medios de pago electronicos de forma segura tanto para la

tienda, asi como para el comprador.

e Toda vez que se ha realizado el pedido permite al cliente obtener un detalle a

modo de factura de su pedido.

2.2.30 Catalogo virtual

Dentro del contexto de las tiendas virtuales, se precisa de un subsistema que permita la
presentacion de los productos y o servicios en una forma relacionada y ordenada que contribuya
de forma efectiva en la blasqueda de los mismos por parte de los clientes y consumidores,
quienes hoy en dia ya cuentan con un mayor grado de experiencia de uso y muestran su afinidad
a la busqueda en base a sus necesidades de adquisicion y pudiendo inclusive buscarlos con el
nombre (Castafio & Jurado, 2016, pag. 77).

Los catélogos virtuales a diferencia de los catalogos fisicos permiten a los usuarios obtener un
mayor detalle basado en sus parametros de bdsqueda y ademas posibilitan mostrar inclusive

con videos o animaciones, aquellas caracteristicas y atributos, para ademas de satisfacer la
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necesidad informacional de los consumidores, también se usa para incentivar su compra. Pero

para cumplir con esta finalidad, los catalogos virtuales deben ofrecer al menos (Laza, 2016):

Permitir una buena visualizacion de los productos y servicios.

e Usar como ventaja a las estaciones de mayor movimiento comercial.
e Cumplir a cabalidad con lo que se oferte.

e Crear ganchos publicitarios.

e Generar la experiencia y sensacion de oferta.

2.2.31 Telemarketing

El Telemarketing es un tipo de marketing directo que consiste en la utilizacion del medio
telefonico para conectarse con un publico objetivo, con la finalidad de incrementar las ventas

de una empresa.

El uso del Telemarketing se suele realizar con clientes considerados potenciales, cuyos datos
se obtienen a través de previos registros realizados por la empresa, tales como su historial de

compras, suscripciones por internet, concursos, entre otros.

2.3 Marco conceptual

Moda de alta costura (haete coutere): Tiene sus origenes a partir del siglo XVI1I en Francia
y hace referencia a disefios de moda creados y conceptualizados de forma exclusiva, para
clientes adinerados, por los modistas que ofrecian a sus clientes una gama de modelos de los
cuales estos podian elegir, previo a ser confeccionados segun las particularidades requeridas

por estos.

Moda réapida (fast fashion): Se refiere al tiempo de vigencia proyectado para el modelo de

comportamiento de consumo de la moda cuyo tiempo de vida en el mercado es relativamente
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corto y que generalmente se realiza mediante un sistema de produccion y consumo masivo,
pero que en un corto plazo ya no podra volver a producirse a causa de que de tener vigencia

porque ya no es apetecible por los consumidores.

Consumo de moda: El consumo de moda se enfoca en la idea de que su adquisicion se
relaciona de forma directa con las variables del precio y de los ingresos de los consumidores
quienes se terminan decidiendo por las prendas de vestir toda vez que consideran un punto

Optimo entre el precio y la calidad.

Alquiler: Precio en que se alquila algo. (Real Academia Espafiola, 2017)

Disefio: Del italiano disegno, la palabra disefio se refiere a un boceto, bosquejo o esquema que
se realiza, ya sea mentalmente o en un soporte material, antes de concretar la produccién de
algo. (Pérez & Maria, 2012).

Vestidos de gala: Un vestido de gala es exclusivamente para un evento de gran envergadura.
Esto quiere decir que corresponde a una fiesta que tenga que ser con traje largo (Collaguaso,
2016).

Vestidos de Gala: El vestido de gala busca siempre resaltar la elegancia de la mujer, destacar
sus formas sin ser provocativo, insinuar sus curvas y mostrar a la vez la elegancia indispensable
para no pasar desapercibido en una reunion. La calidad de las telas, los tejidos vaporosos con
mezcla de textura, los cortes estructurados y la diversidad de escotes son los secretos que
aseguran el éxito de un vestido de alta moda y por tanto el éxito de la persona que lo luce. Los
adornos son fundamentales en la moda de fiesta. Pedreria, plumas, encajes, elementos
metéalicos sobre tejidos luminosos, tornasolados o en degradacion son la tendencia en ropa de

fiesta, la eleccion con la que se acierta siempre.

La alta costura se inclina por los escotes pronunciados cortados en pico, por los cortes
asimetricos o los corpifios para sus vestidos de gala. No pasan de moda los escotes palabra de
honor, los cortes cefiidos hasta la cadera y las faldas amplias hasta los pies. Es una moda
romantica que apuesta por destacar las formas. En cuanto a colores la variedad es inmensa. El

negro y el oro aparecen como los incombustibles de las fiestas junto con el blanco vy el rojo,
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que predomina en los eventos mas famosos, pero también ganan terreno los colores vivos como
el fucsia, el naranja, el amarillo o el verde, combinados, degradados o superpuestos (Jiménez
Salas, 2011).

Los vestidos tienen tres grandes fines (Juma Yar, 2013):

Un fin practico. Por ejemplo, de comodidad, de abrigo en climas frios, de proteccion, etc.

Un fin de moral pablica. Para respetar la intimidad de los demas. Es un aspecto ético de la
moda. Se trata de que la ropa sea acorde a la dignidad humana. Un fin ornamental. De adorno,

que mejorar esa dignidad.

Creacion de nuevos disefios los vestidos de gala: Estas prendas se realizan de forma artesanal
con materiales y telas de altisima calidad, cuidadisimos detalles y maravillosos efectos visuales
(Ubilluz Guevara, 2016).

Para poder crear una prenda de vestido de gala es necesario trabajar con materiales finos y de
gran calidad (telas, aplicaciones, hilos, abalorios, pedreria, encajes, etc.) que le den un mayor
valor visual y monetario. Las prendas de alta costura son disefios Unicos y exclusivos que se
crean al gusto y personalidad del cliente, son prendas que involucran mucho tiempo en su

elaboracion y de las cuales es muy importante cuidar hasta el mas minimo detalle y terminado.

Este tipo de prendas estan cosidas con atencion en detalles y acabados, también se debe
considerar el corte impecable de la prenda, que tenga un disefio apropiado y una elaboracion
esmerada. Los textiles que se utilizan deben ser hermosos, con excelente calidad y apropiados
al disefio, temporada y estilo del cliente.

Los disefios de vestidos de gala son un arte y hacer prendas de alta costura y con sus respectivos
terminados es un trabajo demasiado minucioso y que se debe hacer con atencidn a detalles. En
el mercado existen demasiadas telas que podrian servir para hacer este tipo de prendas, pero
solo algunas daran el toque al disefio; solo se utilizaran telas exclusivas y con una belleza,
(Ubilluz Guevara, 2016).
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Vestidos de fiesta: Un Vestido de Fiesta es una prenda de vestir femenina denominada asi
coloquialmente por el mundo de la moda en Espafia, se trata de una prenda con patron cuidado
que forma parte del concepto de Alta Costura internacional y disefiado para brindar elegancia
a la mujer en eventos socio-culturales significativos como pueden ser galas y ceremonias tanto
de dia como de noche, eventos tipo coctel, y momentos mas personales como son las bodas,

bautizos y comuniones. (Wordpress.com, 2016)

Ropa femenina: Son los articulos o disefios de ropa para la mujer, se caracteriza por la forma,

el corte y otros elementos que involucran la aceptacion en la compra.

Vestido coctel: Un vestido de coctel es un vestido adecuado para ocasiones semiformales, a
veces llamadas fiestas de coctel o simplemente cActeles, normalmente celebradas a Gltimas

horas de la tarde.

Desfile de Moda: Es una herramienta de marketing o medio de comunicacion, por el cual

un disefiador de moda da a conocer su coleccion.

Consumidor pasivo: El consumidor pasivo se considera como un consumidor tradicional que
consume contenidos audiovisuales a través de medios tradicionales de comunicacién y que no

le interesa hacer uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién.

Consumidor mévil: El consumidor moévil generalmente hace un uso intensivo de las
Tecnologias de la informacion y comunicacion para informarse, comprar, comerciar, influir y
relacionarse, por lo cual las empresas de hoy lo consideran dentro de su vision y ambito de

actuacion estratégica.

Mercado maduro: Se refiere al mercado actual donde existe un gran nivel de informacion e
hiper conectividad y donde existen varios sitios web, tiendas virtuales u otro tipo de paginas

donde los usuarios tienen muchas opciones para elegir o para informarse.

Marketing Promocional: Es el disefio de apoyos de venta especialmente dirigidos a un

determinado nivel socioecondémico, tanto a través de los canales de distribucion, hogares o
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lugares de reunion de los clientes potenciales, como de escuelas, centros deportivos, cines, etc.,

ya sea para vender o para hacer demostraciones de un producto o servicio.

Mailing: Es el envio de anuncios publicitarios por medio de algun correo electrénico a un
cierto numero de personas, mayormente a un target directo, para dar a conocer con mas

precision un producto o un servicio.

Aplicacion mdvil: Es aquella desarrollada especialmente para ser ejecutada en dispositivos
moviles como un teléfono celular, tabletas y similares. Tienen caracteristicas especiales para
poder funcionar en dispositivos moéviles que, por lo general, tienen menos capacidad de

procesamiento y almacenamiento que computadoras de escritorio. (Alegsa, 2017).

SPAM: Este término hace referencia a los correos electronicos que recibe uno o varios
usuarios, sin que se haya autorizado en forma previa su envio. Generalmente su uso es para
fines publicitarios comerciales, aunque también pueden ser utilizados para otros fines y pueden
llegar a causar un gran malestar en los usuarios, sobre todo en los que tienen poca capacidad

de espacio de almacenamiento en su bandeja de entrada.

Sitio web: El sitio web es una herramienta indispensable para cualquier empresa, debido a que
es utilizada para la promocién de los productos y servicios, ademas de ser el primer contacto

del cliente con la empresa.

El email — marketing: Consiste en la elaboracién de comunicaciones por medio de correos
electrdnicos, en donde se informa al cliente novedades, promociones, actividades e invitaciones

personalizadas, en envios de newsletters y flyers.

Instagram: Instagram es una red social y aplicacion digital, su funcion es compartir las
fotografias en la misma red social o en otras como Facebook, Tumblr, Flickry Twitter. (Mejia
LLano, 2018)

Esta red social es dinamica y juvenil, cuenta con méas de 150 millones de usuarios diarios. Es

una plataforma extremadamente visual, por medio de la cual se muestran las marcas de forma
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mas humana para acercarnos a la audiencia. Se puede decir que en Instagram “La imagen lo es

todo”.

Twitter: Es una red social con contenido categorizado por medio de #hashtags, en donde se
puede evidenciar los rankings acerca de los temas mas hablados del dia. La clave de esta red
social es generar contenido especifico utilizando la creatividad en los tweets para aprovechar

Trending Topics, y aumentar los Followers.

Facebook: Es una plataforma dindmica en donde se puede compartir con amigos, por lo tanto,
la comunicacién debe ser amigable, entretenida y al mismo tiempo interesante, brindando

informacidn actualizada acerca de los productos o servicios ofrecidos.

Link building: Hay dos tipos de Link Building: uno interno y otro externo. Interno significa
linkear todas las secciones de una pagina web entre ellas y que los usuarios puedan navegar un
sitio web de forma fluida y sin barreras. La otra cara del Link Building es el externo, en donde
se buscan aquellos sitios webs que sean relevantes al de la empresa, en donde se pueda poner
un link que se re direccione al sitio web, para ello se buscan sitios con un PageRank elevado y

con mucho tréfico.

URL.: Es la direccion Unica y especifica que se asigna a cada uno de los recursos que hay en
internet (sitios web, paginas web, textos, fotos, videos...) para que puedan ser localizados por
el navegador y visualizados por el usuario. Por tanto, se trata de un conjunto de caracteres

identificativos que poseen todos los documentos en la World Wide Web (www)

Roll up banner: Es un display promocional auto enrollable, disponible en numerosas medidas
y precios. Su estructura suele ser de aluminio, y permite que se introduzca o extienda nuestra
impresion de una forma rapida y sencilla. Se trata de uno de los elementos publicitarios mas

economicos y efectivos, ya que podemos llevarlo con nosotros a cualquier parte.

Blogs: Es un espacio en el internet que permite compartir desarrollar un bitacora o diario
personal de su autor, este contenido se vuelve de interés para otras personas que suelen seguir

el sitio web.
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Dominio: es la direccion del sitio web, es importante mencionar que esta direccion es Unica en

la internet.

Flyers/volante: Es un papel impreso, no mayor a media cuartilla, cuyo contenido es preciso y
puede ser informativo, publicitario o, incluso, invitar a cuestionar cualquier tema sobre un

producto o servicio.

Ese tipo de volante también es conocido como flyer y se suele repartir directamente a las
personas o pueden estar expuestos en los balcones de recepcion de locales comerciales, hoteles,

centros médicos e incluso educativos.

Stand: es un espacio dentro de una exposicion o feria, en el cual una empresa expone sus
productos o sus servicios. Representa toda la identidad corporativa de la empresa. En los

Stands se atienden a visitantes y se realizan negociaciones comerciales.

Feria: Es un evento econdmico, social o cultural que puede estar establecido o ser temporal, y
que puede tener lugar en sede fija o desarrollarse de forma ambulante. En un sentido general,
una feria forma parte de una estrategia comercial de un sector determinado y, de alguna manera,
es una exposicion de la realidad del mismo. Suelen estar dedicadas a un tema especifico o tener

un propdsito coman.

Souvenir: Se trata de aquello que se adquiere en un sitio a modo de recuerdo, como un

testimonio de que dicho lugar fue visitado.

Cupones de oferta: Documento que a menudo debe recortarse de un anuncio o folleto, y con
un descuento o promocion especial. Los cupones forman parte de una estrategia promocional
y se otorgan normalmente en funcién de la compra, aunque también pueden repartirse antes

para darse a conocer o fidelizar.

Los cupones pueden servir para obtener un descuento en el precio de compra, participar de

un sorteo o aprovechar algun tipo de promocion.
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Tarjeta de regalo / Gift card; Una tarjeta regalo, cheque de regalo o gift card, es una especie
de tarjeta de débito o crédito precargada que le permite a su titular adquirir un determinado
bien o servicio. También podemos definirla como una tarjeta que contiene una cierta cantidad
de dinero, emitida por un distribuidor o una entidad para que pueda ser utilizada como
alternativa de compra. Generalmente esta tarjeta suele ser regalada. El término fue adoptado

en castellano proveniente del inglés "gift card".

Hashtag: Son etiquetas de Twitter. Se usan, basicamente, para generar debate sobre un
determinado tema. Se coloca una almohadilla delante de la palabra clave (por ejemplo:

#Duquesa Alba) y se lanza dentro del tuit.

Comunnity Manager: Para (ICB EDITORES, 2017), el Comunnity manager “es la persona
responsable de la interaccidn entre un usuario y la marca, sin importar la plataforma que se

utilice siempre y cuando sea en la red”.

Es necesario contar con un Comunnity manager para poder aplicar de manera correcta todas
las herramientas de marketing digital, es una pieza fundamental para el posicionamiento de
marca en las redes ya que el Comunnity manager se encarga de retroalimentar los perfiles con

contenido sugerido por los seguidores manteniendo los fieles a esa marca.

WhatsApp Business: Es una aplicacion que se puede descargar de manera gratuita, disefiada
para atender las necesidades de las pequefias empresas. Con esta aplicacion es mas facil
comunicarse con los clientes, ensefiarle los productos y servicios, y responder las preguntad
que tengan durante la experiencia de compra. Crear un catalogo para mostrar tus productos y
servicios, usa herramientas especiales para automatizar, ordenar y responder mensajes

rapidamente.

Hosting: Es un servicio que el internet ofrece a los usuarios para poder tener un espacio de

almacenamiento en la nube.

Correo electronico: Un correo electronico (en inglés: electronic  mail, normalmente

abreviado e-mail 0 email) es un servicio de red que permite a los usuarios enviar y recibir
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mensajes (también denominados mensajes electronicos o cartas digitales) mediante redes de

comunicacion electronica.

Facebook Messenger: Es una aplicacion de mensajeria. Complementando las conversaciones
regulares, Messenger permite a los usuarios realizar Illamadas de voz y video Ilamadas tanto en

interacciones individuales como en conversaciones de grupo.

Disefiador gréfico: Es el profesional que se encarga de componer imagenes a partir de diversos
elementos graficos y textuales para transmitir un mensaje en cada uno de ellos, de manera que
Ileguen de manera efectiva al pablico meta. Se encarga de crear logos, marcas, disefiar envases
0 packaging, revistas, folletos, libros, paginas web, pancartas, vallas, banners y toda la imagen

gue involucre una campafa.

Relacionista publico: Un Relacionista publico es un especialista en comunicar y dirigir, un
lider de opinion que cumple el rol de vocero dentro de una Organizacion. Las
relaciones publicas implican comunicarse con los diferentes medios de comunicacion a través

de las diversos canales existentes

Facebook Live: Una manera eficaz de conectarte con tu publico o seguidores en tiempo real.
Usa Facebook para transmitir en vivo una conversacion, un espectaculo, una sesion de

preguntas y respuestas, o un evento virtual.

Fan page: Las fans pages estan adscritas a un perfil de Facebook, pero son puablicas. Van
dirigidas a ser el perfil de empresas, productos, servicios, etc., y tiene la ventaja de que se puede

incluir en tu web de empresa o institucional.

Fan page: Las fans pages estan adscritas a un perfil de Facebook, pero son puablicas. Van
dirigidas a ser el perfil de empresas, productos, servicios, etc., y tiene la ventaja de que se puede

incluir en tu web de empresa o institucional.

Poblacion: La poblacion es un conjunto de individuos u objetos que tienen caracteristicas

comunes gue son lo fundamental para una investigacion cientifica. (Explorable.com, 2009).
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Muestra: Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, M (2010) considera a la muestra como un
subgrupo de la poblacion, es decir, como un subconjunto de la naturaleza teniendo sus propias

y diversas caracteristicas dentro de la poblacion.

2.4 Marco legal

2.4.1 Ley del Consumidor

Dentro del marco legal ecuatoriano se encuentra vigente la Ley del Consumidor que tiene
como principal objeto brindar un ambiente de proteccién comercial a todo aquel consumidor
de un producto ya sea bien o servicio. Dentro del objeto de estudio las consumidoras de Caro

Fashion estan al tenor de dicha ley.

Este cuerpo de ley cita en su articulo 6, acerca de la prohibicidn de toda aquella publicidad
mentirosa, que sea considerada como engafiosa o abusiva, y que pueda inducir al error en la
adquisicion de un bien o servicio y que afecte a los intereses y derechos del o los consumidores

(Congreso Nacional, 2011, pag. 4).

En el caso del articulo 46, aborda sobre las promociones y ofertas y contempla que cada
promocion u oferta especial debera sefialar, ademas del tiempo de duracién de dicha oferta, el
precio antepuesto del bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que

conseguiria el consumidor, en caso de que este lo adquiera (Congreso Nacional, 2011, pag. 13).
2.4.2 Ley de comercio electrdnico

En el caso del manejo de la tienda virtual y considerando el uso de publicidad digital la
legislacién ecuatoriana tiene como soporte de base la Ley de Comercio Electronico vigente
desde el afio 2002 y aunque las Tecnologias de Informacion y Comunicacion han evolucionado
mucho desde aquel entonces, por tratarse de una tienda virtual Caro Fashion debe procurar la
proteccion de datos de las usuarias y debe ademas garantizar que los mensajes electronicos a

enviarse den cumplimiento fiel principalmente al envion de SPAM:
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Este correo ha sido enviado cumpliendo la Ley de Comercio Electrénico del
Ecuador y su Reglamento publicado en el Registro Oficial 735 del 31 de
diciembre de 2002, Decreto N0.3496, Articulo 22. Todo mensaje electrénico
que cuente con la opcidn de ser removido de una lista de correos no se considera
SPAM. (Congreso Nacional del Ecuador, 2002, pag. 11).

De acuerdo con la “Ley de Comercio Electrénico, firmas electronicas y mensajes de datos”,
las autoridades ecuatorianas encargadas de aprobar, regular, supervisar y controlar todas las

formas del comercio electrénico son:

e COMEXI — Consejo de Comercio Exterior e Inversiones “COMEXI”, organismo de

promocion y difusion de servicios electronicos.

e CONATEL - Consejo Nacional de Telecomunicaciones, es el ente de autorizacion,

registro y regulacion de las entidades.

e Superintendencia de Telecomunicaciones, sanciona, suspende y revoca de acuerdo a

la gravedad las infracciones.

En el area tributaria las entidades que controlan los impuestos que se generan por este concepto

son:

e El Servicio de Rentas Internas SRI

e El Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador SENAE

¢ La Corporacion de Promocion de las Exportaciones e Inversiones CORPEI

2.4.3 Ley Organica de Comunicaciones

Art 35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y comunicacion. -
Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar las tecnologias de informacion
y comunicacion para potenciar el disfrute de sus derechos y oportunidades de desarrollo.
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Esta ley en su Art 35 indica que las personas tienen derecho al uso de tecnologias para la
obtencion de informacion y comunicacion, en este caso se plantea el uso de herramientas
tecnologicas para difundir informacion que comunique al segmento de clientes de la empresa
las ofertas de productos que la misma vende con la finalidad de encontrar una oportunidad de

desarrollo comercial.

2.4.4 Ley de Defensa del Consumidor.

La ley de defensa del consumidor es la encargada de proteger todos los derechos que tienen los
consumidores de cualquier producto o servicio que adquiera, la misma lo respalda en caso de
sentirse insatisfecho o inconforme por lo cual la marca oferente debera responder en cuanto a

derecho corresponde.

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los
intereses y derechos del consumidor. (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2011) Existen
muchos tipos de publicidad, pero la Ley de Defensa del Consumidor prohibe la publicidad

engafiosa, la cual afecte los derechos del consumidor, llevandola a presentar procesos legales.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través de
cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engafio. (Ley Organica de Defensa del Consumidor,
2011)

Art. 9.- Informacién Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus
respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda informacion
relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del precio total, los montos
adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor

pueda conocer el valor final.

Todo comerciante esta obligado a publicar informacion basica de los productos o servicios que
se ofertan sin importar si se comercializa via internet o de forma fisica. Esto con el fin de

preservar lo establecido en la Constitucion respecto al Plan Nacional del Buen Vivir, donde se
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estable de forma clara que el consumidor debe ser respetado e informado en todo momento

siendo causa de sancidn cualquier tipo de publicidad engafiosa.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacién del Servicio. - Todo proveedor esté en la obligacion de
entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las
condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacién en cuanto a
precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera

motivo de diferimiento.

Art. 46.- Promociones y Ofertas. - Toda promocion u oferta especial debera sefialar, ademas
del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo precio o,
en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de aceptarla. (Ley Orgéanica
de Defensa del Consumidor, 2011)

Art. 72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segun lo dispuesto
en el Art. 7 de esta Ley, sera sancionado con una multa de mil a cuatro mil dolares de los

Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal.

Cuando un mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad competente dispondra la
suspension de la difusion publicitaria, y ademas ordenara la difusion de la rectificacion de su
contenido, a costa del anunciante, por los mismos medios, espacios y horarios. La difusion de
la rectificacion no serd menor al treinta por ciento (30%) de la difusion del mensaje sancionado.

(Ley Orgénica de Defensa del Consumidor, 2011)

Los articulos citados de la Ley de Derecho del Consumidor especifican la gravedad de la de
publicidad engafiosa, para la cual las autoridades competentes proceden con las multas y

sanciones correspondientes.

El agravio por dicha publicidad engafiosa afecta los intereses de los consumidores, el Art. 6y
7 de esta ley detalla clara y explicitamente las consecuencias de estos actos, siendo reforzada

por el Art. 72 de la misma ley.
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Es de esta forma como se han detallado los articulos mas relevantes que permitan tomar una
decision en el desarrollo de este proyecto de investigacion, las leyes obtenidas de distintas

fuentes y organismos que rigen actualmente en el Ecuador.
2.4.5 Ley de Seguridad Social

La ley de Seguridad Social es la encargada de la regulacién de las relaciones laborales entre el
patrono y el empleado. En la misma se encuentran articulos que protegen esta relacion mutua

de trabajo.

Art. 112.- DEL ASEGURAMIENTO DE LOS AFILIADOS. - La Direccion Administradora
del Seguro General de Salud Individual y Familiar tendra la mision de asegurar a los afiliados
y jubilados para garantizar la entrega oportuna de las prestaciones de salud y maternidad. (Ley
de Seguridad Social, 2014)

Art. 118.- CALCULO DE APORTES. - Para efectos del célculo y la recaudacion de las
aportaciones obligatorias, personales y patronales, y demas contribuciones al Seguro General
de Salud Individual y Familiar, se aplicaran las normas de esta Ley sobre la materia gravada y

la base presuntiva de contribucion. (Ley de Seguridad Social, 2014)

Art. 184.- CLASIFICACION DE LAS JUBILACIONES. - Segin la contingencia que la
determine, la jubilacidn puede ser: a. Jubilacion ordinaria de vejez. b. Jubilacion por invalidez.
c. Jubilacién por edad avanzada. (Ley de Seguridad Social, 2014) Estos 3 articulos son los méas
relevantes para las partes involucradas en una relacion de dependencia, se determinan los
parametros iniciales desde su contratacion hasta su finalizacion de actividades laborales con la

jubilacion, la cual dependeré de las aportaciones realizadas a lo largo de su vida laboral.
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CAPITULO III

3 MARCO METODOLOGICO

3.1 Metodologia

En cumplimiento del objetivo de desarrollar una campafia de marketing de 360° para el
aumento del posicionamiento Caro Fashion, se utilizardn los métodos inductivo y deductivo
para abordar el fendmeno que se investiga desde estas dos vias y siguiendo los enfoques
cualitativo y cuantitativo para conocer todos los argumentos posibles que conlleven a la

resolucion dptima del problema planteado desde el contexto del marketing holistico.

3.2 Tipo de investigacion

Meétodo inductivo

El método inductivo se usara, para introducir los aspectos del medio de comunicacion digital,
a las personas objetos del estudio y conocer su consideracién respecto a los elementos que lo
integran e inciden en su implementacion. Este método posee la particularidad de permitir la
recoleccion de hechos particulares a partir de los cuales se podra establecer una solucion que
reafirme que el disefio de la campafia 360° es un mecanismo efectivo para la promocion y
alquiler de vestidos dentro del entorno y alcance del estudio y dentro de las particularidades
del mercado investigado.

Meétodo deductivo

Se aplicara el método deductivo, para obtener los principales aspectos en los cuales se debe
enfocar la creacion de los valores, objetivos, mision, vision y demas aspectos a nivel interno

que configuren una cultura organizacional solida en CARO FASHION

. EI método deductivo aportara al planteamiento de una propuesta que permita solucionar el
problema investigativo, a partir de los principios y posturas tedricas y bajo las leyes

establecidas dentro del marketing como una ciencia y arte que estudia y establece en
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profundidad parametros a niveles de los consumidores, los compradores y los canales de

distribucion mas adecuados segun sea el caso de estudio.

3.3 Enfoque

La orientacion hacia la cual se dirige esta investigacion es mixto, dado que en primera instancia
se requiere de la medicion a nivel cuantitativo de las caracteristicas de consumo, de los aspectos
y necesidades que conforman el mercado, y servicio en el que operaria la tienda virtual y sobre
los cuales se fundamentaré el accionar estratégico; y por otra parte a nivel cualitativo se buscara
indagar acerca de los aspectos que abarcan el objeto investigativo, que no pueden ser obtenidos
a través del enfoque cuantitativo, pero que pueden ser analizados y estudiados desde un aspecto

I6gico y reflexivo.

3.4 Técnicas e instrumentos

3.4.1 Encuesta

Se realiz6 una encuesta para documentar los resultados a obtener acerca de la publicacién la
tienda virtual, con cada elemento medible a ser definido que permitan consolidar una propuesta,
teniendo una base sélida acerca de la configuracion adecuada para el sector y mercado en el
que opera la empresa. Para el levantamiento de las encuestas se utiliz6 como instrumento
Google Forms, mismo que permitio realizar el disefio del formulario, el envio de los datos a
traves de correo electrénico, la direccion del formulario es:
https://forms.gle/zrMNZDNfPYBqyDTV5.

3.4.2 Entrevista

La entrevista se utilizara con fin de analizar y recolectar todos aquellos aspectos que permitan
un acercamiento y aproximacién en profundidad al sistema problémico a nivel del marketing
con especialidad en moda que cuente con una importante trayectoria y nivel de experiencia en

el sector de la vestimenta.
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3.5 Muestra

Del total de 517.596 mujeres economicamente activas de la Provincia del Guayas, se realiza
un primer filtro, 65,20% para conocer el tamafio de la poblacion de mujeres econémicamente
de activas de la Ciudad de Guayaquil, conociendo esta poblacion se aplica un segundo filtro
44.70% para conocer nuestra muestra de la Parroquia Tarqui de la Ciudad de Guayaquil

150.850 Mujeres econdmicamente activas (PEA).
Seleccion del Tamario conociendo el tamafio de la poblacion, la formula base la siguiente:

NxZ,* xpxq
e?x(N—1)+ Z,>*p *q

n =

B 150850 * 1.96 2 % 0.50 * 0.50
~0.052 % (150850 — 1) + 1.96 2% 0.50 * 0.50

n

144876.34

"= 378.0829

n = 383

Entonces, se requeriria encuestar a no menos de 383 personas para poder tener un nivel de

confianza del 95% con un margen de error de +/- 5%.

Descripcion de la formula.
N = 383 personas
N=150.850 (mujeres econdmicamente activas pertenecientes a la parroquia Tarqui)
Za= Nivel de Confianza 95% equivalente a 1.96

p= probabilidad esperada 50/100 = 0.50
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g= probabilidad en contra 1-p (en este caso 1-0,50 = 0.50)

e=error 5% 5/100 = 0.05

2.1 Poblacién

Universo

Mujeres econdOmicamente activas de la provincia del Guayas (PEA): 517.596 segun
cifras del (INEC, 2010).

Poblacion

Mujeres econémicamente activas de La Ciudad de Guayaquil: Segun (INSTITUTO
NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS, 2010) 337.473 habitantes.

2.2 Andlisis de resultados

Los datos obtenidos, fueron procesados en la hoja de célculo de Google Docs.; mientras que
la elaboracién de las tablas y graficos de cuadros combinados con lineas de tendencia, se

procesaron en Microsoft Excel.

Tabla 2 — Genero

Opcion Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Femenino 383 100,00%

Masculino 0 0,00%

Total 383 100%

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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Genero

0,
500 100.00% 200,00%
i 0,00% 100,00%
0
0 0,00%
Femenino Masculino

== Frecuencia absoluta  ess==Frecuencia relativa

Figura 7 - Genero
Fuente: nvestigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Edad de las encuestadas

Tabla 3— Edad de las encuestadas

Opcion Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
18a25afios 124 32,38%

26 a35afios 104 27,15%

36 a45afios 98 25,59%

46 a55afios 57 14,88%

Total 383 100%

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Edad de las encuestadas

32,38% 27,15%
150 25,59% 40,00%
100 14,88% 20,00%
50
0 0,00%

18 a 25 afos 26 a 35 afios 35a 45 afios 45 a 55 afos

== Frecuencia absoluta  esss=Frecuencia relativa

Figura 8 — Edad de las encuestadas
Fuente: nvestigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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Pregunta 1: ¢ Cuenta con una conexion a Internet?

Tabla 4 Pregunta 1

Opcion Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
En la casa 106 27.68%

En el trabajo 74 19.32%

En el dispositivo movil 203 53.00%

Total 383 100%

Fuente: investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Conexion a Internet
53,00%

300 60,00%
200 27,68% 40,00%
19,32%
100 i 20,00%
0 ﬁ 0,00%
En la casa En el trabajo En el dispositivo movil
== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 9- Conexién a Internet
Fuente: nvestigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

En base a los resultados obtenidos, con respecto a la conexion de Internet, se determina que el
dispositivo movil es el principal medio de uso para realizar la navegacion con 53.00%, el uso
del Internet desde la casa ocupa el segundo lugar con 27.68%; por su parte, la opcion de menor
alcance de usabilidad para la navegacion es el trabajo, con 19.32%. Concluyendo que, el medio
tecnoldgico con el que las mujeres encuestadas acceden con mayor frecuencia al internet es el
celular, lo que genera una gran oportunidad a la empresa Caro Fashion de estar en contacto lo

mas posible con sus clientes informandoles de las nuevas promociones y descuentos.
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Pregunta 2: ¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia o es de su mayor preferencia?

Tabla 5 Pregunta 2

Opcidn Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Facebook 144 37,60%

Instagram 122 31,85%

LinkedIn 15 3,92%

YouTube 68 17,75%

Twitter 34 8,88%

Total 383 100%

Fuente: investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Usabilidad de red social
37,60%

200 31,85% 40,00%
150 30,00%
17,75%

0,
100 ) 8,88% 20,00%
50 3'%4’ i 10,00%

0 [ —] ﬁ 0100%

Facebook Instagram Linkedin Youtube Twitter
== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 10 — Usabilidad de red social
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

En referencia a la red social con mayor frecuencia de usabilidad, Facebook ocupa el primer
puesto de preferencia con 37,60%; pero, también es importante destacar el uso de Instagram
con 31,85%; mientras que YouTube alcanzé un 17,75%, concluyendo que, las redes sociales
mas populares para las mujeres encuestadas son Facebook e Instagram, esta informacion
permitird dirigir las publicaciones hacia los clientes por medio de estas redes sociales y de esa

manera mejorar las posibilidades de ser visualizadas.
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Pregunta 3: ;Qué sistema de mensajeria utiliza con mayor frecuencia o es de su mayor

preferencia?

Tabla 6 Pregunta 3

Opcidn Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa
Facebook Messenger 88 22,98%

WhatsApp 185 48,30%

Mensaje de texto 45 11,75%

Correo electronico 53 13,84%

Otros 12 3,13%

Total 383 100%

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Sistema de mensajeria mas utilizado

200 60,00%
50,00%
150 . 40,00%
100 — 2298% - 30,00%
11,75% 13,84% 20.00%
50 e o )
- B3 3,13% 10,00%
0 — 0,00%
Facebook Whatsapp Mensaje de Correo Otro
messenger texto electronico
=== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 11 — Sistema de mensajeria més utilizado
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

En vista a los resultados recogidos con respecto al sistema de mensajeria de mayor usabilidad,
los resultados demuestran que el 48,30% prefiere usar WhatsApp; seguido de Facebook
Messenger con un 22,98%, por lo tanto, entre ambas redes sociales de mensajeria se conforma
una gran mayoria equivalente al 71,28%, concluyendo que la mayoria de las mujeres
encuestadas se comunican por este sistema de mensajeria, lo que nos da la gran oportunidad de
aprovechar esta conexion, para difundir el catalogo virtual e informacion y promocién de la

marca.
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Pregunta 4: ¢ Qué tan familiarizada esta con el uso de tiendas virtuales?

Tabla 7- Pregunta 4

Opcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Altamente familiarizada 162 42,30%
Medianamente familiarizada 121 31,59%

Poco familiarizada 35 9,14%

Prefiero solo tiendas fisicas 65 16,97%

Total 203 100%

Fuente: investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Familiaridad con el uso de tiendas virtuales

200 42,30% 50,00%
150 31,59% 40,00%
- 30,00%
100 16,97% 20,00%
9,14% et
50 i 10,00%
0 i 0,00%
Altamente Medianamente Poco familiarizada Prefiero solo tiendas
familiarizada familiarizada fisicas
== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 12— Familiaridad con el uso de tiendas virtuales

Fuente: investigacion de campo

Elaborado por: (Morales, 2020)

Pudimos determinar que el 42,30% de las mujeres encuestas estan altamente familiarizadas con
el uso de tiendas virtuales, mientras que el 31,59% estan medianamente familiarizadas,
posteriormente el 9,14% estan poco familiarizadas y finalmente el 16,97% aun prefieren ir a
tiendas fisicas, concluyendo que al estar familiarizadas la gran mayoria de las encuestadas la

facilidad de uso de la tienda virtual serd& mucho mas probable que hagan uso de la tienda virtual.
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Pregunta 5: ¢Ha realizado alguna vez (al menos) una compra o alquiler de vestidos a

traveés de redes sociales u otras plataformas digitales, mencione cual?

Tabla 8 pregunta 5

Opcidn Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Facebook 89 23,24%

Instagram 83 21,67%

OLX 41 10,70%

Catalogos digitales 60 15,67%

Amazon 44 11,49%

De Prati 54 14,10%

Otros 12 5,91%

Total 383 100%

Fuente: investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Preferencia plataforma de compras

100  23.24% 21,67% 30,00%
m— 15,67% 14,10%
< — / 11,49% 10,70% 20,00%
sy o
0 _ 0,00%
Facebook Instagram Catalogos De Prati Amazon OoLX Otras
digitales
N Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 13- Preferencia plataforma de compras
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

Se analiza los resultados desde el contexto de mercado local las plataformas de mayor uso
agrupan una mayoria del 85,38% (Facebook, Instagram, OLX, Catalogos Digitales, De Prati);
mientras que a nivel internacional destaca Amazon con un 11.49%, concluyendo que la
preferencia para las encuestadas para hacer compras por linea, es Facebook, Instagram y

catalogos digitales, lo que es beneficio para Caro Fashion.
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Pregunta 6: ¢ Le resultaria atractivo realizar el proceso de alquiler de vestidos a través de

un catalogo digital en Internet?

Tabla 9 Pregunta 6
Opcidn Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 274 71,54%
No 109 28,46%
Total 383 100%

Fuente: investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Atractividad de alquiler de vestidos
en catalogo digital

400 71,54% 100,00%
200 - 28,46% 50,00%
Si No
===l Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 14- Atractividad de alquiler de vestidos en catalogo digital
Fuente: investigacion de 5ampo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

Con respecto al nivel de atractividad del proceso de alquiler de vestidos mediante un catalogo
digital, un grupo mayoritario de 274 mujeres equivalente al 71,54% demuestra su aceptacion
favorable; mientras que 109 mujeres de la encuestadas equivalente al 28,46% restante, no
demuestran interés. Concluyendo que la gran mayoria de las mujeres encuestadas si alquilarian

un vestido a través del catalogo virtual, lo que hace viable que lo soliciten y descarguen.
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Pregunta 7: ¢Si existiese una empresa que ofreciera el servicio de alquiler de vestidos a

través de una tienda virtual? ¢ Qué tan probable es que haga uso de ese servicio?

Tabla 10 Pregunta 7

Opcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Altamente probable 196 51,17%

Poco probable 94 24,54%

Nada probable 93 24,28%

Total 383 100%

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Probabilidad de uso servicio alquiler vestidos
tienda virtual

200 100,00%
26,11% 24,28%
. | 0.00%
Altamente probable Poco probable Nada probable
== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 15— Probabilidad de uso del servicio
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

Midiendo en mayor profundidad la probabilidad del uso del servicio de alquiler de vestidos a
través tienda virtual, en el escenario de que exista una empresa que lo ofrezca; resulta
interesante que desde el enfoque positivo, conformado por las opciones altamente probable y
poco probable se obtiene un nivel de probabilidad de uso del 75,72%; mientras que desde el
enfoque negativo a través de la medicion de la opcion “nada probable”, se determina un rechazo
hacia la tienda virtual que alcanza alrededor del 24.28%. Se concluye que para la mayoria de
las encuestas es altamente probable que usen nuestro servicio de alquiler, lo que hace el

proyecto viable.
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Pregunta 8: ¢ Qué aspecto de una tienda virtual considera de mayor importancia?

Tabla 11 Pregunta 8

Opcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Facilidad de uso 120 31,33%

Cupones de oferta 86 22,45%

Iméagenes de calidad 91 23,76%

Tiempo de respuesta &gil 86 22,45%

Total 383 100%

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Aspecto de la tienda virtual de mayor importancia

150 31,33% 40,00%
100 22,45% 23,76% 22,45% 30,00%
20,00%
I o m =
0 0,00%
Facilidad de uso Cupones de oferta Imdgenes de calidad Tiempo de respuesta
agil

== Frecuencia Absoluta e Frecuencia Relativa

Figura 16— Aspecto de la tienda virtual de mayor importancia
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Analisis:

Obteniendo el 31% como prioridad la facilidad de uso podemos concluir que las mujeres que
visitan la pagina prefieren realizar la busqueda de los vestidos con un clic lo que conlleva la

segunda respuesta (23%) mas alta el poder visualizar los vestidos con mayor calidad de imagen.
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Pregunta 9: ¢ Qué medio de pago le parece mas seguro para compras o pagos de bienes o

servicios realizados en forma virtual?

Tabla 12- Pregunta 9

Opcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Transferencia 115 30,03%

PayPal 50 13,05%

Tarjeta de debito 84 21,93%

Tarjeta de credito 94 24,54%

Pago en efectivo 40 10,44%

Total 383 100%

Fuente: investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Confiabilidad de medios de pago

150 40,00%
30,03%

— 24,54% 30,00%

100 21,93% —
0 — 20,00%

13,05% 10,44%
50
0 0,00%
Transferencia PayPal Tarjeta de debito  Tarjeta de crédito Pago efectivo
== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 17— Confiabilidad de medios de pago
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

En referencia a los medios de pago que gozan de un mayor grado de confiabilidad, por parte
del publico encuestado, destaca en primer lugar la transferencia bancaria con un 30,03%,
seguido de pago con tarjeta de débito con un 21,93% y finalmente el uso de las tarjetas de
credito con un 24,54%, con lo que podemos concluir que para las encuestadas estos métodos
de pago, son los més seguros y rapidos de usar, lo que significa para Caro Fashion una gran
oportunidad de implementarlos en su tienda virtual.
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Pregunta 10: ¢ Qué medios usa preferentemente para relacionarse y recibir informacion

sobre productos o bienes y servicios?

Tabla 13- Pregunta 10

Opcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Electrénico (WhatsApp, correo, Messenger) 205 53,52%

Telefdnico (celular, mensaje de texto) 133 34,73%

Visita a tienda, ferias 45 11,75%

Total 383 100%

Fuente: investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Preferencia medios digitales para recibir informacion

0,

250 23,52% 60,00%
200 34,73% 20,00%

’ 0,
150 40,00%
100 30,00%
11,75% 20,00%

0 0,00%

Electronico (whatsapp, correo,  Telefonico (celular, mensaje de Visita a tinenda/ferias
messenger) texto)
== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 18- Preferencia de medios digitales para recibir informacién
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

Las encuestadas evidencian un mayor grado de aceptacion a los medios electronicos y
telefonicos con un equivalente al 72,71%; ya que es una red por la cual se puede recibir
informacion en tiempo real sobre ofertas/productos lo cual marca la tendencia en estos tiempos,
pero también de manera interesante tenemos la visita a tienda y visitas a ferias con un alcance
de 11,75.
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Pregunta 11: ¢Por que medio le gustaria ser asesorada en el proceso de alquiler de

vestidos?

Tabla 14 Pregunta 11

Opcidn Frecuencia absoluta  Frecuencia relativa
Electronico (WhatsApp, Messenger) 144 38,61%
Telefdonico(llamadas y SMS) 140 37,53%

Visita en tiendas, ferias, personalmente 89 23,86%

Total 383 100%

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Medio de mayor aceptacion para recibir asesoria

200 38,61% 37,53% 60,00%
——— ] 40,00%
100 23,86%
0 0,00%
Electrénico Telefonico Visita en
(whatsapp/messenger) tienda/ferias/personalmente
== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 19— Medio de mayor aceptacion para recibir asesoria
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Andlisis:

Asimismo, el medio que mas prefieren las encuestadas a la hora de recibir asesoria, es a través
del WhatsApp por ser una red social de comunicacion directa entre ambas partes y la
posibilidad de gestionar pedidos y de resolver inquietudes, obteniendo el 38,61%; mientras que
el 37,53% prefiere recibir la asesoria en forma telefonica. Y Finalmente, la visita a tienda y

ferias alcanzan un 23,86%.
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Pregunta 12: ;/Qué tipo de problemas ha experimentado usualmente en el proceso de

alquiler?

Tabla 15 Pregunta 12

Frecuencia Frecuencia

Opcidn absoluta relativa
Modelos vestidos desactualizados (moda,

calidad) 100 26,11%
Desplazamiento de un lugar a otro 98 25,59%
Precio 95 24,80%
Falta de lugares de alquiler 90 23,50%
Total 383 100%

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Problemas experimentados al alquilar un vestido

105 26,37% 25,85% 27,00%

100 26,00%

24,02% 25,00%

95 23,76% 24,00%

N B e

85 22,00%
Modelos vestidos Desplazamiento de un Precio Falta de lugares de

desactualizados lugar a otro alquiler

(moda,calidad)

== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 20— Problemas experimentados al alquilar un vestido
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Analisis:
Tratando de identificar de manera historica las principales dificultades que se presentan en el
proceso de alquiler de vestidos por parte de las encuestadas, resalta la respuesta “modelos de

vestidos desactualizados en moda y calidad” con un porcentaje del 26,37%, lo que podria ser

un punto a favor dentro de lo que queremos implementar en nuestra propuesta.
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Pregunta 13: ¢Cuél es el tipo de promocion que usted prefiere al momento de decidirse

por un vestido?

Tabla 16 Pregunta 13

Opcion Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Premios/sorteos 62 16,19%
Descuentos/ofertas 150 39,16%

Cuponeras 84 21,93%

Tarjetas de regalo 87 22,72%

Total 383 100%

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Tipo de promocion que prefiere

200 39,16% 50,00%
150 40,00%
22,72% 30,00%
100 16,19% 21,93% e
———— 20,00%
L HE N
0 0,00%
Premios/sorteos Descuentos/ofertas Cuponeras Tarjetas de regalos
=== Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Figura 21— Tipo de promocion que prefiere
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Anaélisis:
Hacia la busqueda del tipo de promocion que prefieren al momento de decidirse por un vestido
por parte de las encuestadas, destaca descuentos/ofertas 39,16%; no obstante, Tarjetas de

regalos ocupa la segunda posicion en importancia con un nivel de 22,72%, seguido por

cuponeras con un 21.93% y finalmente con un porcentaje del 16.19% premios/sorteos.
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2.3 Resultados de las entrevistas

2.3.1 Entrevista experta en Marketing Moda

Pregunta 1: ;/Qué herramientas considera Ud. ;Son las més idoneas a la hora de

implementar catalogos webs?

Actualmente, tengo conocimiento de la existencia de varias herramientas que son muy utiles y

versatiles en la implementacion de un catadlogo web; sin embargo.

En lo personal, me inclino por la utilidad ADOBE INDESING, para maquetar y desarrollar un
catdlogo a nivel de moda, puesto que tiene varias prestaciones, que me resultan
imprescindibles, tanto a nivel de publicaciones para medios escritos, asi como también para
medios digitales que se pueden incluso enviar como documentos tales como revistas, catalogos,
pudiéndolos agrupar en forma de columnas y con una gran cantidad de tipografias para darle
estilo y calidad profesional, la cual es vital para el contexto actual de la moda.

Asimismo, tiene otro aspecto a destacar de esta solucidn, es que es muy amigable y la gran
mayoria de sus herramientas se pueden usar en forma intuitiva. Con eso es posible obtener
disefios realmente impresionantes de una manera sencilla, a la vez que cuenta con un apartado
especial que te permitira verlo de manera preliminar antes de cerrarlo y mandarlo a hacia los
distribuidores y/o clientes. Por otra parte, tiene como principal desventaja que su costo de
licenciamiento es generalmente alto; sin embargo, las otras soluciones que existen en el
mercado no tienen las mismas prestaciones de esta solucion y habria que usar varios tipos de
soluciones para lograr sustituirla, pero eso no se compensaria con el tiempo que también es
otro recurso importante, sobre todo en un mundo tan competitivo y cambiante como es el de la

moda.

Pregunta 2: ¢ Cual es su perspectiva sobre el uso de las TIC en el sector de la moda?
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El uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion han producido un cambio
significativo en el comportamiento empresarial y social alrededor de la moda, transformando
la forma de produccion, distribucion y comercializacion de la cadena textil. Ahora, el principal
reto al que se enfrentan las empresas del sector es dar respuesta en el menor tiempo posible a
un consumidor cada vez mas informado y exigente; creando la necesidad de estructurar la
organizacion empresarial y los procesos de produccion, atendiendo a la demanda con un
entorno de respuesta agil y eficaz, y asimismo adaptandose a los cambios de tendencias que

van apareciendo en el mundo de la moda.

Pregunta 3: ;Cudles cree usted son las ventajas de la implementacion del Social Media

en la moda?

El Social Media ha cambiado la forma en que las marcas y los clientes se comunican, ha
permitido una conversacion bidireccional que supone un cambio en la experiencia de relacién
y consecucion en la compra del consumidor. Gracias a la comunicacion directa con el publico

objetivo las empresas pueden saber qué les gusta o qué es lo que buscan.

A nivel de marca, su presencia en las redes sociales cataliza su potencial y esto conlleva a un
potencial cliente a ver qué es lo que tiene, para convertirse en un nuevo cliente; pero también
fortalece su imagen en la mente de los clientes, que ya se identifican con esta, conocidos

también como clientes prescriptores.

Pregunta 4: ;Qué tacticas estdn dando los mejores resultados en el marketing enfocado a

la moda?

Es vital destacar que antes de pasar a las tacticas, dentro del marketing debe definirse y
concretarse un plan que ademas contemple un compendio estratégico y con su respectiva
planificacion de las actividades y ademas de los parametros e indicadores de medicion que
permitan conocer su efectividad y las oportunidades de mejora que se vayan presentando en el

camino.

Es posible enlistar las principales tacticas que han funcionado efectivamente dentro de los

planes y camparias de marketing de moda en los que he podido participar.
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Enviar correos electrdnicos, para conectar con clientes potenciales y para
reforzar las relaciones con los clientes prescriptores de la marca. Sobre todo, en
temporadas promocionales, esta tactica resulta muy efectiva, a través del envio
de descuentos por medio de cupones, que se enganchen directamente con las
redes sociales o la tienda electrénica (en caso de que se cuente con una) la cual

también es fundamental en la actualidad.

Publicaciones de avisos en redes sociales, a fin de obtener y promover
comentarios con clientes o futuros clientes en las plataformas Facebook,
Instagram, Twitter y Pinterest. Esto tiene un doble rol, contribuye en la
publicidad, pero debe considerarse como un proceso que genere como resultado
la compra, es decir que se debe realizar en forma dinamica, participativa e

interactiva.

Posicionamiento en buscadores, aunque parezca logico, darse a conocer
implica también lograrse posicionar en los principales buscadores, pero debo
confesar que, en mis primeros planes de marketing, no se contemplaba su uso y
eso hizo que se pierda efectividad y se desaproveche ademas esta potente téctica
de posicionamiento, que ayuda mas que a indexar el sitio web y las redes
sociales, sino que ademas puede usarse en el posicionamiento de los productos

y ademas de la marca.

Pregunta 5: ¢Segun su criterio cudles son las ventajas para las consumidoras y para la

empresa la implementacion de catalogos webs?

Los catalogos, son herramientas que permite la presentacion detallada de los productos ya que
este permite que sea visto por una gran cantidad de personas que estén interesados en el
producto que ofrece la empresa. Sobre todo, el publico femenino, tiene como una de sus
grandes caracteristicas que es muy observador y se fija hasta en los pequefios detalles antes de
decantarse por un modelo o prenda. Sobre todo, los catalogos resultan vitales, cuando se trata
de segmentar en forma adecuada las categorias de las prendas de vestir, para que la experiencia

de busqueda y eleccion resulte mas favorable para las consumidoras.
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2.3.2 Entrevista Experto en Social Media Marketing

Pregunta 1: ¢(En qué forma contribuye la implementacién del Social Media en el

Incremento de las ventas de una empresa de moda?

Su contribucidn esta en preparar y planificar la estrategia de una marca o empresa en los medios
sociales. Dicha estrategia, puede ser planificada a nivel cualitativo, asi como también
cuantitativo a través de la medicién de indicadores, que permitan lograr los pasos hacia un
proceso de crear, medir y aprender, de forma de retroalimentacion, por ejemplo, se vuelve
posible medir el nivel de efectividad de una campafia comunicacional empatando el nivel de

venta efectivas en relacion al tiempo de su lanzamiento y difusion.

Pregunta 2: ¢ De acuerdo su criterio cuales son las principales ventajas del Social Media,

para la creacion de una tienda virtual?

Ayuda al incremento del nivel de ventas.

e Lamarca es mejor posicionada en el mercado aumentando su crecimiento

e Esun medio rapido y personalizado de atencidn al cliente por contacto directo.

e Contribuye en la creacion de vinculos emocionales con tus clientes.

e Feedback directo e agil.

e Genera trafico hacia tu sitio web o blog aumentando las posibilidades de

concretizar ventas.

e Presenta tus servicios a las nuevas generaciones “empresa social”.

Pregunta 3: ¢ Cuales son las principales barreras de cara al uso efectivo del Social Media

en las empresas y de qué forma es posible tratarlas?
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Barreras al uso del Social Media.

Existe un paradigma que las principales barreras hacia el uso efectivo del Social Media es el
dinero y la dificultad de su implementacion dentro de las empresas, pero en base a mi
experiencia he podido evidenciar que es posible implementarla con pocos recursos de dinero y
que su dificultad no involucra un nivel experto, de hecho en el universo de las redes sociales,
mientras mas sencillo y practico, todo se vuelve mas efectivo, lo ideal es formar un eje

estratégico y solido para que se vuelva un medio efectivo.

Muchas empresas esperan a ver si alguien obtiene resultados en corto plazo, eso es muy dificil
que ocurra, por lo que su uso efectivo y beneficios se dan en el medio y largo plazo, contando

con las siguientes premisas como factores claves del éxito:

Esfuerzo y compromiso de la alta dirigencia.

e Cambio de pensamiento acerca del uso tactico y estratégico de las redes

sociales.

e Pragmatismo (sencillo y agil).

e Enfocarse en objetivos medibles y posibles de lograr.

e Considerar un enfoque holistico y multinivel de la empresa.

Pregunta 4: ¢(Qué tipo de herramientas tecnoldgicas son mas idoneas dentro de una

estrategia de Social Media, para una empresa de moda?

Redes sociales

Las Redes Sociales, nos brindan muchas posibilidades para fidelizar los clientes a su
empresa. Las redes son una herramienta 6ptima para la construccion de una relacién sélida con
los clientes, enriquecen la comunicacion bidireccional y de hecho las grandes marcas de moda,

ya han entendido que las redes sociales, no son una simple moda, sino que son una necesidad
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y ventaja tecnologica que bien explotada, produce grandes beneficios en el efecto

comunicativo, promocional, comercial y relacional.

Email marketing

Es la herramienta més utilizada para fidelizar clientes, debido a la eficaz tasa de conversion.
Para su correcto funcionamiento, es fundamental que se investigue los productos y servicios
que sus clientes contratan, para realizar una campafia centralizada de email marketing que
atienda las reales necesidades de su cliente. La opcion mas indicada es, crear una newsletter
con la informacién recabada, incluyendo novedades y ofertas. También podemaos utilizar estas

herramientas de fidelizacion ofreciendo descuentos y promociones.

Pregunta 5: ¢Cual es el rol que desempefia el Comunnity Manager dentro del esquema

holistico en la empresa?

Su rol se resume en el ambito desempefio como un profesional de marketing digital a la gestion
y desenvolvimiento de la comunidad online para la respectiva marca o empresa en el universo
digital. En dicha funcidn, es necesario el aumento de su comunidad para identificar sus clientes
potenciales y prescriptores de dicha marca. Pero el rol capital de su papel es ser ese vinculo
entre empresa y clientes, a fin de trasladar las propiedades, caracteristicas y beneficios que
ofrece la empresa hacia los clientes, pero a su vez también entendiendo las necesidades y
requerimientos de dichos clientes, por lo cual su papel es primordial en funcién de esas dos

dimensiones.

2.4 Hallazgos de la investigacion

2.4.1 Hallazgos de las encuestas

e Como primer hallazgo, se destaca que el medio principal para la conexion hacia
Internet (pregunta 1), para poblacién objeto de investigacion se realiza a través
del dispositivo celular logrando un alcance significativo del 53.00%. Este
hallazgo probablemente se deba al gran nivel de penetracion de la telefonia
movil y la practicidad de realizar la navegacion desde cualquier punto (donde
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exista sefial para red de datos), tambien es destacable que las redes de
navegacion 3.5G y 4G posibilitan la navegacion en un escenario de altos
tiempos de respuesta, tanto para carga y descarga, asi como también para la
visualizacion de contenido de las distintas plataformas como NETFLIX,

YouTube, entre otras.

En el marco del uso y preferencia de las redes sociales (preguntas 2 y 3),
destacan a nivel de usabilidad mayoritaria Facebook con un 37.60% e
Instagram 31.85% que conforman un alcance total del 69.45% de usabilidad,;
por su parte, a nivel de mensajeria, el uso mayoritario, se concentra en
WhatsApp con un 48.30%, seguida por Facebook Messenger con un 22.98%.
En este hallazgo, es vital destacar que ambas herramientas conforman un
monopolio de uso, que ademas va de la mano con la propiedad de ambas

plataformas en una misma firma propietaria.

Con respecto al uso, experiencia y preferencia de las distintas plataformas para
efecto de compras virtuales (preguntas 4 y 5 ) Como entrada de mercado de
tiendas virtuales, se proyecta hacia el sector de las encuestadas agrupado en las
opciones (‘“altamente familiarizada” y “experiencia media”) que alcanz6 un
equivalente del 73.89%, con respecto a las preferencias, se evidencia una vez
méas el liderazgo de Facebook, que pasa ademéas de ser lider en plano
comunicacional, hacia el plano comercial con un 23,24%, seguida de Instagram
con 21,67% y Catalogos digitales con 15,67%; también, se identifica en este
punto una barrera de entrada de uso de plataformas para compras del 5,91%
que aun prefiere no hacer uso de ninguna de ellas para compras virtuales.
Asimismo, de esta poblacién, el 14,10% aun prefiere realizar compras,

solamente a través de tiendas fisicas.

En cuanto a la medicion de la probabilidad de éxito y atractividad de los
catalogos virtuales (preguntas,6,7 y 8), el 71,54% demuestra su aceptacién
favorable hacia el proceso de alquiler de vestidos a través de un catalogo digital;
mientras que el 28,46%, preferiria no realizarlo bajo esa modalidad, en la cual
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las encuestadas no mostraron su preferencia hacia las plataformas virtuales.
Asimismo, a nivel de la probabilidad del uso de alquiler de vestidos a través de
la tienda virtual, se proyecta su uso forma positiva, conformado por las
opciones altamente probable y poco probable que obtuvieron un nivel de
probabilidad de uso del 73,89% y de esta poblacion, los aspectos mas valorados
por las encuestadas son la facilidad de uso con 31,33% y los cupones de oferta

con 22,45% y tiempo de respuesta &gil con un porcentaje de 22,45%.

Medios de pago con mayor apreciacion y confiabilidad (pregunta 9) son la
transaccion a través de la transferencia con un 30,03%; seguido del pago con
tarjeta de credito con el 24,54%; y finalmente tarjeta de débito 21,93%, que
configurarian una tienda virtual apreciable, interactiva y confiable desde el

contexto de las transacciones.

En relacion al uso de los medios digitales para fines de comunicacion, recibir
informacion, ofertas y asesoria (preguntas 10 y 11), las encuestadas evidencian
un mayor grado de aceptacion al medio electronico (WhatsApp, correo,
Messenger) con un 53,52%; pero también de manera interesante destaca el uso
telefonico (celular llamadas, mensaje de texto) con 34,73%, que a pesar del
avance Y desarrollo tecnoldgico de las otras plataformas de mensajeria y correo
electrénico, sigue estando en vigencia, para la recepcion de informacion,
también hay que tomar en consideracién que muchas personas aln optan por la
manera tradicional, al visitarla tienda e ir a ferias, con un alcance del 11,75%,
Sin embargo, cuando se trata de recibir asesoria, las encuestadas, se decantan
por la asesoria en forma electronica con un 38,61%, pero seguida muy de cerca
por la asesoria efectuada de forma telefénica con un 37,53%, y finalmente
tenemos la forma personal, con un 23,86%, que no deja de ser importante, sobre

todo cuando se trata del proceso de alquiler de vestidos.

En lo concerniente a los problemas que mas ha experimentado en el proceso de
alquiler de vestidos (preguntas 12 ), resalta la opcion de “modelos de vestidos

desactualizados en moda” con un 26,11%, seguido por la opcion
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“desplazamiento de un lugar a otro” que también ha sido una de las principales
dificultades que han experimentado las encuestadas con un 25,59%; seguido
por precio con 24,80 y finalmente los problemas por efecto de movilidad de
lugares de alquiler alcanzan un porcentaje importante del 23,50%.

En cuanto al tipo de promocién que las encuestadas prefieren descuentos y
ofertas con un alcance del 39,16%, seguido por tarjetas de regalo con 22,72%

y cuponeras con 21,93%

2.4.2 Hallazgos de la entrevista

En el caracter estratégico el enfoque de Social Media desempefia un rol
fundamental para ayudar al logro de los objetivos estratégicos de la empresa y

ademas para crear un vinculo empresa-cliente cliente empresa.

El recurso de efectivo y la dificultad no son barreras de entrada de cara al uso
efectivo de las redes sociales, mas bien su éxito esta en la formacion estratégica
adecuada hacia las necesidades de las empresas, pero contando con los

beneficios hacia los clientes.

Como factores claves del éxito en Social Media, se deben trazar objetivos
medibles y posibles de conseguir, considerando sobre todo el compromiso de
la alta dirigencia, pero sumando ademas a todas las areas de la empresa para
encaminarse en un solo cuerpo y ademas considerar un enfoque holistico dentro

y fuera de la empresa.

94



CAPITULO IV - LA PROPUESTA

4.1 Titulo de la propuesta.

Desarrollo de Campafia de Marketing 360° para Promocion de Tienda Virtual.

4.2 Situacion inicial.

Esta propuesta estd basada en realizar acciones, para promocionar la tienda virtual de la
empresa CARO FASHION, est4 concentrada en la definicion de herramientas y mecanismos
tal como social media marketing, promocion ATL, BTL y OTL, asociandolos al proceso
comercial de la empresa CARO FASHON vy ofrecer un canal directo para generacion de
pedidos, minimizando el tiempo de respuesta a través de la optimizacion e innovacion de los
procesos de pedidos para las clientes actuales y potenciales de la empresa CARO FASHON.
Ademas, esta propuesta esta justificada con la finalidad de un incremento en las ventas de los
productos, captacion de nuevos clientes con la publicacion de catalogos virtuales en los medios

digitales a través de las herramientas de Internet.

Para poder lograr esto se ha propuesto a la empresa CARO FASHION, realizar una campafa
de Marketing 360°, porque le permite de realizar actividades claras y de forma integral,
teniendo la posibilidad de llegar al publico objetivo por todos medios que existen actualmente,
de esta manera podra cumplir los objetivos que se ha planteado. Dentro del plan de la Campafia
360° se manejard varias estrategias que haran que la empresa aumente su visibilidad y

promocion.

4.3 Contenido y Flujo de la Propuesta

1. Andlisis de la Situacién

a) Analisis Interno

0 Antecedentes
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o0 Estructura Organizacional

0 Mision, Vision y Valores

0 Anélisis FODA

b) Analisis Externo

o0 Analisis de la Competencia

o 5 fuerzas de Porter

o0 Matriz PEST

2. Implementacion Estratégica

o Imagen corporativa

0 Camparia 360°

3. Presupuesto

a) Presupuesto de camparia 360°

4. Conclusiones

5. Recomendaciones
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4.4 Mapa Conceptual de la Propuesta
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Figura 22- Mapa Conceptual de la Propuesta
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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Desarrollo de la Propuesta

441 Andlisis Interno

4.4.2 Antecedentes

CARO FASHON es un emprendimiento que fue lanzado al mercado en el afio 2018, nace de
la idea de alquilar vestidos de elaboracion propia de disefios exclusivos de la Disefiadora de
Modas Carola Morales, inicialmente eran sus amigas y familiares quienes solicitaban sus
vestidos para determinado evento, pero poco a poco fue ganando mas clientela, y mas personas
solicitaban sus vestidos y es alli cuando decide expandirse un poco mas, y decide invertir e
importar vestidos, para aumentar su stock y tener mas variedad de disefios, para ofrecer a sus

clientas.

Su giro de negocio es el alquiler de vestidos para fiesta, matrimonios, quinceafieras,
graduaciones, etc., tanto nacionales de elaboracion propia como vestidos importados, se
encuentra ubicada en la Ciudadela la Alborada 9 etapa en la Ciudad de Guayaquil parroquia

Tarqui.

Perfil de nuestras clientas

e Mujeres econdmicamente activas que vivan en la parroquia Tarqui de la Ciudad de
Guayaquil.

e Suedad de 18 a 55 afios

e Que tengan la necesidad de alquilar un vestido para un evento en especial, como

matrimonio, quinceafiera, gradacion, etc.

CARO FASHION actualmente cuenta con una gran variedad de disefios, tanto de vestidos
largos como vestidos cortos, en diferentes materiales, texturas y colores, que son utilizados

para diferentes eventos por nuestras clientas

A nivel informativo los canales de distribucion a utilizar seran las redes sociales y el sitio web,
por medio de los cuales los usuarios tendran facilidad para concretar sus pedidos. A nivel
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comercial la plataforma de e-commerce sera el canal de distribucion mediante catalogos
digitales de alta calidad en la cual las usuarias y potenciales clientes de Caro Fashion podran

encontrar lo que buscan y adquirirlo virtualmente.

Desde su lanzamiento CARO FASHION ha utilizado la publicidad boca a boca y las redes
sociales, pero lamentablemente no ha logrado un nivel significativo de aumento en las ventas

y posicionamiento.

4.4.3 Estructura organizacional

Gerente Propietario

Community
Manager/ Disefiador
grafico

Secretarias/Atenci Disefiadora de

Contadora on al cliente Modas/jefe taller

Operadora 1 Operadora 2

Figura 23— Estructura organizacional
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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4.4.4 Misiony Vision

e Mision

Ofrecer vestidos de fiesta y complementos para alquilar de la mas alta calidad, con una amplia
variedad de disefios, texturas y colores, que cumplan con las necesidades y exigencias de

nuestras clientas.

e Vision:

Ser una empresa lider y reconocida en el mercado Guayaquilefio en el alquiler de vestidos de
fiesta y complementos, a través de personal capacitado y mediante el uso de las herramientas

tecnoldgicas brindar el mayor grado satisfaccion a nuestros clientes.

445 Valores

e Eficiencia: Satisfaciendo los requerimientos del cliente, tanto en disefios de Gltimas
tendencias como en estilos y modelos ademés de la atencion en el servicio que le
brindemos.

e Orientacion al cliente. Lo mas importante es el cliente, nuestro trabajo esta orientado
para dar el mejor servicio posible al cliente.

e Trabajo en equipo. Desde nuestra organizacion creemos que el trabajo en equipo es
fundamental para que podamos crecer como persona 'y empresa.

e Compromiso: Cumplimos con las obligaciones contraidas, con la palabra dada, con la
fe empefada y respondemos por los servicios ofrecidos.

e Responsabilidad: Cumplimos con las obligaciones adquiridas con nuestros clientes,
con nuestros trabajadores y con la sociedad. Vamos mas alla de la obligacién y

asumimos las consecuencias de nuestros actos y decisiones.
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4.4.6

FACTORES INTERNOS

Responsabilidad social: la empresa es respetuosa de todas las leyes, reglamentos y

costumbres del sector, desde nuestras posibilidades tratamos de apoyar a nuestros

colaboradores, y fundaciones con ayuda social.

Innovacidn: mejorar nuestros procesos para hacer mas facil que nuestros clientes

alquilen nuestros vestidos.

Capacitacion: La empresa estd comprometida con la capacitacion constante de sus

colaboradores.

Matriz FODA

Tabla 17- Matriz Estratégica FODA

* Amplitud de conocimiento y experiencia

en el mercado de la moda.

¢ Clientela fija acumulada en dos afios.

e Capacidad de innovacion y flexibilidad
de adaptacion a los cambios, tecnoldgicos
y del mercado.

* Atencion personalizada a sus clientes.

e Precios ajustados al poder adquisitivo

del mercado.

* Mayor posicionamiento en el mercado con uso

de marketing digital.

e Competencia enfocada en satisfacer

diferentes necesidades de mercado.

* Nicho de mercado poco explotado.

* Presencia de nuevos clientes en otros lugares

fuera de la Ciudad de Guayaquil.

SONH31LX3 S3H0L0Vv4
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 Carencia de campaiias publicitarias de

’ ) * Imposicion de nuevas salvaguardias a la
caracter innovador.

importacion de telas importadas en el Ecuador

como proteccién al mercado nacional.
e Cartera de clientes no ha cambiado, no

se ha logrado ampliar significativamente » .
. * Renovacion continua en el mundo de la moda.
la clientela.

* Existe mucha variedad de oferta de venta de
e Falta de manejo de linea grafica que ) . o
) . vestidos y ropa de mujer principalmente
identifique la marca. ) o . .
proveniente del mercado asiatico a bajo precio.

e Falta de personal capacitado en
) ¢ Inestabilidad econémica en el Pais.
Comunnity manager.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

4.4.6.1 Analisis FODA

Fortalezas

e Amplitud de conocimiento y experiencia en el mercado de la moda

e Clientela fija acumulada en dos afos.

e Capacidad de innovacién y flexibilidad de adaptacién a los cambios, tecnolégicos y del
mercado.

e Atencion personalizada a sus clientes.

e Precios ajustados al poder adquisitivo del mercado.

Oportunidades

e Mayor posicionamiento en el mercado con uso de marketing digital.

102



e Competencia enfocada en satisfacer diferentes necesidades de mercado.

e Nicho de mercado poco explorado.

e Presencia de nuevos clientes en otros lugares fuera de la Ciudad de Guayaquil.

Debilidades

e Carencia de campafias publicitarias de caracter integrador.

e Cartera de clientes no ha cambiado, no se ha logrado ampliar significativamente la
clientela.

e Falta de estrategias de marketing digital.

e Falta de manejo de linea grafica que identifique a la marca

e Falta de personal capacitado en Comunnity manager.

Amenazas

e Imposicion de nuevas salvaguardias a la importacion de telas en el Ecuador como
proteccion al mercado nacional.

e Renovacion continua en el mundo de la moda.

e Existe mucha variedad de oferta de venta de vestidos y ropa de mujer principalmente
proveniente del mercado asiatico a bajo precio.

e Inestabilidad econdmica en el Pais.

4.5 Andlisis Externo

4.5.1 Andlisis de la competencia

Uno de los posibles competidores identificados que ofrecen un servicio similar a la

tienda virtual de alquiler de vestidos es el sitio web: http://www.tatianamacias.com/vestidos/.

Dicho sitio pese a que indica vestidos personalizados, muestra un catalogo con diferentes
estilos; sin embargo, no permite personalizar la talla, los colores, ni tampoco permite enviarlos
al carro de compra para efectivizar el alquiler del vestido o al menos asegurar la reserva del

mismo.
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/ Yatiana Macias Inicic Peluqueria Spa

Vestidos Personalizados

nis de 500 vestide

Figura 24- Vestidos Personalizados "Tatiana Macias"
Fuente:( Tatiana Macias, 2020)

Otro de los sitios que se encontrd es https://www.nochednoches.ec/ mismo que indica que
cuentan con una gama de alrededor de 500 vestidos, sin embargo su sitio es poco amigable y
hasta no esta optimizado a nivel de los navegadores tales como Google Chrome y ademas no
muestra imagenes Optimas que permitan visualizar los modelos de sus vestidos, tal como se

puede apreciar en la siguiente figura:

~ = = o

VESTIDOS POR TONOS

=
NS TRA RECOMENDACION 0%

de Descuento
Sl imprimes este cup6n

Figura 25— Competidores
Fuente: (Noche de Noches, 2020)

Classic Night, es otro de las tiendas que encontramos cuenta con mas de 1000 seguidores en

su cuenta de facebook, ofrece vestidos para fiestas, graduaciones, matrimonios, concursos de
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belleza, entre otros, ofrece tambien accesorios para complementar su look. Se pudo evidenciar

gue no cuenta con pagina web.

< C @ facebookcom/classicnightec

122 Aplicaciones

9 Q_ Buscar en Facebook

Classic Night - Alquiler de
Vestidos de Fiesta

wiar mensaje
@classicnightec - Tienda de alquiler

{Tienes alguna pregunta? Envia un mensaje.

Inicio Opinii Fotos [« i Mas v 1& Me gusta Q
Preguntar a Classic Night - 0 Crear publicacién
Alquiler de Vestidos de Fiesta "
& Foto/video Q Estoy aqui & Etiquetar amigos
"Quiero chatear con alguien.” @ Preguntar
Tengaiinaipregunta:? © Preguntar L Classic Night - Alquiler de Vestidos de Fiesta . C'}
23 de junio de 2020 - @

Figura 26— Competidores
Fuente: (Noche de Noches, 2020)

45.1.1 Analisis PEST

Tabla 18- Analisis PEST

POLITICOS ECONOMICOS

e Panorama politico actual de alto e Nuevo salario basico $400.
nivel de inestabilidad e
incertidumbre. e Desaceleracion de la economia del

pais.

e La economia ecuatoriana presenta
un gran golpe debido a los sucesos
del ultimo afio por la pandemia.
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SOCIOCULTURALES

Cambio en el comportamiento del
usuario por tendencia hacia la
virtualidad y uso de las redes

sociales.

Usuarias finales méas informadas y
por ende mas exigentes, en la
contratacion y/o compra del

servicio.

Fuente: investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Factores Politicos

Factores Econdmicos

Factores Sociales

Factores Tecnoldgicos

TECNOLOGICOS

Alto uso tecnoldgico principalmente
de las redes sociales Facebook 75%
y WhatsApp 69%.

Panorama politico actual de inestabilidad e incertezas que influencia directamente en el

consumo de productor no considerados de primera necesidad.

A nivel econémico en Ecuador, la desaceleracion de la economia y el abultado déficit fiscal

El cambio en el comportamiento del usuario por la tendencia a usar redes sociales y las mayores

exigencias por parte de los usuarios finales en la contratacion y/o compra del servicio.

Segun (Fomacién Gerencial, 2017) el uso de la tecnologia en Ecuador ya alcanza la cifra de

méas de 13 millones de usuarios con acceso regular a Internet, pudiendo ser a través de
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dispositivos maviles, asi como desde computadores de escritorio (esto también incluye las
cifras de espacios publicos, “Escuelas del Milenio™). Se identifica como el buscador de uso
principal a Google que en conjuncion con YouTube reciben la mayor parte de entradas de
navegacion, busquedas y consultas.

En lo que respecta al uso de las redes sociales, Facebook sigue liderazgo en forma absoluta con
12 millones de usuarios registrados desde Ecuador, de este nimero, una media de 6,5 millones
se considera activos dado que acceden a esta plataforma por lo menos una vez al mes, sigue en
el orden de uso Instagram, LinkedIn y Twitter. La forma de acceso a redes se realiza en forma

preferente desde la diferente gama de dispositivos moviles.

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES g |

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE* OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK ~ AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVEUSERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS)  (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

1200 390 790.0 1.10 2.20

MILLION MILLION THOUSAND MILLION MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MAILE FEMALE MALE

48% 52% 55% 45% 30% 70% 70%  27% 46% 54%

B o . . or - . we
(26 Jc s » | Hootsuite" are.
social

Figura 27- Comparacién de uso de Redes sociales (2019)
Fuente:(We Are Social Ltd, 2019)

En cuanto a las plataformas de mensajeria instantanea se establece que WhatsApp es la
principal red de entrega de mensajes, que puede lograr que sus usuarios se conecten de forma
rapida y ya contempla el envio de imagenes, documentos y llamadas de voz y video, lo cual

representa una excelente oportunidad para el ejercicio diario de los negocios.
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4.5.2 Analisis Fuerzas Competitivas de Porter

4. SUSTITUTIVOS
Bajo

Figura 28- 5 Fuerzas de Porter
Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: (Morales, 2020)

Competidores en el sector:

Varias empresas distribuyen tipos de productos similares que la empresa en estudio, sin
embargo, el uso de redes sociales esta poco aprovechado, mismo contando con ayuda de la
tecnologia en su pagina web.

Pese a que existe informacion en Internet acerca del alquiler de vestidos en la ciudad de
Guayaquil, esta es muy dispersa y desactualizada, tal como evidencia la busqueda desde

Google en la siguiente figura:
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GO g]e confecciones alquiler de vestidos guayaquil !, Q

Q Todos & Maps (&) Imagenes & Noticias [ Videos i Mds  Preferencias  Herramientas
Cerca de 100,000 resultados (0.77 segundos)
Samborondon
? Katsura
° o
D
0s crinos VMBESA RIA
°
Benavidez Confecciones @ Ely's Boutique y Atelier
Ventas Y Alquiler ¥ §f
@

&5 o8 Delia
@ ®  IslaSantay

Datos del mapa ©2020

r{ATSURA

y se puede alquilar zapatos y

Benavidez Confecciones Ventas Y Alquiler v 4
1.5 % Kk k¥ (87) - Tie 2 a o

atos y vestidos de fiesta

Ely's Boutique y Atelier
46 %%k Kkk¥ (7)-S e

i= Mas lugares

Figura 29— Competidores en el sector “Alquiler de vestidos”
Fuente: (Google, 2020)

Amenaza de nuevos participantes:

La amenaza que puedan representar nuevos participantes es relativamente baja, esto se debe al
nivel inversion que se requiere, las licencias operacionales, a que los controles de calidad

acarrean mucho tiempo y generan fuertes desembolsos econémicos.

Proveedores:

Los proveedores tienen un poder de negociacion practicamente medio, esto se debe a que el
sector de productos nacionales y sus operaciones es normado Yy con precios estables durante los
altimos afos, ya que los productos importados han tenido variaciones importantes como
consecuencia de variaciones del mercado, generada por cambios en los procesos y niveles de
produccion.

CARO FASHION cuenta con materias primas nacionales e internacionales.
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Principales Proveedores:

IVANTEX

&« (e} @ Not secure | ivantex.com.ec/quienes_somos/index.htmil

IVANTEX

tribuidor de Telas Nacionales e Importadas

Quiénes Somos Visién Contactenos

Quiénes Somos

IVANTEX es una empresa dedicada a la distribucion de telas a nivel
nacional.

Nuestro propésito es proveer telas de excelente calidad a tode el pas.
Consideramos a nuestros clientes coma socios estratégicos, por tanto

ofrecemos una amplia variedad de preductes para satisfacer las
necesidades y requerimientos de sus negocios.

Nuestras oficinas estan ubicadas en el centro de la ciudad de Guayaquil

Direcci6n Oficina Principa
Sucre 404 y Chile Esquina, Edificio
IVANTEX
PBX: (593) 4 2320535
FAX: (593) 4 2328633
e-mail: contacto@ivantex.com.ec
Guayaquil - Ecuador

S7quencs en: @ 63

IVANTEX = Guayaqui

Figura 30-Ivantex
Fuente: (lvantex, 2020)

NEYMATE

Neymatex

INICIO OUIENES SOMOS PRODUCTOS v NOTICIAS FACTURACION ELECTRONICA CONTACTO f ©

Nosotros

Desde 1982 Neymatex empieza su larga trayectoria de cubrir al Ecuador con
telas de la mejor calidad, la empresa comienza a destacar por su nivel de
servicio y gran variedad de productos, lo cual atrajo rapidamente a
importantes clientes. Desde estos inicios quedo claro para Neymatex la
necesidad de crecer de una manera que contribuya al progreso del mercado

textil del Ecuador

Asi es como Neymatex reinventa su atencion para lograr una fuerza de
ventas que extienda si capacidad para atender los pedidos y dar facilidades

de pago a los clientes que se ubican dentro de todo el pais. Esta en una

Figura 31 — Neymatex
Fuente: (Neymatex, 2020)
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ALMACENES LIRA

€« C  ® Notsecure | almacenesfira.com/index.php B % e :
- - m
Il

\
ol | [ \\
m* honucros IDEAS il { n %\Vl TORIAMES " CONTACTOS FACTURACION ELECTRONICA f

b
i
{

LIRA )
:»qu‘;t Aumi‘
P R@ D ucT OllS

. Bienvenido a Almacenes Lira, el palacio de Las telas)
donde encontrards las mejores y 48 variadas telas p a
hacer todas las creaciones que tiénes enmente una realidad
Aqui puedes conocer las varieda@s de productos quesil
fenemos, sin embargo, te invitamos @ que te dejes asesofs
por nuestros especialistas; puedes encontrarios en nuestias.
puntos de ventay asi formar parte de l experiencit
Almacenes LIRA. n

Figura 32 Lira
Fuente: (Almacenes Lira, 2020)

Sustitutos:
El mercado ofrece una alta gama de productos sustitutos como es el caso de confecciones

domeésticas, que representan un impacto medio por su nivel de actuacion, generando una

importante disminucién en el precio y calidad de los productos.

Compradoras:

En el caso de los compradores el actual escenario presenta un panorama altamente favorable
hacia estos, por el hecho que, al existir alta oferta de productos y facilidad para encontrarlos,
ellos tienen mas opciones para elegir y prevalece su decisidn, con lo cual comprueba que el
poder de adquisicion de estos productos resulta mas facil y sin complicaciones.

4.6 Implementacion estratégica

Imagen corporativa
111



e Logotipo actual

FASHION STORE

Evolucionar es parte de mejorar y crecer, es por esto que CARO FASHION mejora su imagen,
y redisefia su logotipo, un logotipo fresco y de facil comprension, donde se emplean dos tipos
de letras, el uno mas predominante que el otro, dinamica, moderna y juvenil, muy clara y
legible, el otro en la parte inferior del nombre es la marca en letras mas estables y geométricas.

El elemento del armador es un detalle distintivo que representa vestuario.

Este logotipo debe utilizarse sobre fondos planos que no obstruyan su visibilidad y se mezclen

colores, sin manipular los colores establecidos para su creacion.

Aplicacién de color

Los colores empleados en la construccion del logo fueron el negro y blanco. El color negro
generalmente tiene connotaciones negativas relacionadas con el miedo y el misterio. Pero
también tiene connotaciones muy positivas como la nobleza y dignidad. También representa
autoridad y fortaleza y se asocia al prestigio, seriedad y elegancia, por eso se usa mucho en
marcas de productos de lujo. El blanco es considerado el color de la perfeccién y transmite
sobriedad y luminosidad. Se asocia con la inocencia, verdad, bondad y pureza. Es un color

muy utilizado en sector de la moda.

Figura 33- Aplicacidn de color
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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Fuentes tipogréficas utilizadas

Las fuentes tipograficas utilizadas en el logo y se presenta en caracteres mayusculas y

mindsculas.

Nombres de las Tipografias
moftona demo:

Antonio: FASHION STORE

Figura 34- Fuentes tipograficas utilizadas
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Se crearon varios logotipos alternos utilizando otros colores, para cuando la publicidad o el
objetivo publicitario lo requiera.

ICarer

FASHION STORE

J,

—

FASHION STORE

Figura 35 Logotipos alternos
Fuente: elaboracion propia

ey

FASHION STORE

Las tarjetas de presentacion son desarrolladas con la finalidad de reforzar el contacto con las

clientas de Caro Fashion.

© cdminacarofashion store

e (04) 5608044 — 0997519416

/ — O Plaza mayor local #10
FASHION STORE
@ ww.carofashionstore

CAROLA MORALES £ )

PROPIETARIA

carofashionstore

carofashion_store
o carofashion_store

e —
Figura 36 Tarjeta de presentacion
Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: (Morales, 2020
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Se mejora el disefio de la factura, con el fin de generar una mayor seguridad al momento de

realizar sus compras.

Caro Fashion Store
q RIUC: 0922665781001 ATTSEI
g E-mail: sdmin@earofashion stors  FACTURA: 001
/ FAEHION ETORE %&?‘mlﬁ
wrwnr.carofashion stare
Guayaguil-Ecnador
CLIENTE: RUC
DIFECCION: FECHA: TELF:
CAMT. DESCRIPCION PRECTIO UMITAFIO TOTAL
Som SUBTOTAL
DESCUENTO
VA P
IVA 13%
TOTAL
Fimea Auntorizada Firma Confanme

Figura 37 Factura
Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: (Morales, 2020

La etiqueta servird para informar sobre la prenda, talla, lavado, secado, etc

QW
/ fABH\“N STORE

SIZE

SMALL

e

Figura: Etiquetas
Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: (Morales, 2020)
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Shopping bag desarrolladas, para la entrega de zapatos y accesorio, que son el complemento

de cada vestido.

j & Qéﬂw
/ FASHION STORE / FASHION STORE

© Plaza mayoriocal #10 @ www.carolashion.store (§ 0997519416
@ contosionstore. @ carolostion stors @carofastion store

Figura 38 Shopping bags
Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: (Morales, 2020

Porta vestidos serviran para tranportar los vestidos de una manera mas practica y segura.

© i mayer e $10 @ o scrotarionstire @ OWTSITAIS
© cotoiomiere. @ comokaton o Qenrotmtion vorn

Figura 39 Porta vestidos
Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: (Morales, 2020)
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Se disefid una caja muy practica y elegante, para entrega de prendas especiales.

/ E TASHION S10R%

Figura 40 Caja
Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: (Morales, 2020)

46.1 CAMPANA 360°

Con la presente campafia queremos promocionar la tienda virtual de Alquiler de vestidos de
fiesta de la empresa Caro Fashion, manteniendo siermpre su copromiso con sus clientas y la

sociedad en cara a la nueva realidad que vivimos debido al covid-19.

La pandemia hizo que el mundo se detenga y que las puertas de los negocios no prioritarios se
cerraran, muchos de estos negociosos cerraron definitivamente, otros han podido sobrevivir a
pesar de la crisis, pero con el pasar de los dias y gracias a los avances de la ciencia y la
tecnologia, tenemos la esperanza de que las cosas mejoraran, y que poco a poco las medidas
de seguridad y confinamiento vayan disminuyendo, y podamos regresar a la normalidad.

Las luces de los eventos sociales a los que se estaba acostumbrado asistir han ido poco a poco
asendiendose Y si bien es cierto no se puede estar la cantidad de personas que antes asistian,
€s0 Nno es un impedimento para que las mujeres quieran verse y sentirse espectacuales para ese
dia, es por eso que CARO FASHION, invita al desfile de modas virtual denominado DE A
POCO A LA NORMALIDAD, que se realizara por motivo del lanzamiento oficial de su

tienda virtual www.carofahion.store , donde presentaremos parte de nuestra coleccién de
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vestidos a los que puedes acceder y alquilar. Ademas le da la oprtunidad a tres de nuestras

clientas de ganarse tres grandes premios.

Primera ganadora: un afio de asesoria y outfits para sus eventos

Segunda ganadora: seis meses de asesoria y outfits para sus eventos

Tercera ganadora: una gift card de 100 para uso en alquiler en la tienda

4.6.2 Mecanica del concurso

Para ser una de nuestras ganadoras deberas seguir los siguientes pasos.

1. Seguir todas nuestras redes sociales

e www.carofashion.store

e Facebook: carofashionstore
e Instagram: carofashion_store
e Twitter: carofashion_store
2. Compartir nuestra publicacion del desfile por facebook live y del concurso, con los
hashtags
3. Etiquetar a 5 amigas con un post compartiendo un mensaje del porque quieres regresar a
la normalidad, que es lo que mas extrafias y porque quieres ganar.

4. El post con mayor nro de likes gana el primer lugar, los ottros dos lugares se lo realiza
por sorteo.

4.6.3 Creacion de la pagina web

Actualmente CORO FASHION no cuenta con una pagina web, por lo tanto, se desarrollé una

con la finalidad comercializar de manera digital sus productos.
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@ Carofsshion Store - Alquilerde X | @, Amazon.com: Online Shopping i X | G deprati-BuscarconGoogle X | + - 8 X

& > C A Noesseguro | carofashion.store Q H

i Aplicaciones | [[] Otros marcadores

<, +59399 7519416 [ admin@carofashion.store f

ﬁ INICIO TIENDA NOSOTROS BLOG CONTACTO Qe m Q

ALQUILER DE VESTIDOS

ALOQUILATU VESTIDO TOTALMENTE EN LINEA DE LA FORMA MAS SENCILLA

Figura 41 Pagina web
Fuente: Caro Fashion Store
Elaborado por: (Morales, 2020)

Pagina principal

Se colocara la imagen principal (slider), definiendo el negocio y los beneficios ofrecidos a los
clientes de Caro Fashion destacando a que se dedica, el logo, un menu principal simplificado

y de facil entendimiento, caja de busqueda, datos de contacto en forma visible,

Blog

El blog de Caro Fashion seréa utilizado como una herramienta para conocer las necesidades de
las clientas, mejorar la presencia de la empresa en internet y redes sociales y para generacién

de estrategias para acompafiar las tendencias de mercado.

Catalogos virtuales

Los catalogos virtuales de CARO FASHION les permiten a los usuarios contar con
informacion detallada de los productos en el formato digital de tipo (PDF), esto para que
ademés de tener una descripcién clara de los productos también la tengan por medio de
imagenes ilustrativas.
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Pedidos automaticos y Carro de Compras

Con la tienda virtual. Se habilita la opcién de carro de compras, en la cual se receptan los
pedidos de forma acumulada. En esta opcion la clientela de Caro Fashion puede seleccionar
los vestidos a través de catalogo, acceder a codigos promocionales (segun la temporada) para
obtener descuentos y realizar el pago a traves de diferentes canales como transferencia
bancaria, pago con tarjeta de crédito y débito y hasta pagos con canales internacionales como

PayPal.
Suscriptoras

Con la finalidad de fidelizar las interesadas en el contenido de las publicaciones se creara la
opcidn de subscriptoras a las cuales se les enviara periédicamente novedades, noticias, consejos

y productos de Caro Fashion.
Contactos

Con la finalidad de resolver dudas de las clientas sera creado el campo de contactos en el cual

sera solicitada informacion basica como nombre del usuario, email, asunto y mensaje.

4.6.4 Disefio Pagina web

Www.carofashion.com.ec

|

[ I T [ |

Home Blog Catalogos virtuales Subscriptoras Contactos
Fa Envio nov
Quiénes Somos ‘ Botén de compra oo e_dades
o promociones

Misién / Vision ‘ ‘ Agregar accesorios ‘ Envio al correo electrénico

Lo ]
=D

Figura 42 Mapa de disefio web
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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4.6.5 Disefio de plataforma e-commerce con Wordpress y Woocomerce

Es un sistema de cddigo abierto que permite la gestion y creacion de contenidos web
principalmente la creacion de cualquier sitio web en especial web comerciales, por medio de
Wordpress es posible administrar sitios web sin necesidad de saber programar ni ningun tipo
de codigo. Permite subir productos, colocar precios, crear y gerenciar los pagos por medio de

varios canales.

Woocommerce es una herramienta de codigo abierto que permite montar una tienda virtual
facilmente mente, esta herramienta nos permite atribuir variaciones y caracteristicas de los
productos. Gestionar las formas de pago tales como PayPal, transferencia bancaria, pagos con
tarjeta. Permite la creacion de cupones de descuento, El pago de impuestos que puede ser
incluido directamente en el precio o por separado. Facilita las opciones de envié y el valor del
mismo tomando en consideracion las variaciones de peso, tamafio, ciudad de destino. Se puede
consultar el inventario de los productos disponibles en stock, estado de los pedidos y ventas.

El posicionamiento en los buscadores por medio de los campos SEO.

4.6.6 Redes sociales y WhatsApp para negocios

El marketing en las redes sociales se establece como un mecanismo de enganche hacia el sitio
web para poner a disposicion de los consumidores el catdlogo da informacion detallada de los
productos, y ademas para enviar informacién acerca de los nuevos productos que tendra CARO
FASHION y promociones para incentivar la compra de los mismos.

Crear unarelacién con las potenciales clientes de Caro Fashion donde se podra enviar de forma
personal o grupal informacion de promociones, o informacién detallada en base a sus

requerimientos. Permite responder rapidamente a los mensajes facilitando la interaccion.
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4.6.7 Facebook Institucional

Caro Fashion tiene su cuenta en Facebook, pero hemos mejorado su presentacion y contenido,

de esta manera refrescamos su imagen ante sus clientas, esta red social nos permitira estar en

contacto directo con nuestras clientas y poder tener una comunicacion instantanea y

promocionar el

lanzamiento oficial su principal portal, es decir

www.carofashion.store.

su sitio web

Se publicaré contenido interactivo, sobre los productos de la tienda, asi como las promociones,

ofertas, descuentos, invitaciones a eventos.

*Catalogos de vestidos.
*Soporte de ventas

*Envio de informacion
rapida

Facebook

*Preguntas
#Relacionamiento

*Promociones
*Comunicaciones

Figura 43 Marketing digital en redes sociales
Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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Administrar pagina

Carola Morales

o Inicio

@ Administrar tienda

0

Bandeja de entrada
° " 1

Recursos y herramientas

Notificaciones

o3 nue ’ Carola Morales

Estadisticas "‘ Barolamonlestashiondesign
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® Administrar empleos v
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Figura 44 Creacion de perfil corporativo en Facebook
Fuente: (Facebook., 2020)

4.6.8 Desfile lanzamiento tienda virtual

Para el lanzamiento oficial de la tienda virtual www.carofashion.store se realizara un desfile

de modas, donde se presentara la Gltima coleccion de vestidos con lo que cuenta la tienda, este
desfile se realizara via FACEBOOK E INSTAGRAM LIVE el mismo que estaremos
promocionando por las redes sociales de la tienda. En este evento se dira a las ganadoras del

concurso, se tendra un artista invitado, ofertas y novedades de la marca.

Qé«/i/@/
/ FASHION STORE

TE INVITA AL DESFILEDE MODAS

DE A POCO A LA
NORMALIDAD

POR LANZAMIENTO DE SU
TIENDA VIRTUAL

DE AGOSTO
A LAS 7PM.

A

LIVE®» =
Figura 45 Invitacion desfile por lanzamiento de tienda virtual

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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4.6.9 Creacion de perfil en Instagram

Se mejord la presentacion y contenido de la pagina de Instagram, donde al igual que Facebook,
se promocionara el sitio web, se publicard contenido atractivo y colorido, sobre disefios,

promociones, ofertas, descuentos, y se promocionara el desfile de lanzamiento del sitio web.

& C & instagram.com/carolapmorales/

i Aplicaciones

tapan

Car0|apmora\eg Editar perfil O

of )
9 > &/‘ 27 publicaciones 403 sequidores 448 sequidos
J

FASHION STORE

Caro fashion Store
www.carofashion.store

il PUBLICACIONES

Figura 46- Creacién de perfil en Instagram
Fuente: (Instagram, 2020)

4.6.10 Catélogo Virtual

Con la finalidad de difundir los productos y mejorar el atendimiento facilitando la busca de
vestidos de alquiler a potenciales clientas de Caro Fashion, se torna necesaria la creacion del
catalogo virtual con informacion detallada textual y fotograficamente. El catalogo virtual se
lanza con 30 modelos de vestidos para cubrir la diversidad de gustos y situaciones de uso de la

clientela de Caro Fashion.

El catalogo se lo puede descargar formato PDF desde el sitio web, o solicitarlo via WhatsApp,

para mayor comodidad y rapidez.
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Figura 47 Catalogo virtual Caro Fashion store
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Arte para promocionar la descarga del catalogo virtual, serd publicado en las redes sociales y

en el sitio web de Caro Fashion.

~. PIDE TU

Q CATALOGO
VIRTUAL

0997519416

ALQUILER DE VESTIDOS PARA FIESTA
Tenemos el vestido que necesitas
para esa ocasién especial.

E E Solo fienes que enviarnos

Cédigo del vestido,Talla y
E Solicitalo cinco dias antes

te reservamos tu vestido
de tu evento.

www.carofashion.store  €) @carofashionstore @ carofashion_store € carofashion_store

Figura 48- Arte para solicitar catalogo digital
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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E-mail marketing

Caro Fashion cuenta con su propia base datos la misma que ha ido recopilando en estos afios
en el mercado, se aprovechara esta lista de contactos, para enviar un newsletter con informacion

sobre el desfile de modas por lanzamiento oficial de la tienda virtual.

Rt o @ @ @ @ :

Creando Campaﬁa INICIO SUSCRIPTORES  PLANTILLAS DISENO ENVIO

Boletines Principal
A

Eotavscn o Eesr]
Configuracién y nombre de la campafia uardar y sahr

Nombre de la campafia
DESFILE DE MODA (DE A POCO A LA NORMALIDAD) POR LANZAMIENTO DE TIENDA VIRTUAL CARO FASHION

Email del remitente
carolapmorales@gmail.com

Nombre del remitente
CARO FASHION

Asunio
INVITACION e

Figura 49- Creacion de newsletter para e-mail marketing
Fuente: Acumbamail.com, 2020

TE INVITA AL DESFILEDE MODAS

DE A POCO A LA
NORMALIDAD

POR LANZAMIENTO DE SU W | |
TIENDA VIRTUAL - - \ \ DE AGOSTO
" A LAS 7PM.

’ \ Y 4 NO TE 1O PUEDES PERDER
www.carofashionstore.com \ 4 TENDREMOS MUCHAS SORPRESAS,

PREMIOS Y GRANDES DESCUENTOS
EN'SU PROXIMO ALQUILER.

©0997519416-5608044

Pireccion: Alborada novena etapa Mza 275 Villa 22
admin@carofashion.store

Figura 50- Arte invitacidn a desfile de lanzamiento, e-mail marketing
Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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4.6.11 Activacién de marca

Caro Fashion participara en dos ferias al afio relacionada a la industria textil, donde se retinen

las mejores marcas a nivel local y nacional.

Se participara en la feria ECUATEXTIL, con un stand, donde tendremos presencia de marca y
exhibicion de vestidos, dando informacidn de nuestro servicio de alquiler y se promocionara el
desfile por lanzamiento de su tienda virtual, tendremos promociones, se entregaran cupones de
descuento a visitantes, tendremos una modelo utilizando nuestros vestidos, ella se encargara
de dar informacion y tomar datos de las personas que visiten nuestro stand, se realiza el sorteo
de una gift card, y se entregaran Souvenir de nuestra marca, se repartiran flyers con informacion

y descuento del 15% por visita a feria. Se colocaran banner representativo de la marca.

Z&W ALQUILER DE VESTIDOS DE FIESTA

TAsHION STONE

Figura 51- Stand activacion de marca
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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s 8 —

J FASHION STORE EL VESTIDCO

m— DE TUS SUENOS A UN CLI

POR MES DE LANZAMIENTO

*"APLICAN RESTRICCIONES

ALQUILALO
é} AQui

©0997519416

www.carofashion.store

SE ACEPTAN

6n: Alborada novena «

Figura 52- Hoja volante
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

a_,
FASHION STORE

©0997519416-5608044 § ©0997519416-5608044

www.carofashion.store y > www.carofashion.store

— — - —

Figura 53- Banner
Fuentes: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales,2020)
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4.6.12 Telemarketing

Se llamard a las clientas para invitarlas personalmente al desfile por lanzamiento de la tienda
virtual, y comunicarles del concurso y las promociones, para que visiten las redes sociales, y
soliciten su catalogo virtual. Posteriormente se estard haciendo llamadas periddicamente para

comunicar sobre nueva mercaderia, promociones, etc.

4.6.13 Relaciones publicas

Caro Fashion contratara a un profesional en relaciones publicas, para crear el vinculo entre la

empresa y los medios en los que se quiere hacer publicidad el lanzamiento de la tienda virtual

4.6.14 Programade Tv

Se presentard la marca en el programa Noticias de la mafiana, de RTS en el segmento
emprendedores, donde invitan a pequefios negocios y emprendedores, para que presenten sus

ideas de negocio.

4.6.15 Comunnity Manager

Para que los canales de comunicacién digital tengan un manejo efectivo se hace necesario
contratar los servicios de una profesional, para generar contenido de calidad, sera contratado
por 6 meses.

4.6.16 Disefador gréafico

Se contratard a un profesional en esta area, para el disefio de imagen corporativa de la empresa,
para el desarrollo del sitio web y catalogo virtual, y todo el contenido gréfico, sera contratado

por 6 meses.

4.6.17 Promocion de ventas por lanzamiento de la tienda virtual

Como estrategia de promocion de ventas se realizaran sorteos, descuentos y concursos para
que los clientes se encuentren identificados con la empresa. Estos descuentos se realizaran para

que todos tengan oportunidad de acceder a estas promociones.
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Existiran varios tipos de descuentos como el 10% off en compras superiores a $100.00, durante
el primer mes de lanzamiento de la tienda virtual, también descuentos flash que son aquellos
descuentos que solo cuentan por determinadas horas o dias, el 15% off en reservas durante la

promocion.

-
=
ot

N
FASHION STORE

== o ¥ DCTO.

www.carofashion.store @) @carofashionstore @ carofashion_store @ carofashion_store

Direccion: Alborada novena etapa Mza 275 Villa 22 / admin@carofashion.store

Figura 54 Cupdn de descuento 10%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

N
»

"

FASHION STORE

JCuer

VALIDO POR 48 HORAS

www.carofashion.store  €) @carofashionstore @ carofashion_store € carofashion_store

Figura 55 Cupodn de descuento 15%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Se tendréd una promocion durante los primeros tres meses de lanzamiento de la tienda virtual,
al subir una foto con el hashtag #myoutfitcarofashion, y recibira el 20% off en su préximo
alquiler, este Gltimo es el muy importante puesto que permite al cliente tener contacto directo
con la empresa, sentirse atendido e importante por lo cual segun analisis de estrategias es una
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de las mejores formas de fidelizar a los compradores virtuales, puesto que existe interaccion

entre cliente y empresa.

/e
Crer
' % FASHION STORE

SOLO

H &Y

SUBE TU FOTO CON EL OUTFIT USANDO EN HASTHTAG

Y YA TIENES DESCUENTO EN TU PROXIMO ALQUILER.

Figura 56 Arte promocién 20%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)

Se realizara una vez al mes una transmision en vivo, para comunicar nuevas promociones,
descuentos, nuevos disefios, se realizara varios concursos donde los clientes podran interactuar

y ganar tarjetas de regalo de $50 - $100, para uso en la tienda para su alquiler.

Como incentivo para las clientas frecuentes y que facturen montos altos, se creara una tarjeta
VIP, la cual tendra un cédigo que al momento de hacer su reserva el cliente debe de ingresarlo

y obtendra obsequios o0 descuentos especiales, esta tarjeta servira para cualquier fecha del afio.

TARJETA

www.carofashion store

Figura 57Tarjeta de regalo
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: (Morales, 2020)
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4.6.18 Plan de medios

PLAN DE MEDIOS

Plataforma Formato de N de N de Publicaciones Fecha de Medicion de
Publicacion Publicaciones Pagadas Publicacion Resultados
Webside Fotografias de productos 1 1 Agosto Wisitas
Catalogo 1 1 Agpsto Suscripciones
Pos=t 1 1 Agpsto Diezscarza de
catalogo
Blog 1 1 A gosto
Wideo 1 1 Agosto
Faceboolk Post 20 10 Lunes-miércoles- Interacciones
viernes Compartidos
Wideo 1 1 Agosto 12 Comentarios
Perzonas
Enlace al Webside de hablandc de eso
carofashion Wizita al web side
Instagram Post carrusel 20 1 Lunes- miércoles- Likes
Viernes Comemntarios
Post con influencer 4 4 agosto
Wideo 1 1 Apgosto 12
E-mail MNewsletter 2 2 2 v 16 agosto Tasa de apertura
Marketing MNimero de
suscriptores

Figura 58 Plan de medios
Fuente: Investigacion de campo
Elaborador por: (Morales, 2020)
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TELEVISION

Canal Programa Dias Formato Duracion Periodo
RTS Moticias de la mafiana Yiernes Entrevista-desfile 3 min. Asosto
TC Dle caza en casza Viernes Entrevizsta-desfile 3 fmif Aszosto

Figura 59 Television

Fuente: Investigacion de campo
Elaborador por: (Morales, 2020)
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4.6.19 Plan de accion y presupuesto de camparia

¥

PRESUPUESTO DE CAMPANA

FLAN DE ACCION
ACTIVIDADES PRESUFUESTO
ENE MAR MAY | JUN | Jun | AGO SEF | OCT | NOw DIC
Produccion fotografica v edicidn X 150000
Dizefio de imagen corporativa v desarrollo de X 150000
material publicitario
Dizefio v digitalizacion de catalogo virtual X 100,00
Grabacién v edicion de video X 10000
Post en Facebook x x 100,00
Diizefic v desarrollo de la tienda virtual carcfashion. X 40000
store
Post en Instagram con influencer x x 200.00
Dizefic de contenido para las redes sociales 100,00
Difusion de correos e-mail marketing x 30,00
Permiso v pago por stand X 1,000.00
Impresion de material publicitanio x 1.300.00
Gasto de produccidn de stand
hicntaje-Desmontaje

TOTAL

4.250.00

Figura 60 Plan de medios
Fuente: Investigacion de campo
Elaborador por: (Morales, 2020)
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FLAN DE ACCTON

ACTIVIDADES FRESUFUESTO
ENE MAR MAY | o | m | Aco SEP | OCT | NOV DIC
RECUERSO HUMANO
X 600,00
Felacionista Publica
X X X 40000
Disefiador Grafico
X X 300.00
Comunnity Manager
TOTAL | 1.300.00
TOTAL DE PRESUPUESTO DE CAMPANA | 5,550.00

Figura 61 Plan de acci6n y presupuesto
Fuente: Investigacion de campo
Elaborador por: (Morales, 2020)
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CONCLUSIONES

El desarrollo de una campafa de Marketing 360° es la herramienta méas eficiente para
promocionar la marca CARO FASHION en la ciudad de Guayaquil, ya que permite a la
empresa comunicarse con su publico objetivo por todos los ambitos que nos brinda el panorama
de comunicacion actual, mediante la publicidad convencional, la interactiva y la on-line, para
que el mensaje llegue de una manera eficaz, sin saturarle, y alcanzar los retos planteados.
Tambien porque invita al consumidor a participar de ella y hacer que la marca sea mas cercana

a su publico.

Conocer las teorias relacionadas al marketing 360° permitird tener bases sélidas de
conocimiento para el desarrollo de la campafia, aplicar las estrategias adecuadas y escoger los

medios mas idéneos que permitan a Caro Fashion promocionar su tienda virtual.
Mediante el estudio de mercado efectuado se pudo determinar, que:

e El principal medio de conexion a internet es el celular

e EIl uso y preferencia de las consumidoras al usar redes sociales, es Facebook e
Instagram.

e Que el medio de mensajeria méas utilizado es WhatsApp y Facebook Messenger

e Lasencuestadas estan altamente familiarizadas con el uso, experiencia y preferencia de
plataformas digitales, para realizar compras.

e Para la mayoria de las encuestadas les es atractivo la idea de poder realizar el proceso
de alquiler, por medio de la tienda virtual y catalogo digital y es altamente probable que
la utilicen, mientras que una pequefia parte de las encuestas no les atractivo, para esta
pequefia parte de la poblacion se crearon estrategias para lograr atraerlas a nuestro
negocio.

e Los aspectos mas valorados por parte de las encuestadas son, la facilidad de uso con,
cupones de oferta, tiempo de respuesta agil.

e Los medios de pago mas confiables para nuestras encuestadas son la trasferencia o
depdsito bancario, tarjeta de credito y finalmente débito bancario.

e Los medios digitales que prefieren para recibir informacion, ofertas y asesoria, es el
medio electrénico, (WhatsApp, correo y Messenger), también destaca las llamadas y

SMS y no tenemos que dejar de lado que muchas aun prefieren ir a la tienda y a ferias.
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e El tipo de promocidn que prefieren es descuentos y ofertas, tarjetas de regalo y

cuponeras.

Se determino que las estrategias méas idoneas para promocionar la tienda Virtual es utilizar los
medios de publicidad ATL, BTLy OTL.

Mejorar la imagen corporativa de Caro Fashion, ayudara a aumentar el valor de la marca, a
crear una relacion emocional con las clientes, lo cual conlleva a la fidelizacion, permitird

generar la sensacion de ser una marca que brinde seguridad y confianza.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a Caro Fashion una vez desarrollada la estrategia de campafia 360° para
promocionar la tienda virtual, mantener, dar seguimiento y medir los resultados de las
diferentes acciones, con la finalidad de ver la efectividad de la misma y tomar correctivos en

los aspectos que se necesite, reforzar, mantener mejorar las acciones que estén dando resultado.

Mantener el modelo de creacién de la tienda virtual, del catadlogo digital, y social media, a
través de una persona profesional en ese campo para mantener la riqueza y calidad de las
fotografias, del contenido, del mantenimiento y gestion del sitio e-commerce, de tal modo que
como empresa pueda dedicar sus esfuerzos a lo que le agrega un mayor valor a la clientela que

bajo este modelo es mantener una relacion interactiva satisfactoria y de largo plazo.

Se recomienda que, en el mediano plazo “Caro Fashion” considere repotenciar la tienda virtual
agregando componentes para la facturacién electronica mejorada, asi como también para contar
con herramientas de ventas mediante inteligencia de datos para lograr un aumento en las ventas

usando toda la riqueza que permite este tipo de tecnologia flexible y escalable.

Para la publicidad ATL se recomienda llevar las mejores prendas, las mas llamativas y
representativas de la marca, contratar a las modelos idoneas que luzcan los disefios de una
manera elegante y distinguida, es muy importante que el vocero de la marca sepa promocionar

la pagina virtual de una manera clara, corta y fécil de entender.

Realizar la publicidad BTL, permitira a la marca tener un contacto directo con las
consumidoras, por tal motivo se recomienda mantener la misma linea grafica el material
publicitario, desarrollar un disefio creativo y de excelente calidad, mantener, mejorar y crear
mejores ofertas, concursos, promociones, para mantener, construir y fidelizar la relacion con

las consumidoras de la marca.
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Anexo 1 La Encuesta

Disefio de la encuesta

Reciba un cordial saludo, me encuentro realizando un estudio sobre tiendas
virtuales en la Ciudad de Guayaquil, le ruego me conceda unos minutos para hacerle unas

preguntas breves.

Género: Femenino / Masculino

Edad: 18 a 25 afios/ 26 a 35 afios/ 36 a 45 afios/ 46 a 55 afios

Pregunta 1: ¢ Cuenta con una conexion a Internet?

a.- En la casa ]

b.- En el trabajo (]

c.- En el dispositivo mévil [

d.- Otros ]

Pregunta 2: ¢Qué red social utiliza con mayor frecuencia o es de su mayor

preferencia?

a.- Facebook [
b.- Instagram []
c.- WhatsApp L]
d.- YouTube [
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e.- Twitter

O

Pregunta 3: ¢ Qué sistema de mensajeria utiliza con mayor frecuencia o es de

su mayor preferencia?

a.- Facebook Messenger

b.- WhatsApp

c.- Mensaje de texto

d.- Correo electrénico

e.- Otro

O

Pregunta 4: ¢;Ha realizado alguna vez (al menos) una compra o alquiler de

vestidos a través de redes sociales u otras plataformas digitales, mencione cual?

a.- Facebook

b.- Instagram

c.- OLX

d.- Catalogos digitales

e.- Amazon

d.- De Prati

f.- Otras

[
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Pregunta 5: ¢Le resultaria atractivo realizar el proceso de alquiler de
vestidos de fiesta a través de un catélogo digital en Internet?

Pregunta 6: ¢Si existiese una empresa que ofreciera el servicio de alquiler de

vestidos a través de una tienda virtual? ¢Qué tan probable es que haga uso de ese
servicio?

a.- Altamente probable ]
b.- Poco probable ]
b.- Nada probable (]

Pregunta 7: ;Qué aspecto de una tienda virtual considera de mayor importancia?

a.- Facilidad de uso [l
b.- Cupones de oferta [
c.- Imagenes de calidad [
c.- Tiempo de respuesta agil L]

Pregunta 8: ¢ Qué tan familiarizada esta del uso de tiendas virtuales?

a.- Altamente familiarizada ]

b.- Medianamente familiarizada ]
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c.- Nada familiarizada

c.- Prefiero solo tiendas fisicas

O

O

Pregunta 9: ;Qué medio de pago le parece mas seguro para compras o pagos de

bienes o servicios realizados en forma virtual?

a.- Transferencia

b.- PayPal

c.- Tarjeta de debito

d.- Tarjeta de credito

e.- Pago en efectivo

O

Pregunta 10: ;Qué medios usa preferentemente para relacionarse y recibir

informacidn sobre productos o bienes de servicio?

a.- Electronico

b.- Correo fisico

c.- Telefénico

d.- Visita a tienda

e.- Visita a ferias

O
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Pregunta 11: ;Por qué medio le gustaria ser asesorada en el proceso de

alquiler de vestidos?

a.- Electronico ]

b.- Visita en tienda/ferias personalmente [

c.- Telefonicamente(llamadas y SMS) ]

Pregunta 12: ¢Qué tipo de problemas ha experimentado usualmente en el

proceso de alquiler?

a.- Modelos vestidos desactualizados (moda, calidad)

b.- Desplazamiento al lugar de alquiler

c.- Precio

d.- Falta de lugares de alquiler

O

O

Pregunta 13: ;Qué aspecto valora mas al momento de decidirse por un

vestido?
a.- Precio L]
b.- Lugar de cercania a mi domicilio (]
c.- Promociones [
d.- Calidad y variedad de modelos L]
e.- Agilidad y calidad en atencion L]
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Anexo 2 Entrevista a Experto en Marketing de Moda

Pregunta 1: ; Qué herramientas considera Ud. ¢Son las mas iddneas a la hora

de implementar catalogos webs?

Pregunta 2: ¢ Cudl es su perspectiva sobre el uso de las TIC en el sector de la

moda?

Pregunta 3: ¢Cudles cree usted son las ventajas de la implementacion del
Social Media en la moda?

Pregunta 4: ; Qué tacticas estan dando los mejores resultados en el marketing
enfocado a la moda?

Pregunta 5: ¢ Segun su criterio, cuales son las ventajas para las consumidoras

y para la empresa la implementacion de catalogos webs?
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Anexo 3 Entrevista Experto en Social Media Marketing

Pregunta 1: ¢ En qué forma contribuye la implementacién del Social Media

en el Incremento de las ventas de una empresa de moda?

Pregunta 2: ¢De acuerdo su criterio cuales son las principales ventajas del

Social Media, para la creacion de una tienda virtual?

Pregunta 3: ¢Cuales son las principales barreras de cara al uso efectivo del

Social Media en las empresas y de qué forma es posible tratarlas?

Pregunta 4: /Qué tipo de herramientas tecnologicas son mas iddneas dentro

de una estrategia de Social Media, para una empresa de moda?
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Pregunta 5: ¢ Cual es el rol que desempefia el Comunnity Manager dentro del

esquema holistico en la empresa?
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