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RESUMEN EJECUTIVO

La marca Elena Valentina, dedicada a la comercializacion de ropa interior, opera el pais
desde el afio 2018. Su cobertura de mercado comprende, principalmente, las ciudades de
Quito, Latacunga y Ambato. Su base de clientes, al afio 2021 fueron de 531 en Quito, 412

en Latacunga y 309 clientes en Ambato.

La gestidn en sus redes sociales, desde su creacidn ha sido insipiente. En la decisién de
expansion de la compafiia, desde la perspectiva de la Gerencia General, se contempla el
fortalecimiento del uso de las redes sociales como canales que permitan que la marca se

dé a conocer y conecte con sus clientes.

Es asi que el objetivo general de la investigacion fue estructurar un plan de marketing en
redes sociales enfocado a comunicar el posicionamiento propuesto para la marca “Elena

Valentina.

En primera instancia, se realizé un diagnéstico situacional que permitio identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas a los que se enfrenta la marca en su
entorno externo e interno. Una investigacion de campo aplicada a una muestra compuesta
de 223 clientes actuales de la marca posibilitd identificar su perfil demogréfico,
psicografico, geogréafico y conductual. Previo a la formulacion del plan de social media

marketing, se identificaron dos buyer persona, a través de la metodologia HubSpot.

La propuesta de plan social media marketing contiene objetivos de ventas, engagement,
posicionamiento y reconocimiento; las estrategias y tacticas de social media estructurada
con base a contenidos informativos, educativos y comerciales, las fases de atraer,
interactuar y deleitar de HubSpot y la informacion sobre preferencias y usos de las redes
sociales de los buyer persona.

Xl



Finalmente, el trabajo aporta con una propuesta de métricas que contribuyan a evaluar el
desempefio del plan social media marketing, no sin antes haber estimado el ROI de

marketing de la propuesta.
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INTRODUCCION

La marca Elena Valentina, de acuerdo con la investigacion realizada, no cuenta con una
frase distintiva que constituya su posicionamiento en el mercado. Es asi que el trabajo de
titulacion tuvo como objetivo general estructurar un plan de marketing en redes sociales

enfocado al posicionamiento de la marca “Elena Valentina™.

El enfoque de la investigacion fue cuali-cuantitativo. EIl alcance fue descriptivo y
comprendi6 el desarrollo de un instrumento compuesto de preguntas de opcion multiple,
y, aplicado a una muestra de 223 clientes actuales de la marca. Con el proposito describir
el perfil geografico, demografico, psicografico y conductual de los clientes actuales y los

buyers persona de la marca.

En la fase cualitativa de la investigacion, a traves de la técnica de la entrevista, y la
metodologia HubSpot, se generaron dos buyer persona, que constituyen los arquetipos
que representan los dos segmentos de mercado a los que la compafiia enfoca sus esfuerzos

comerciales.

Los resultados de la investigacion fueron mujeres de entre 25 a 34 afios como rango
principal de compradoras objetivo, casadas que trabajan de tiempo completo, cuentan con
un nivel de estudios de educacion superior y maestrias. La mayoria de las clientas
obtienen ingresos mayores a 400 dolares, son ambiciosas y autoritarias, usan y prefieren
mayormente la red social Facebook, compran los productos de la marca Elena Valentina

cada tres meses, aunque no reconocen del todo la marca la recomiendan.

La contribucidn del trabajo supone, brindar a la compafiia, una propuesta de social media
marketing que aporte a la mejora de sus resultados comerciales y financieros, el
crecimiento empresarial, a partir de fortalecer los canales de conexion con sus actuales y
futuros clientes. La estimacion del ROl y el aprovechamiento de métricas, acentian la

relevancia de habituar la evaluacion permanente del desempefio de marketing.
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1. MARCO TEORICO

1.1 Marca

1.1.1 ¢Qué es una marca?

La marca es el resultado de una serie de combinaciones entre simbolos, nombres, disefos,
que permite crear una distincion de identificacion, en relacion de un producto o servicio,

en la mente de los consumidores (Florez, 2015).

Segun otra definicién, la marca es definida como la recopilacion de varios valores que
dan como resultado una identidad. Esta identidad permite ir mas alla de un nombre; ayuda

a crear estatus, reconocimiento, reputacion, entre otros (Parrales, 2021))

1.2 Plan de social media marketing
1.2.1 ¢Qué es un plan de social media marketing?

Un Plan de marketing en redes sociales o también llamado plan social media marketing,
sirve para documentar de forma detallada las estrategias y tacticas que se llevaran a cabo
en los medios sociales y asi, cumplir y lograr los objetivos de marketing propuestos por
la firma (Mafez, 2022).

Existen otras definiciones que afirman que un plan de social media marketing es una
orientacion que permitira planificar en un documento, las acciones necesarias a través de
las redes sociales, con el fin de alcanzar los objetivos de la comunicacion en linea.
(Martin, 2022).

1.2.2 ¢Para qué sirve un plan de social media marketing?

La Figura 1 muestra los beneficios que trae consigo la ejecucion de plan de social media
marketing, desde la notoriedad, posicionamiento y autoridad de la marca, la
comunicacion efectiva hasta la fidelidad de los clientes, sin pasar por alto la gestion y

control de presupuestos.

14



Crear 0 acrecentar la notoriedad Considerar més posibilidades
de la marca para invertir
Lograr aumentar una mayor Fomentar la fidelidad de sus
autoridad de marca clientes
Mejorar el posicionamiento Controlar los presupuesto

Comunicar mas efectivamente

Figura 1. Beneficios de un plan social media
Fuente: (Santo, 2014)

1.2.3 ¢Cdmo realizar un plan de social media marketing?

Para estructurar un plan de social media es imprescindible orientarse de una serie de

pasos, los cuales se muestran en la Tabla 1.

Tabla 1. ;Como crear un plan de social media marketing?

Realizacién de un plan de social media

Fijar los objetivos "S.M.A.R.T." para la estrategia en redes sociales.
Trazar las diferentes estrategias a seguir.
Elegir los canales mas idoneos en redes sociales.
Planificar cada uno de los perfiles sociales.
Establecer los KPI adecuados para valorar el éxito de los objetivos.
Presupuestar los recursos indispensables a emplear.

Fuente: (Martin, 2022)

OO WIN| -

1.3 Posicionamiento de marca

1.3.1 ¢Qué significa posicionamiento de marca?

El posicionamiento, especificamente de una marca, resulta una de las claves principales
para generar la identidad ideal de esta. A partir del posicionamiento, se puede definir los

conceptos y mensajes base para la comunicacion con el pablico objetivo (Parrales, 2021).

1.3.2 ¢Para qué sirve el posicionamiento de marca?

Varios de los beneficios que conlleva el posicionamiento de marca se muestran reflejados
en la Tabla 2.
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Tabla 2. Beneficios del posicionamiento de marca

Beneficio Descripcién
Conexion emocional con Brinda una experiencia unica y positiva con la empresa.
prospectos y clientes
Refuerzo de cualidades La diferenciacion de la oferta de la empresa resulta facil
diferenciadoras de la marca de entender y de consultar.
Creacion de valor Ayuda_ a la resolucion de problemas de los clientes
potenciales.

Ofrece una experiencia que incorpore los valores

Personificacion de la marca .
fundamentales de la empresa y se alinee con esta.

Lineamientos para disefiar el logotipo, los elementos de
Definicion del disefio la marca, la landing page y varios componentes que
permitirdn mejorar la comunicacion con los clientes.

Fuente: (G2consultores, 2020)

Tener un buen posicionamiento de marca, permite que las empresas puedan obtener
reputacion, més cuando los valores de la marca se ven alineados a los de los
consumidores. Esto permite que la segmentacion sea mucho més sencillay la fidelizacién
de los clientes méas eficiente. El impacto positivo que se genera, consecuentemente,

atraera mayores ventas (Sordo, 2022).

1.3.3 ¢Cdmo desarrollar un posicionamiento de marca?

La Figura 2 muestra los pasos necesarios para facilitar y crear una estrategia de

posicionamiento para una marca.

Definir los Analizar el Comparar e
clientes objetivo, S Investigar a la S posicionamiento S identifica lo
mision, vision y competencia. de las marcas de original de tu

valores. la competencia. marca.

v

Recopilar
Identificar el Pruebar y informacion para
mayor beneficio —>| experimentacon —> verificar el
del producto lo clientes. alcance de los
objetivos.

Figura 2. Pasos para el desarrollo del posicionamiento de una marca
Fuente: (Sordo, 2022)
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1.4 Mapa de posicionamiento
1.4.1 ¢Qué significa mapa de posicionamiento?

Es una de las herramientas y técnicas principales de marketing para identificar y
representar de forma visual, como captan los consumidores, una marca, producto, servicio
0 empresas, con respecto a sus principales competidores en el mercado (Puigdollers,
2020).

A partir de esta percepcion, los consumidores deciden qué decision tomar al momento de
realizar la compra. Y es por ello, que resulta trascendental obtener una buena posicion en

la mente del consumidor para ser la primera opcion de compra. (Puigdollers, 2020).

En la Figura 3 se ilustra la matriz del mapa de posicionamiento con sus dos diferentes
ejes, los cuales indican el atributo o caracteristica a comparar con los demas rivales del
mercado. Ademas, el tamafio de la circunferencia de cada marca refleja la cuota de
mercado, la cual se puede determinar en base a las ventas de la marca principal en

comparacion con el resto en la industria.

Precio (+)
Alto precio Alto precio
Baja calidad Alta calidad
Calidad () Calidad (+)
Bajo precio Bajo precio
Baja calidad Alto calidad
Precio (-)

Figura 3. Mapa de posicionamiento
Fuente: (Sordo, 2022)
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Otras definiciones (p. e. Sordo, 2022), establece que el mapa de posicionamiento es un
grafico empleado en las investigaciones de mercado, que permitira caracterizar y
entender, a partir de la dptica del cliente, el entorno de una marca o producto en relacion

con sus competidores.

1.4.2 ¢Para qué sirve un mapa de posicionamiento?

El objetivo principal del mapa de posicionamiento es identificar la audiencia que mejor
se asemeje con la marca, y, comprender las intenciones del consumidor. Esta informacién
permitird obtener mayor ventaja competitiva para diferenciarse de marcas similares.
Hacerlo desde la perspectiva del cliente, brinda una visién méas objetiva de la vision de

este hacia la empresa, por lo que la informacion tiende a ser menos sesgada (Sordo, 2022).
En la Tabla 3 se muestran los cuatro principales provechos de un mapa de

posicionamiento.

Tabla 3. Tipos de ventajas de un mapa de posicionamiento

Tipo Descripcién

Permite conocer la percepcion de los consumidores vy el
publico meta, las promociones y campafas de la marca.
Identifica como se posicionan los productos de la marca
y los de la competencia.

Reconoce los elementos importantes para atraer grupo

Mejor panorama

Vigilar los productos

Cierra brechas objetivo y define las distancias entre los atributos y
ofertas de las marcas de la competencia
Comprende los Recibe informacion para diferenciar los diferentes

segmentos del mercado segmentos.
Fuente: (Sordo, 2022)

1.4.3 ¢Cdmo realizar un mapa de posicionamiento?

Para crear un mapa de posicionamiento es indispensables seguir la guia que se indica en

la Figura 4.

Dibujar los ejes Representar a la

del mapa de - atﬁrtl)zgég lr?w%s marca y a cada
posicionamiento Dortantes - uno de sus

P competidores.

Establecer el

Posicionar la tamafio de ~
marca o —_— participacién de
producto. la marca y sus
t .

Figura 4. Pasos para crear un mapa de posicionamiento
Fuente: (Sordo, 2022)
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1.5 Diagnostico situacional
1.5.1 ¢Queé significa un diagndstico situacional?

Es una herramienta atil para guiar el camino hacia las decisiones mas acertadas, la
resolucion y afrontacién de problemas, sin poner en riesgo a la compafiia y, por el

contrario, maximizar sus beneficios en la mayor medida posible (Remuzgo, 2005)

La aplicacion de esta herramienta creara la direccion adecuada para transformar a la
organizacion desde dentro y lograr alcanzar sus objetivos planteados, incluso a largo

tiempo, y posicion de éxito en relacion con la competencia y al mercado (Remuzgo, 2005)

1.5.2 ¢Para qué sirve un diagnostico situacional?

El diagnostico situacional a través de andlisis facilita a la empresa conocer su posicion
frente al entorno externo e interno, paso preliminar a la implementacion de politicas de
mejora. (Martinez, 2013)

En otra definicidén, se menciona que contribuye a la formacion administrativa de la
empresa mediante la identificacion, descripcidn, analisis y evaluacion de la situacién

existente y cursante (Martinez, 2013).

En la Figura 5 se expone una serie de beneficios que el diagnostico situacional
proporciona a las empresas, desde las deficiencias, asi como las oportunidades hasta la

identificacion e implementacion de mejores estrategias.
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Permite reconocer deficiencias de la empresa, asi como las oportunidades.

Comparar a la competencia tomar las medidas y estrategias adecuadas.

Brinda una mejora significativamente en la organizacion en cuanto a desempefio.

\. Y

s N
Ayuda a la gerencia a formular las mejores recomendaciones para el proceso
operacional.

\. Y

Figura 5: Beneficios de implementar un diagnéstico situacional
Fuente: (Pardo, 2018)

1.5.3 Diagnostico situacional interno

El diagndstico situacional interno permite crear una autoevaluacién e identificacion de
las principales fallas y virtudes dentro de una organizacion. Para identificar estos puntos
esenciales, es indispensable realizar una investigacion profunda para sacar ventaja a las

fortalezas de la firma (Luna, 2015).

Cambiar o tomar como puntos de mejorar las falencias y convertirlas en puntos de
oportunidad, que se conviertan en fortalezas (Luna, 2015). Los puntos que se pueden
considerar para realizar este autoanalisis son los recursos empresariales, falencia en las
estrategias actuales del plan estratégico, fallas en la cadena de valor, competitividad y

estructura empresarial.

1.5.4 Diagnostico situacional externo

Para el diagndstico situacional externo es importante comprender que existen fuerzas que
son incontrolables para la empresa, que se dividen en dos. La primera act(la de manera
indirecta, pero interactla con la organizacion, y, se la conoce como macroentorno. Por
otro lado, el microentorno, si actla e interactua constante y directamente sobre la

organizacion (Luna, 2010).
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Con el fin de realizar el andlisis en el macroentorno, se puede utilizar, entre otras, la
metodologia conocida como PEST (Figura 6), que facilita comprender en los aspectos del

entorno en los ambitos politico, econdmico, social y tecnologico.

4 N N N N

P E S T

Ambito Ambito Ambito Ambito
politico econdémico social tecnolégico

- J AN J J

Figura 6. Matriz PEST
Fuente: (Pietro, 2021)

1.5.5 Analisis FODA

Esta metodologia que permite entender y analizar la situacidn externa y externa,
mediante una lista estructurada que describe ampliamente las oportunidades y amenazas
(OA) derivadas del macroentorno, y, las fortalezas y debilidades (FD) de la marcay
organizacion (véase Tabla 4), para consecuentemente tomar decisiones sobre la empresa

a corto y largo plazo (Pursell, 2022).

Tabla 4. Descripcion de los componentes del analisis FODA

Significado Descripcién
(Diagnéstico interno) Componentes diferenciadores

F Fortalezas
gue destacan a la empresa.

A Amenazas (Diagnostico extern_o) Factores n_egativos que a}fectan
a la empresa y requieren estrategias de prevencion.

D Debilidades (Diagnostico interno) Caracteristicas de la empresa

gue dificultan el cumplimiento de los objetivos.
) (Diagnoéstico externo) Factores positivos del entorno
O Oportunidades que pueden provocar &reas de aprovechamiento.

Fuente: (Pursell, 2022)

Asimismo, esta herramienta es esencial para saber lo que se esta realizando de forma
correcta en una organizacién y todo aquello que conlleva enfrentar los retos y

adversidades més potenciales en el mercado y en mundo digital (Pursell, 2022).
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1.5.6 Cinco fuerzas de Porter

El modelo estratégico de las cinco fuerzas de Porter se puede utilizar para realizar el
analisis del microentorno. Este es un andlisis profundo de la empresa a través de la
investigacion de la industria en el momento del estudio, con el objetivo de contrastar una

empresa con otra en ese instante (Riquelme, 2015).

En otra definicidn se menciona que la pauta de Porter brinda ayuda a la organizacién para
identificar oportunidades de mejora y amenazas que evitar. A partir de ello, se pueden
estructurar las estrategias mas adecuadas, la perspectiva actual de la empresa con respecto
a la competencia (Hill y Jones, 2009).

En la Figura 7 se muestra el proceso detallado de los componentes de las cinco fuerzas
de Porter sobre la amenaza de los nuevos entrantes a la industria, el poder de negociacion
con los proveedores, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad de la industria de

los competidores dentro de la industria.

Nuevos
entrantes

Rivalidad
de la
industria

Productos
sustitutos

Proveedores

Figura 7.Proceso cinco fuerzas de Porter
Fuente: (Luna, 2010)
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1.6 Buyer persona
1.6.1 ¢Qué es Buyer persona?

Es una ilustracion semi-ficticia de un cliente ideal de una empresa. Se lo realiza mediante
datos e informacidn concreta sociodemograficos correspondiente a caracteristicas sobre
conductas en medios digitales, profesionales, personales y los que tengan relacion con la
marca (Sordo, 2022).

1.6.2 ¢Para qué sirve un buyer persona?

En la Tabla 5 se muestra las ventajas que brinda la implementacion de un buyer persona
a la organizacion. Teniendo desde conocer de mejor manera al publico, el ahorro
relacionado a costos y beneficios, asi como la minimizacion de riegos e incertidumbre,

hasta el aumento en la tasa de conversion.

Tabla 5. Ventajas de la construccion de un buyer persona

1  Conoce mejor al pablico al que se le va a hacer llegar el mensaje.

2  Maximiza los beneficios y ahorro de los costos.

Ofrece informacion que permite adaptar los sitios digitales en los deseos del
cliente.

4 Minimiza el riesgo y la incertidumbre.

5 Aumenta la tasa de conversién a mayores oportunidades.
Fuente: (Sordo, 2022)

1.6.3 ¢Cdmo construir un buyer persona?

Para definir el buyer persona de una empresa hay que identificar los criterios, necesidades
y expectativas de los clientes. Para ello se pueden tener en cuenta los pasos descritos en
la Figura 8, comprender como primer punto el contexto para plantear el objetivo del crear
un buyer persona, analizar como investigar y obtener respuestas de lo buyer persona hasta

finalmente lograr transformar un perfil completo en la redaccion de buyer persona.
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1. Comprender
el contexto
empresarial y
el objetivo

2. ldentificar
la informacién
mediante
preguntas

3. Analizar

como investigar
y obtener
respuestas

4. Recopilar
informacion

5.
Establecer
un perfil
base.

6.
L Transformar
a un perfil

completo

7. Generar el
buyer persona

segun el perfil.

Figura 8. Pasos para crear un buyer persona
Fuente: (Sordo, 2022)

1.7 ROI
1.7.1 (Quées ROI?

Es una medida que ayuda a conocer el dinero que se obtiene en relacion con la inversion
monetaria al momento de lanzar una campafia publicitaria, un producto o un servicio al
cliente. Los resultados de esta medicion pueden resultar positivos o negativos, reflejando

si se tuvo éxito al momento de recuperar el dinero invertido para la marca (Pursell, 2022).

En otra definicion se menciona que el ROI, es el valor que se afiade a las acciones de
marketing que se realice, puede ser desde una camparia en redes sociales hasta publicar
un blog. De esta forma, se puede medir la utilidad econémica ganada de la inversion
realizada (Sousa, 2022).
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1.7.2 ¢Paraqué sirve el ROI?

El ROI es un indicador que sirve, principalmente, para conocer si las acciones y las
inversiones realizadas reflejan ganancias o perdidas. Este es uno de los determinantes mas
eficaces para evaluar cuanto se ganara en lo invertido en las camparias de marketing
realizadas hasta el posible mejoramiento de la infraestructura de la compafiia. También,
se puede identificar el tiempo en el que las inversiones se tardaran en retornar (Sousa,
2022).

1.7.3 ¢Como calcular el ROI?

Para calcular el ROI, hay que tener en cuenta 3 aspectos importantes. EI primero es
calcularlo expresado en porcentaje par que sea mas intuitivo, el segundo es utilizar el
valor neto para saber si el rendimiento es negativo o positivo, y, por ultimo, para que el
calculo sea més exacto, se debe considerar los rendimientos y los costos totales (Sousa,
2022).

También es importante saber que para el célculo del ROI en redes sociales es
indispensable basarlo segun los objetivos, es decir, el monitoreo, la gestion, las
publicaciones, el disefio y las actividades comerciales del usuario (Sousa, 2022).

La férmula propuesta segun Sousa (2022), es la siguiente:

[(Beneficio — Inversidn total)
ROI = — * 100
Inversidn total]

1.8 Métricas de marketing
1.8.1 ¢Qué son métricas de marketing?

Las métricas en marketing se expresan de forma numérica y expresan el rendimiento que
se obtuvo de una campariia, estrategia o, en forma general para, el departamento de
marketing. Establecer varias métricas resulta transcendental para que se reflejen los
resultados reales y concretos, perfeccionando aspectos importantes como la

interactuacion con el publico objetivos (Londofio, 2022).

1.8.2 ¢Para qué sirven las métricas de marketing?
Las métricas en marketing son esenciales para monitorear a las estrategias, entretanto

estan siendo efectuadas. En la Figura 9 se muestran algunas utilidades que brinda utilizar
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métricas desde el aumento eficiente en la toma de decisiones hasta la alineacion entre los
objetivos y las métricas. Ademas, comparando el marketing tradicional con el digital, se
nota en este Ultimo, cuenta con mayor nimero de métricas que permiten dar seguimiento

de manera real (Londofio, 2022).

Aumento eficiente en las decisiones.

Optimiza el rendimiento de las acciones en tiempo real.

Disminucién de costos.

Mayores utilidades generadas.

Alineacion entre los objetivos y las métricas.

Figura 9. Utilidades de las métricas de marketing
Fuente: (Londofio, 2022).

1.8.3 ¢Cuales son los tipos de métricas?

Como ya se menciond previamente, existen varias métricas que se pueden utilizar. Estas
van a depender de los objetivos que se quiera alcanzar. Para el estudio de la marca “Elena
Valentina” se emplearan las métricas digitales, ya que estas se encuentran relacionadas
con la presencia en medios digitales (Londofio, 2022). Estas permiten medir la
adquisicion de un cliente (seguidor), el tamafio de la comunidad o el nivel de interaccién
(engagement) (Bitrix24, 2021).
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1.8.3.1 Costo de adquisicion del seguidor (CAS)

Este es un indicador que permite calcular el costo promedio que se invierte en cada red
social para que el cliente potencial se transforme a un cliente nuevo que compre de manera

constante la marca (Londofio, 2022).
La férmula que propone Londofio (2022) es la siguiente:

CAS Costo asociados a la estrategia en redes sociales en un periodo

Numero de seguidores obtenidos en el mismo periodo

1.8.3.2 Tamafio de la comunidad

Para calcular el tamafio de la comunidad no es necesario ninguna formula, Gnicamente se
necesita la cantidad de followers de las diferentes redes sociales. Para este KPI es
importante comparar dos periodos de igual tiempo, para conocer el resultado logrado
(Bitrix24, 2021).

1.8.3.3 Nivel de interaccion (engagement)

Esta métrica es de las mas valoradas para cuantificar el rendimiento en los medios
sociales. Es importante tener en cuenta que, las interacciones de cada red social varia;
mientras en unas se contabilizan los comentarios 0 compartidas, en otras es de mayor

prioridad contabilizar los guardados o los likes (Bitrix24, 2021).
Para medir este KPI, Bitrix24 (2021) propone:

Interacciones totales de “X” red social durante los tltimos 30 dias 200
— *

Usuarios alcanzados durante el mismo periodo
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2. ANALISIS SITUACIONAL DE LA MARCA

2.1 Analisis externo

La construccidon del analisis externo fue realizada con base a la metodologia PEST, con
el fin de obtener una vision sobre las oportunidades y los riesgos, a los que se enfrenta la
compafiia que comercializa la marca “Elena Valentina”. A la luz de esta
contextualizacion, a efectos de identificar los impactos del entorno sobre la marca, se tuvo
como fuente de informacién a un alto directivo de la compafiia y el procedimiento fue
materializado a través de una entrevista personal, fundamentada en las preguntas
mostradas en a Tabla 13, con el fin de conocer, desde su visién como gerente de la marca,
con mayor profundidad, tanto las amenazas con las oportunidades que afectarian al

desempefio de la marca.

2.1.1 Analisis PEST

Una vez obtenida, a través de la entrevista, la vision del gerente de la marca se procedid
a identificar factores externos que afectan positiva o negativamente a la marca “Elena
Valentina” y a su desarrollo, para posterior, crear la planificacion estratégica de marketing

mas conveniente.
El siguiente andlisis (véase Tabla 6), fue realizado con el objetivo de

Tabla 6. Preguntas analisis externo para el gerente propietario

FACTORES COMPONENTES
POLITICOS

Apoyo del Gobierno al ecosistema emprendedor
Facilidad de acceder a préstamos bancarios.
Aprobacion en fondos de inversion
Financiamiento del programa “Fondo Emprende
Ecuador Productivo”

Iniciativas gubernamentales

Posibilidad de entrar a los mercados
internacionales
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FACTORES COMPONENTES

ECONOMICOS e  Crecimiento de la economia ecuatoriana del 3,8%
durante el primer trimestre de 2022. (Primicias,
2022)
e Aumento del gasto publico en un 6,5%.
Incremento de la actividad emprendedora en el
Ecuador de més del 30%

SOCIALES e Compradores con mayor tenencia al consumo de
productos por redes sociales.

Cambios constantes en moda textil.

Priorizacion de ropa interior de calidad.
Motivacion de las mujeres a sentirse comodas
Creencias y habitos de consumo de las mujeres en
ropa interior.

TECNOLOGICOS Mayor uso de herramientas tecnoldgicas.

¢ Nuevas tecnologias en fabricacion textil

e Creacién de nuevos materiales con maquinaria
nueva y revolucionaria

e Iniciativas que impulsen el desarrollo tecnoldgico.

2.2 Percepcion de la Alta Gerencia

En la Tabla 7, se muestra el esquema de preguntas que, sobre el analisis externo de la
marca, fueron aplicadas a un alto directivo de la empresa, con el fin de conocer, desde su
visién, como gerente de marca, con mayor profundidad, tanto las amenazas con las

oportunidades que afectarian al desempefio de la marca, bajo su gestion.

Tabla 7. Esquema de preguntas de analisis externo para la marca

Componente del

Pregunta
macroentorno
1 ¢Qué avances tecnologicos puede emplear la marca para crecer y Oportunidad
Ilegar a los consumidores?
2 ¢Qué necesidad de los consumidores estan apareciendo? Oportunidad
3 ¢ Qué nuevas oportunidades comerciales ha analizado que existe Oportunidad
para la marca?
4 En su criterio ¢cémo se podria mejorar la percepcion sobre la Oportunidad
marca?
5 ¢Existe para usted una tendencia al crecimiento en el mundo Oportunidad
digital?
. . . . Amenaza
5 ¢ Qué marcas competidoras estan creciendo fuertemente?
7 ¢Hay una nueva tecnologia en la venta que puede afectar el Oportunidad
negocio?
8 En el entorno econémico en el que se desenvuelve el mercado, Amenaza

en su criterio, ¢qué amenazas existen?
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Componente del

Pregunta
macroentorno
9 ¢Hay cambios en el consumo que podrian afectar a la marca? Amenaza
1 ¢Como describe la intensidad de la competencia via precios, Amenaza

0 diferenciacion, producto, promocion y publicidad o distribucién?

2.2.1 Avances y crecimiento tecnoldgicos

Al vivir en un mundo que da pasos agigantados en la tecnologia, existe varias
herramientas tecnoldgicas, pero una de las principales que la marca puede adaptar es la
automatizacion de tareas mediante inteligencia artificial, sin llegar muy lejos podrian ser
realizando videos e interactuando mucho més en redes sociales, eso permitiria a que la

marca se pueda personalizar y acercarse con los consumidores.

2.2.2 Nuevas necesidades de los clientes
Los clientes tienen la necesidad de estar al pendiente de lo que esta haciendo la marca en

lo cotidiano, en su dia a dia. Ademas, son mas exigentes con las prendas hablando de

calidad, pero son considerados como puntos claves de mejora.

2.2.3 Oportunidades comerciales

Actualmente, se sabe que con la tecnologia se han abierto varias oportunidades comerciales. Una
de ellas es ofrecer los productos mediante tiendas online para llegar a lugares, para llegar a mas

lugares y abarcar més con el territorio en lugares donde la competencia no puede llegar.

2.2.4 Mejoramiento en la percepcion de marca

Definitivamente, la percepcion de la marca se puede mejorar a través de redes sociales,
asi se puede dar con una mayor confianza a los clientes y un acercamiento entre la marca

el consumidor.

2.2.5 Tendencia al creciente en el mundo digital

El mundo avanza rapidamente en lo que se refiere a tecnologia. El crecimiento en el
mundo digital aumentado considerablemente y ha sido muy evidente principalmente en

la frecuencia de uso de redes sociales.

La pandemia, aceler6 sin dudar, las tendencias que conllevan en el mundo digital. Ayudd

a que todos en general aprendamos a desenvolvernos mucho mas en la tecnologia. A partir
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de ello, las empresas que implementen estas tendencias seran las que lleven la ventaja

competitiva.

2.2.6 Marcas competidoras

La marca principal que ha tenido gran acogida en Ecuador ha sido Leonisa, desde ya hace
varios afios. Sin embargo, las marcas ecuatorianas como Lilipink y Salomé han trabajado
muy bien su posicionamiento, no solo en redes sociales, sino en estrategias de marketing
tradicional; consecuentemente en estos Ultimos afios se han convertido en marcas que

lideran en el Ecuador en el mercado de ropa interior femenina.

2.2.7 Oportunidades comerciales

Las oportunidades que permiten beneficiar a la parte comercial cada dia crecen, son cada
vez mas las personas que se encuentran sumergidas en el mundo del Internet, permitiendo
gue marcar o empresas antes no conocidas, se destaquen y se hagan conocer y dar paso a
ventas mas agiles, rapidas y efectivas. De hecho, este ha sido un factor que la marca de

estudio Elena Valentina ha estado desaprovechando.

2.2.8 Amenazas en el entorno econémico

Como se conoce, el entorno econdmico en el que se encuentra el pais es critico y resulta
desfavorable. Principalmente, por el golpe fuerte que atraveso la ciudadania ecuatoriana
tras la pandemia. Todo ello, trajo consigo el aumento desmedido del desempleo y, por

ende, la diminucion del poder adquisitivo de varias familias ecuatorianas.

Esto resulta una amenaza grande ya que, las familias priorizan gastos que son necesarios.
Por lo que, muchas veces no piensan en adquirir prendas de calidad a mayor precio. Aln
mas, cuando en estas fechas sienten su bolsillo gastado por el regreso a clases, y siendo
las mujeres el segmento principal en este mercado es muy comun encontrase con madres

muy gastadas econdmicamente.

2.2.9 Cambios en el consumo

Todos los dias hay cambios y nuevas tendencias para el consumidor, lo importante es ser
resilientes al cambio innegable y saber qué nuevas estrategias implementar dentro de la

empresa, pensando siempre en el consumidor como punto de partida.
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2.2.10 Intensidad competitiva

La intensidad competitiva en el mercado ecuatoriano muchas veces es grande, cuando se
refiere a publicidad y promocion, porque es notable la gran inversion de ciertas marcas,
por ejemplo, la marca ecuatoriana Salomé. Pero con respecto a distribucion, la marca
“Elena Valentina” se considera que la marca supera por mucho a las otras marcas porque
no tienen distribucion a lugares lejanos y aislados de ecuador. Ademas, los precios que
manejan estan por debajo del promedio de la competencia que maneja por asi decirlo

nuestro mimo nivel de calidad en materiales por el precio que les ofrecemos.

2.3 Andlisis del entorno competitivo

Durante la entrevista realizada al Gerente de la marca, se aplicaron preguntas que
permitieron conocer sus percepciones sobre las fuerzas competitivas — a partir del modelo
de las cinco fuerzas de Porter — que influyen en el sector industrial en el que se

desenvuelve la marca.

2.3.1 Cinco fuerzas de Porter
2.3.1.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Una barrera de entrada que ha percibido la firma ha sido la fidelidad que ya tienen algunas
personas con respecto a algunas marcas; por ejemplo, la macar Leonisa se encuentra muy
bien posicionada en nuestro pais y vender otra marca que resulta desconocida para los
consumidores es muy dificil. Otro punto importante es que los ecuatorianos no dan valor
a las prendas hechas en Ecuador, segtin palabra del gerente “las menosprecian o prefieren

marcas del extranjero”.

2.3.1.2 Rivalidad entre competidores existentes

Los competidores para una empresa se encuentran en todos lados y su objetivo como
todos es conseguir la preferencia de los clientes. En el caso de “Elena Valentina” se
compite contra varias marcas que, aunque no trabajan bajo el mismo modelo de negocio
de “Grupo Raura”, resultan parte de la competencia directa. Mencionando algunos

ejemplos serian:
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— Leonisa: es una empresa de origen colombiana que, se dedica a la confeccion y
comercializacion de ropa interior femenina. Tiene presencia en distintos paises, pero
su acogida es mayor en mercados latinos.

— Salomé: Una de las marcas lideres de origen ecuatoriano enfocada en ropa interior
para mujer desde 2005.

— Mixtwo: Marca internacional con méas de 35 afios de experiencia ofreciendo ropa de
interior femenina.

— Laura: Marca ecuatoriana dedicada a ropa interior, lenceria y pijamas para mujer.

— Lilipink: Marca Colombiana enfocada a la ropa interior femenina con presencia en
América Latina creada en el 2006.

— Peter Pan: Empresa argentina de ropa interior y lenceria femenina con mas de 70

afios de experiencia.

2.3.1.3 Amenaza de productos y servicios sustitutos

La ropa interior es considerada un producto de primera necesidad, por lo que resulta
complicado sustituirla con otro producto en el mercado. Sin embargo, existen personas
que minis shorts de lycra o nylon en lugar de usar ropa interior. Aungue estas prendas son
usadas por lo regular en horas de la noche para dormir.

2.3.1.4 Poder de negociacién del proveedor

Negociar con los proveedores no resulta complicado, debido a las grandes cantidades que
piden frecuentemente, estan siempre dispuestos a ofrecerles descuentos. La relacion que
tienen con nuestros proveedores es muy buena, ademas pueden conseguir varios
proveedores sin problema. Aunque, prefieren mantenerse en relacion con los proveedores

que les suministran los materiales y mano de obra desde la creacion de la marca.

2.3.1.5 Poder de negociacidn del cliente.

Debido a los precios y facilidades de pago que maneja la marca, las clientes no tienen el
poder de negociar o disminuir los precios ya establecidos. De hecho, se encuentran
satisfechas con los precios que ha fijado la empresa.

2.4 Andlisis interno
El anélisis interno inicia con la descripcion del portafolio de productos, la cobertura y

distribucion, evolucion de ventas y nimero de clientes. A partir de una entrevista con la
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Gerencia General de la firma, basada en un instrumento compuesto de preguntas semi

estructuradas, se identificaron los puntos débiles y fuertes de “Elena Valentina”.
2.4.1 Marcay portafolio de productos

La marca “Elena Valentina” nace en el afio 2018, de la necesidad de satisfacer a un
publico de mujeres que desean vestir ropa interior de calidad, a precios asequibles y, sin
tener que pagar los costos de envio a su domicilio u hogar.

A traves de los afios que llevan en el mercado, su imagotipo ha sido modificada, tal y
como se muestra en la Figura 10, que muestra una evolucion desde su creacion hasta la

version actual.

2018
, 2020
elena VALIFNIINA
Mu’m /ﬂ, :M/S;W
2022

Figura 10. Evolucién de imagotipos “Elena Valentina”
Fuente: (Grupo Raura, 2022)

Los productos con los que cuenta la marca son variados, segun el modelo de la ropa

intima, ya sea panti, bralette o brazier.

Los modelos para pantis se presentan en la Figura 11.
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Figura 11. Modelos pantis
Fuente: (Grupo Raura, 2022)

Los materiales con los que se fabrican los interiores son: algodon, lycra, poliamida,
seda.

La Figura 12 expone los modelos bralettes, cuya talla es Gnica y los materiales varian
desde encaje hasta licra.

, 4 .
[ Encaje
AN
Deportivo
AN

Figura 12. Modelos bralettes
Fuente: (Grupo Raura, 2022)

Los modelos brasieres (Figura 13) cuentan con varias tallas de la 32 a la 42 y copas de
la A hasta la D.
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Figura 13. Modelos brasieres
Fuente: (Grupo Raura, 2022)

2.4.2 Coberturay distribucion

La empresa realiza la distribucién de ropa interior de forma directa al consumidor final,
mediante vehiculos propios. De acuerdo con la conversacion sostenida con la jefatura de
ventas de la compafiia no disponen una hoja de ruta fisica para visitas de ventas. La
fuerza de ventas se encarga de la busqueda y gestion de clientes, y, también, de la
entrega de los productos a diferentes puntos de venta, ubicados en las ciudades —y

zonas aledafias- de Latacunga, Ambato y Quito.
2.4.3 Evolucion de ventas

La marca se empez0 a hacer conocida por medio de la presencia fisica de los vendedores
que realizaban la venta en cada local e institucion. De manera constante, la empresa fue
creciendo afo con afo, siendo el 2021 el afio en que los productos de “Elena Valentina”
se vendieron mas. Desde el afio 2018 hasta el afio 2021, el porcentaje de ventas de la
marca en el entorno B2C, sobre el total de ingresos de la compafiia. Las ventas en el afio
2021 fueron las mas altas, aun considerando el contexto de pandemia en el que se

desenvolvia el Ecuador (Figura 13).
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Figura 14. Porcentaje de ventas de la marca sobre el total de ingresos de la compafiia
Fuente: (Grupo Raura, 2022)

2.4.4 Numero de clientes por ciudades

A partir del afio 2018, la marca “Elena Valentina”, ha efectuado una recopilacion de 531
clientes en la ciudad de Quito, 412 en Latacunga y 309 en Ambato, hasta inicios del afio

actual.

Tabla 8. Clientes de la marca por ciudades

Localidad N° %
clientes

Quito 531 42,41

Latacunga 412 32,90

Ambato 309 24,68

Total 1252 100%

Fuente: (Grupo Raura, 2022)

2.5  Puntos fuertes y débiles de la marca

En la Tabla 9 se muestran las preguntas realizadas al Gerente de la marca, con el fin de
conocer con mayor profundidad, desde su percepcion, los puntos fuertes y débiles que
tiene la marca.
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Tabla 9. Esquema de preguntas de analisis interno para la marca

Componente del

Pregunta .
microentorno
1  ¢Qué esta haciendo bien la marca? ;Cudles son los puntos fuertes? Fortalezas
2  ¢Cuéles son los principales competidores de la marca? Fortalezas
3 ¢Qué le diferencia a la marca de los principales competidores? Fortalezas
4 ;Qué propuesta de valor le hace a la marca Unica? Fortalezas
5 ¢Cuél es la imagen de la marca frente a los consumidores? Fortalezas
5 ¢Qué _herramientas digitales usa la marca para comunicarse con Fortalezas
sus clientes?
7 ;Qué hacen mejor las otras marcas? Debilidades
8  ¢Cuales son los puntos débiles de la marca? Debilidades
9 (;Ql_Jé limitaciones frena el desarrollo de la marca y qué areas de Debilidades
mejora tenemos?
10 ¢ Como se puede mejorar la experiencia que tienen los Debilidades

consumidores con la marca?

2.5.1 Puntos fuertes de la marca

Sin dudar, el compromiso total los todos los integrantes de la empresa que hacen que la
marca pueda crecer constantemente. También, el personal capacitado que se encuentra en
el area de ventas, que han hecho posible que “Elena Valentina” se haga conocer. Por otro
lado, la confianza que se tiene sobre el producto que brinda seguridad tanto al cliente
externo, porque sabe que su dinero seré bien invertido; como al cliente interno que tiene
la garantia de tener un producto de calidad. Asimismo, el servicio de ventas personalizado

que ofrece la fuerza de ventas
2.5.2 Principales competidores

El modelo de modelo de negocio distinto que tiene la empresa. Se consideran pioneros,
al menos en esa industria y en Ecuador, en una técnica de ventas, que se basa por sectores
aislados. Esto consiste en llegar al consumidor de forma directa a su hogar o lugar de
trabajo, aunque este quede muy lejos. Han recorrido pueblos aislados donde incluso, no
cuentan con Internet. La competencia, por lo general espera a que lleguen a sus tiendas,

pero la firma de la marca “Elena Valentina” intenta llegar donde el cliente se encuentre.
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2.5.3 Propuesta de valor

La principal propuesta de valor que brindan a sus clientes empieza desde el slogan
“Mereces lo que suefias” y es preciso lo que se quiere conseguir, que las personas sientan
que pueden adquirir una prenda intima con la suefian, por la cual, no deban pagar mucho

y que no tengan que salir del lugar de trabajo u hogar.
2.5.4 Percepcion de la imagen de la marca

Las clientas me han mencionado en varias ocasiones que siente que “Elena Valentina” es
una marca elegante y cémoda que vale la pena adquirir y esto es importante porque es
precisamente lo que se quiere transmitir. Que exista una marca de excelente calidad con

un servicio top y sin pagar valores demasiados altos.
2.5.5 Comunicacién digital con los clientes

La principal herramienta digital con la que comunica la marca con las clientes es a través
de WhatsApp, por alli realizan los recordatorios de pago, la confirmacion de pagos y
pedidos. Algunas veces los contactan por medio del correo electrénico, pero no es muy

frecuentemente.
2.5.6 Ventajas de la competencia

Sin duda, estar dentro del mundo digital, ademas que manejan mejor sus redes sociales y

estan creando contenido constantemente, asi como contar con locales fisicos.
2.5.7 Puntos débiles de la marca

La principal falencia en la inexistencia de redes sociales y de pagina Web. También, no
cuentan con un local fisico y requieren de personal que gestione las redes sociales. Esto
ha hecho que las otras marcas tengan mucha mas ventaja, al menos en posicionamiento
Web.

2.5.8 Capacidad de innovacion de la marca

Con respecto al producto, siempre intentan adaptarse a las necesidades de su cliente, pero,
realmente, podria decirse que, respecto en el mundo digital, es baja con. Sin embargo, y

es por esa misma razon se accedio a dar el primer paso con este plan de social media.
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2.5.9 Limitaciones

Uno de los principales problemas que ha presentado la marca han sido los limitados
recursos que han destinado para desarrollar la marca en redes sociales, ya que se han

centrado netamente a dirigirse al cliente por medios fisicos.
2.5.10 Mejoramiento en la experiencia

La marca puede aprovechar mejorando la experiencia de sus clientes por medio de la
creacion de una comunidad en redes sociales. Es alli donde las empresas y marcas se
encuentran en constante critica y son visibles y confiables ante sus clientes. Se puede
notar cuando un cliente se encuentra satisfecho por los comentarios y reacciones, V,

brindar soluciones ante sus necesidades.

2.6 Matriz FODA

Tabla 10. Cuadro matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Compromiso total de los todos
los integrantes que conforman la
empresa.

Facilidades de pago para clientes
Posibilidad de pedido via
telefonica

Garantia en el producto

Amplia cartera de productos
Alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas
Adecuada administracién por
parte del Gerente

Clientes antiguos fidelizados a
la marca

Pionero en técnica de ventas
segun sectores aislados.

Nula notoriedad de la marca.
Baja gestion en redes sociales
Inexistencia de pagina Web o
landing page.

La marca no posee una frase
distintiva para posicionarla.
Inexistencia de un local fisico
Programas inadecuados para
llevar los inventarios vy
almacenar los datos.

Falta de una base de datos
solida de los clientes

Descuido de una gran parte de
los clientes antiguos

Falta de publicidad online
Falta de publicidad tradicional
Falta de posicionamiento en
redes.

Los canales para interactuar
son: el fisico, Ilamadas
telefonicas y WhatsApp.

Falta de planificacion de las
rutas fisicas diarias de venta
Inexistencia de personal que
gestione sus redes sociales.
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Falta de planificacién para
publicar en redes sociales.
Falta de destinacion de
recursos para gestion en redes
sociales.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Interés de clientes B2B en crear
alianzas estratégicas

Clientes mas exigentes

Clientes mayoristas

Producto de uso cotidiano
Errores de la competencia
Tendencia a que las personas
prioricen la calidad de la ropa
interior antes que el precio
Tendencia a las compras online
La competencia no llega a
lugares parroquiales

Proveedores inestables

Alto nivel de competitividad de
la competencia indirecta
Recesion econdmica

Actual pandemia de COVID —
19

Alto indice de desempleo
Probables incrementos de
costos de produccion.
Decisiones gubernamentales de
retirar los subsidios de los
combustibles.

Paros nacionales
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3. PERFIL DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO Y LOS BUYERS
PERSONA OBJETIVO.

Este capitulo tuvo como objetivos tanto describir el perfil geografico, demografico,
psicografico y conductual de los clientes actuales, como generar los buyers persona de la

marca.

3.1  Perfil de los segmentos de mercado.

3.1.1 Variables de estudio

La Tabla 11 ilustra las variables demogréficas, psicogréficas y conductuales que formaron
parte del cuestionario.

Tabla 11. Variables del cuestionario

Variable Nombre
Edad
NUmero mujeres
Estado civil
Ocupacion

Demogréficas

Nivel educativo

Generacion

Nivel de ingresos

Personalidad

Psicogréaficas Colores de preferencia

Ocasiones de compra

Marcas de ropa interior
conocedoras
Marcas de ropa interior preferentes

Marcas de ropa interior usadas

Lugares de compra

Preferencia tipo de ropa interior

Preferencia material de ropa
interior
Nivel de uso de redes sociales

Conductuales

Preferencia de redes sociales

Preferencia de formato en redes
sociales

Preferencia de contenido en redes
sociales

Conocimiento de la marca
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Variable Nombre
Tipo de usuaria de la marca

Frecuencia de compra de la marca

Recomendacion de la marca

3.2 Técnica de recoleccion de informacion
La técnica de recoleccion de informacion fue la encuesta aplicada a la muestra
previamente calculada. Las modalidades de contacto con los respondientes fueron

realizadas presencialmente y mediante link Web.

3.3  Guion de la investigacion

La estructura del cuestionario estuvo compuesta por los datos de los perfiles
demogréficos, psicograficos y conductuales. EI guion fue construido con base a las
variables de investigacion, que fueron convertidas en preguntas de opcion multiple (Tabla
12). En el Anexo 1 se muestra capturas de pantalla sobre el cuestionario definitivo,

divulgado a través de un formato Web link.

Tabla 12. Estructura del cuestionario

Variables de investigacién

Preguntas

Edad Tu rango de edad es:

NUmero mujeres NUmero de mujeres en su familia
Estado civil ¢Cual es su estado civil?

Ocupacién ¢ Cudl es su situacién laboral actual?

Nivel educativo

¢Cual es su nivel de estudios?

Generacion

¢Con qué generacion se identifica?

Nivel de ingresos

¢Cual es su nivel promedio de ingresos mensual?

Personalidad

¢Con qué personalidad se identifica?

Colores de preferencia

¢Qué colores prefiere usar en ropa interior?

Ocasiones de compra

¢En qué ocasiones compra ropa interior?

Marcas de ropa interior conocedoras

¢Qué marcas de ropa interior conoce?

Marcas de ropa interior preferentes

¢Qué marcas de ropa interior prefiere?

Marcas de ropa interior usadas

¢Qué marcas de ropa interior usa?

Lugares de compra

¢En qué lugares compra su ropa interior?

Preferencia tipo de ropa interior

¢Qué tipo de ropa interior usas con regularidad?

Preferencia material de ropa interior

¢Qué tipo de material prefiere en sus prendas intimas?

Nivel de uso de redes sociales

Califique su frecuencia de uso de cada red social

Preferencia de redes sociales

Enmarque las redes sociales que usa con mayor frecuencia

43



Variables de investigacién Preguntas

Preferencia de formato en redes sociales ¢Qué tipo de formato disfruta mas en redes sociales?

Preferencia de contenido en redes sociales ¢Qué tipo de contenido usted prefiere en redes sociales para
informarse sobre ropa interior femenina?

Conocimiento de la marca ¢Qué tanto conoce a la marca de ropa intima femeninas
“Elena Valentina”?

Tipo de usuaria de la marca Se considera de la marca “Elena Valentina”, una usuaria...

Frecuencia de compra de la marca ¢Con qué frecuencia adquiere prendas intimas femeninas de
la marca “Elena Valentina”?

Recomendacidn de la marca ¢Cudl es la probabilidad que recomiende a sus familiares o

amigos la marca “Elena Valentina”?

34 Anadlisis de los resultados

3.4.1 Edad.

® 18 - 24 afios
® 25 -34 afios

35 afios a 44 afios
@ 45 afios a 54 afios
@ Mas de 54

il
Sy

Figura 15. Edad

Los resultados de la Figura 15 permiten determinar el rango de edades que serviran como
referencia para la creacion posterior de los buyer persona de “Elena Valentina”. Teniendo
como grupo mayoritario a clientes de la marca de entre 25 a 34 afios, que es el rango
principal de compradores objetivo. También, se consideraran las preferencias de los
clientes del segundo rango con mayor respuesta de entre 35 a 44 afos, debido a que su

informacidn servird como guia para crear el segundo buyer persona.
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3.4.2 Ndmero mujeres.

@®De1a3
@®Deda7
@ Méasde 8

Figura 16.NUmero de mujeres

La Figura 16 proporciona informacion relevante sobre la composicion de mujeres que
existe en cada familia de las compradoras de la marca “Elena Valentina”, teniendo en
cuenta que en estas prevalece las mujeres, siendo de uno a siete en cada familia. Esto
es debido a que, en la ciudad de Quito predomina el numero de mujeres con mas del
50%. (Censos, s. f.)

3.4.3 Estado civil.

@ Soltera

® Casada
@ Divorciada
® Viuda

Figura 17. Estado civil

Para el estudio es importante saber el estado civil de las clientas de “Elena Valentina”
para intuir las preferencias y variaciones de compra posteriores en las personas que

se encuentran casadas, solteras y divorciadas.
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3.4.4 Ocupacion.

@ Trabaja medio tiempo

@ Trabaja tiempo completo
) Esta desempleada

@ Trabaja por cuenta propia
@ Es estudiante

@ Esta retirada

@ Tiene su propio negocio

Figura 18. Ocupacién

Segln la encuesta realizada, més de la mitad de las clientas de la marca cuentan con un
trabajo de tiempo completo. Esta particularidad hace que no tengan el tiempo suficiente

para ir a locales fisicos a adquirir las prendas.

3.4.5 Nivel educativo.

@ Bachiller
® Licenciatura
@ Maestria

@ Doctorado

Figura 19. Nivel de educacion

Mas del 90% de las personas encuestadas indicaron tener nivel de estudios de educacion superior
y maestrias. Este resultado brinda pautas para deducir que las clientes objetivo, poseen mayor

intuicién para percibir la calidad de las prendas.



3.4.6 Generacion.

@ Baby Boomers
@ Generacién X

@ Millennials

® Generacién Z

)

Figura 20. Generacién

Los Millennials y la generacién X fueron las respuestas predominantes en la encuesta. Esta
informacién permitira enfocar los mensajes correctos para llegar a las clientes objetivo, a través

de los canales de comunicacién méas adecuados.

3.4.7 Nivel de ingresos.

@ Menos de $400

@ Entre $400 a $1000
@ Entre $1001 a $2999
@ Entre $3000 a $4999
@ Mas de $5000

—

28,3%

Figura 21. Nivel de ingresos

Para adquirir las prendas intimas de “Elena Valentina”, el mercado objetivo debe
encontrarse en un estrato socioecondmico minimo medio. El precio aproximado del
paquete varia entre 25 a 35 dolares americanos. Segun la encuesta realizada, la
mayoria de las clientas obtienen ingresos entre 400 a 3000 dolares, con lo cual se
podria asumir, que pueden destinar parte de su presupuesto a la adquisicion de estos

productos.



3.4.8 Personalidad.

@ Compulsiva
@ Autoritaria
@ Ambiciosa
@ Dacil

Figura 22. Personalidad

A partir de esta informacion sera posible la construccion de los buyer persona que se
realizardn en la segunda parte del capitulo. Segun la Figura 22, las personalidades

principales de las clientas de la marca son ambiciosas y autoritarias con el 43% y 29.1,
respectivamente.

3.4.9 Colores de preferencia.

@ Frios (Azul, plrpura, verde)
@ Calidos (Amarillo, rojo, naranja)
@ Neutros (Blanco, negro)

Figura 23. Colores de preferencia

La mayoria de los clientes prefiere los colores neutros. Una de las razones principales es
la conveniencia en cuanto al lavado del producto. Esta informacién fue corroborada con

los sondeos previos a la aplicacién de la encuesta.
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3.4.10 Ocasiones de compra.

@ Cada vez que puedo
@ Para una ocasién especial (viaje, pareja,
etc.)

@ Solamente cuando la prenda esta muy
usada

Figura 24. Ocasiones de compra

Una parte importante de las respondientes compra su ropa interior para una ocasion
especial o bien, cada vez que le sea posible. La ropa interior es considerada como una
prenda de necesidad basica, cuya adquisicion puede ser generada por viajes,
celebraciones, experiencias intimas o, en su defecto, por impulsos espontaneos, entre

otras razones.

3.4.11 Conocimiento de marcas.

Salomé 163 (73,4 %)

138 (62,2 %)

MixTwo

Leonisa 200 (90,1 %

Peter Pan 84 (37,8 %)

Lili Pink 70 (31,5 %)

Laura 74 (33,3 %)

0 50 100 150 200

Figura 25. Marcas de ropa interior conocedoras

Las marcas que se vienen a la mente del consumidor, con mayor facilidad, son:
Salomé, MixTwo y Leonisa, esta marca lider en el Ecuador (CITAR) desde hace varios
afios, cuyo reconocimiento viene dada por su tecnologia que le permite confeccionar
prendas extra suaves y duraderas. Por otro lado, la marca Salomé se distingue por ser

una marca ecuatoriana con varios afios en el mercado.
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3.4.12 Marcas de ropa interior preferidas.

Salomé 122 (56 %)

113 (51,8 %)

MixTwo

Leonisa 179 (82,1 %)

Peter Pan 50 (22,9 %)

Lili Pink 30 (13,8 %)

Laura 37 (17 %)

Elena valentona

0 50 100 150 200

Figura 26. Marcas de ropa interior preferidas

Segln la figura 26, la marca Leonisa, seguidas de Salomé y MixTwo, lidera las
preferencias de las respondientes. A su vez, Elena Valentina es la marca que registra el
nivel mas bajo de preferencia. Ello demanda que la compafiia desarrolle esfuerzos
comerciales sostenidos para posicionar la marca, a partir de contenidos informativos,
educacionales y comerciales que se enfoguen hacia su mercado objetivo. A la par, es

recomendable analizar los mensajes que las otras marcas emplean en sus comunicaciones.

3.4.13 Marcas de ropa interior usadas

Salomé 79 (36,4 %)

73 (33,6 %)

MixTwo

Leonisa 164 (75,6 %)

Peter Pan 42 (19,4 %)

Lili Pink 39 (18 %)

Laura 29 (13,4 %)

Elena valentina 1(0,5 %)

0 50 100 150 200

Figura 27. Marcas de ropa interior usadas

Existe una simetria entre las marcas preferidas y usadas. Leonisa lidera tanto la respuesta
afectiva (preferencia) como la conductual (uso) de los clientes sigue siendo aventajada
con respecto al resto de marcas en el mercado. A nivel de la marca Lili Pink, se evidencia
un mayor porcentaje de uso, frente a un pequefio grado de preferencia. La marca Elena

Valentina evidencia que las tasas de preferencia y uso son, casi nula.
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3.4.14 Lugares de compra.

Centro Comercial 108 (49,5 %)

50 (22,9 %)

En linea
En local M7 (83,7 %)

Redes sociales 85 (39 %)

Me visitan en mi domiciluo 1(0,5 %)

0 25 50 75 100 125

Figura 28. Lugares de compra

Los espacios fisicos son los preferidos para comprar las prendas intimas por las
encuestadas, dado que la confianza de las clientes se fortalece cuando perciben calidad y
comodidad en el contacto fisico de las prendas, antes de ser adquiridas, en los puntos de

venta de las marcas.

3.4.15 Preferencia tipo de ropa interior.

Boxer femenino —114 (51,1 %)

Panti Clasico 191 (85,7 %)

—158 (70,9 %)

Tipo Faja

Tanga —42 (18,8 %)

Hilo 23 (10,3 %)

0 50 100 150 200

Figura 29. Preferencia tipo de ropa interior

La comodidad es uno de los atributos mas buscados en las prendas. Esto puede
depender del tipo de modelo del panti. En el caso de las clientes objetivo de la marca
“Elena Valentina”, la preferencia tiende a ser mayor para los pantis clasicos con el
85% de respuestas. Asi mismo, se priorizan los interiores tipo faja, que ayudan al

control abdominal de las mujeres.
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3.4.16 Preferencia material de ropa interior.

Algodén —208 (93,3 %)

Poliéster 32 (14,3 %)

Encaje —65 (29,1 %)
Elastano —42 (18,8 %)

Lycra —22 (9,9 %)

0 50 100 150 200 250

Figura 30. Preferencia material de ropa interior

Uno de los principales problemas de las mujeres son las infecciones, por lo que
ginecdlogas tienden a sugerir el uso preferente de ropa interior con algodén, al menos en
la parte intima. Este material ayuda a la traspiracion de la zona. La Figura 30 muestra que

las clientas de “Elena Valentina” también tienen preferencia por las prendas de algodon.

3.4.17 Nivel de uso de redes sociales.

150 1 2 3 N4 IS

100

Facebook Instagram WhatsApp TikTok Twitter

Figura 31. Nivel de uso de redes sociales

El nivel de uso de red social permitira identificar los canales digitales mas idéneos para
comunicar los contenidos informativos, comerciales y educacionales. En este mercado
objetivo, Facebook destaca como el canal principal, seguido de Instagram. La red social

Twitter es la menos usada por las clientas de Elena Valentina.
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3.4.18 Preferencia de redes sociales.

Facebook 190 (87,6 %)

Instagram 170 (78,3 %)

WhatsApp 170 (78,3 %)
TikTok

Twitter 25 (11,5 %)

0 50 100 150 200

Figura 32. Preferencia de redes sociales

Comparando el uso con la preferencia de las redes sociales, se nota la misma tendencia.
Facebook es la mas usada. Llama la atencion que Instagram y WhatsApp tengan el mismo
porcentaje de preferencia. Este comportamiento podria estar relacionado con los habitos
digitales de las generaciones a las que pertenecen las clientes objetivo de la marca “Elena

Valentina”. Twitter se destaca por su bajo nivel de preferencia.

3.4.19 Preferencia de formato en redes sociales.

Imagenes 101 (46,1 %)

Videos cortos 109 (49,8 %)

114 (52,1 %)

Historias

Videos largos 50 (22,8 %)

Fotos 93 (42,5 %)

0 25 50 75 100 125

Figura 33. Preferencia de formato en redes sociales

La atencién de las personas hacia formato con contenidos extensos (videos largos), es
cada vez menor. Por otro lado, la informacion de consumo répido es la que se recibe con
mayor facilidad. Los contenidos deben ser comunicados en formatos de historias, videos

cortos, fotos e imagenes.
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3.4.20 Preferencia de contenido en redes sociales.

Tutoriales 32 (14,5 %)

Presentaciones de productos 42 (19 %)
Entrevistas 35(15,8 %)
Testimonios 32 (14,5 %)
Curiosidades 121 (54,8 %)
Preguntas y respuestas 134 (60,6 %)
Ofertas y promociones 142 (64,3 %)
Tips

0 50 100 150

Figura 34.Preferencia de contenido en redes sociales

Conocer la preferencia de las clientas con respecto a contenido, permitira llegar al publico
objetivo, a través de contenidos y canales de comunicacién apropiados. Los clientes
priorizan las ofertas y promociones, preguntas y respuestas y las curiosidades.

3.4.21 Conocimiento de la marca Elena Valentina

@ Me es indiferente
@ La conozco
jPor supuesto que la conozco!

61,4%

Figura 35. Conocimiento de la marca Elena Valentina

Es importante que las clientas de la marca reconozcan la marca “Elena Valentina”, para
lograr un mayor posicionamiento. La Figura 35 refleja que, de las encuestadas, el 61.4%
conoce la marca. Sin embargo, la gestion de marketing debe buscar aumentar el
conocimiento, preferencia (conexion afectiva) y la intencion de compra y compra de la

marca.
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3.4.22 Tipo de usuaria de la marca Elena Valentina.

@ Esporadica
® Media
Frecuente

Figura 36. Tipo de usuaria de la marca

La Figura 36 ilustra que mas del 60% de las clientas de la marca se consideran una usuaria
media, seguido de esporadica con el 22%. Esto podria estar relacionado al monto de

compra en cada venta realizada o a la falta de acceso para llegar a la marca.

3.4.23 Frecuencia de compra de la marca.

@ Cada semana
@ Cada mes

Cada tres meses
@ Cada seis meses
@ Anualmente

&

Figura 37. Frecuencia de compra de la marca

En los sondeos, las clientes afirmaban que “nunca esta demas” adquirir una prenda intima,
pero segun datos reflejados en la Figura 37, la frecuencia de compra de las clientas es de
tres meses. Este factor podria estar ligado a las debilidades mostradas con anterioridad
sobre “Elena Valentina”. Algunas de ellas, estan relacionadas con la falta de planificacion

mediante una hoja de ruta, la carencia de personal, entre otras razones.
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3.4.24 Recomendacion de la marca.

150

126
(56,5 %)

100
87 (39 %)

50

1(0,4 %) 0(0 %) 1(0,4 %)

0 1 2

Figura 38. Variable Recomendacion de la marca

Tan sélo un 0,4% de las clientas de la marca, no la recomendarian (véase Figura 38). Mas
de la mitad de los respondientes, estan dispuestos a recomendar la marca, debido a los
puntos fuertes que, segun las conversaciones con los clientes, posee “Elena Valentina™:

calidad de los materiales, atencion personalizada y precios competitivos.

3.5  Buyer persona

3.5.1 lIdentificacion de los segmentos

Posterior a la realizacion de la encuesta, se procede a identificar los distintos segmentos,
que para el caso de la marca “Elena Valentina” se reconocieron dos grupos basados

principalmente en la pregunta realizada en la encuesta sobre personalidad.

3.5.1.1 Segmento 1

Mujeres ambiciosas de 25 a 34 afios es el segmento mas grande al cual se dirige la marca
“Elena Valentina”. Su nivel de ingresos ronda entre los 400 a 1000 ddlares, poseen

licenciatura y se dedican a trabajar tiempo completo.
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3.5.1.2 Segmento 2

Mujeres autoritarias de 35 a 44 afios es el segundo segmento mas grande al cual se dirige
la marca. Su nivel de ingresos ronda entre los 1000 a 3000 dolares, poseen maestrias y se

dedican a trabajar tiempo completo o cuentan con su propio negocio.

3.5.2 Técnica de recoleccion de informacién

La entrevista a profundidad fue la técnica utilizada para recolectar la informacion
necesaria, que permitio recolectar datos sobre los clientes actuales, a nivel de su perfil
general, motivaciones, necesidades, soluciones esperables, personalidad entre otros, con

miras a la generacion de los buyer persona.

3.5.3 Variables de construccidn para buyer persona

Para la elaboracion de las preguntas que formaron parte de la entrevista a profundidad y
la elaboracion posterior del buyer persona, se utilizaron variables basadas en
caracteristicas demogréficas, de personalidad, retos, motivaciones de compra, ambiciones
y héabitos de conducta (Tabla 13).

Tabla 13. Variables para entrevista a profundidad

Variable

Nombre
Edad
Residencia

Nivel de estudios

Lugar de trabajo

Cargo de trabajo

Nivel de ingresos

Mujeres en su familia

Ambiciones
Hobbies
Preocupaciones

Frecuencia de redes sociales

Medios de compra

Sugerencia de ofertas

Rutina diaria

Problema a solucionar la marca
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Variable

Califique su frecuencia de uso de cada red

social

Dificultades para lograr metas

Efecto solucion problemas

Caracteristicas del producto para solucion

Objeciones para comprar

Presupuesto

Decisidon sobre objetivos

Solucién del problema

Fuente: (Sordo, 2022)

3.5.4 Guibn para entrevista a profundidad

A partir de las variables identificadas, se elaboraron las preguntas que condujeron las

entrevistas aplicadas a dos clientes de la marca.

En la Tabla 14 se muestra el guion utilizado para la persona ambiciosa.

Tabla 14. Guion para entrevista a persona ambiciosa

Variables de investigacion

Preguntas

Nombre ¢ Como te llamas?
Edad ¢ Qué edad tienes?
Residencia

¢Donde vives?

Nivel de estudios

¢ Qué has estudiado? ;Nivel de estudios?

Lugar de trabajo

¢Dénde trabajas?

Personalidad

¢ Con qué personalidad te identificas?

Cargo de trabajo

¢ QUué cargo tienes?

Nivel de ingresos

¢Cual es tu nivel de ingresos?

Mujeres en su familia

¢ Cuantas mujeres son en tu casa?

Ambiciones

¢;Ambiciones?

Hobbies

¢ Hobbies?

Preocupaciones

¢Que te preocupa?

Frecuencia de redes sociales

¢Cudles son las redes sociales que utilizas con mayor
frecuencia?

Medios de compra

¢Por qué medios compras tu ropa interior?

Sugerencia de ofertas

¢A quién preguntas sobre ofertas de prendas intimas?

Rutina diaria

¢Cual es tu rutina diaria? Haz un relato de tu dia a dia
que dé a entender tus problemas y oportunidades.

Problema a solucionar la marca

¢Cuadl es el objetivo o problema principal que nuestra
marca te podria ayudar a cumplir o solucionar?
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Variables de investigacion

Preguntas

Califique su frecuencia de uso de cada red
social

¢Por qué no puedes hoy en dia lograr tu objetivo o
solucionar tu problema? ¢ Qué te lo impide o qué te
falta?

Efecto solucion problemas

¢ Qué caracteristicas, funcionalidades o beneficios
valoras mas del producto o servicio que solucionara tu
necesidad?

Caracteristicas del producto para solucion

¢Cudles son tus principales objeciones o barreras para
adquirir el producto o servicio?

Objeciones para comprar

¢ Qué piensas y sientes?

Presupuesto

¢ Tienes presupuesto suficiente para satisfacer tu
necesidad?

Decisidn sobre objetivos

¢ Tienes la capacidad de decision para lograr tu
objetivo?

Solucién del problema

¢Solucionaras tu problema en breve o dentro de un
cierto tiempo?

Fuente: (Sordo, 2022)

En la Tabla 15 se indica el guion utilizado para la persona autoritaria.

Tabla 15. Guion para entrevista a persona autoritaria

Variables de investigacion

Preguntas

Nombre

¢ Coémo te llamas?

Edad

¢Qué edad tienes?

Residencia

¢Donde vives?

Nivel de estudios

¢ Qué has estudiado? ;Nivel de estudios?

Lugar de trabajo

¢Donde trabajas?

Personalidad

¢ Con qué personalidad te identificas?

Cargo de trabajo

¢ Qué cargo tienes?

Nivel de ingresos

¢Cual es tu nivel de ingresos?

Mujeres en su familia

¢Cuéntas mujeres son en tu casa?

Anhelos

¢Anhelos?

Hobbies

¢ Hobbies?

Preocupaciones

¢ Qué te preocupa?

Frecuencia de redes sociales

¢ Cuales son las redes sociales que utilizas con mayor
frecuencia?

Medios de compra

¢Por qué medios compras tu ropa interior?

Sugerencia de ofertas

¢A quién preguntas sobre ofertas de prendas intimas?

Rutina diaria

¢Cual es tu rutina diaria? Haz un relato de tu dia a dia
que dé a entender tus problemas y oportunidades.

Problema a solucionar la marca

¢Cuadl es el objetivo o problema principal que nuestra
marca te podria ayudar a cumplir o solucionar?

Califique su frecuencia de uso de cada red
social

¢Por qué no puedes hoy en dia lograr tu objetivo o
solucionar tu problema? ;Qué te lo impide o qué te
falta?
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Dificultades para lograr metas

¢Cual es el efecto real y practico de solucionar tu
problema o lograr el objetivo? ; Qué ganas?

Efecto solucion problemas

¢ Qué caracteristicas, funcionalidades o beneficios
valoras mas del producto o servicio que solucionara tu
necesidad?

Caracteristicas del producto para solucién

¢ Cuales son tus principales objeciones o barreras para
adquirir el producto o servicio?

Objeciones para comprar

¢ QUuE piensas y sientes?

Presupuesto

¢ Tienes presupuesto suficiente para satisfacer tu
necesidad?

Decision sobre objetivos

¢ Tienes la capacidad de decision para lograr tu
objetivo?

Solucion del problema

¢Solucionaras tu problema en breve o dentro de un
cierto tiempo?

Fuente: (Sordo, 2022)

3.5.5 Parametros para entrevista

Las entrevistas fueron realizadas bajo pardmetros aprobados previamente por el

entrevistado, para garantizar la trasparencia y objetividad de la informacion (véase Figura

39).

Antes de empezar la entrevista, el entrevistado conoci6 la finalidad de la entrevista.

La entrevista fue grabada, bajo consentimiento previo del respondiente.

informacién.

No existieron incentivos al entrevistado para garantizar la confiabilidad de la

La informacidn fue obtenida desde la objetividad del entrevistado.

Figura 39. Parametros para entrevista
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3.5.6 Perfil de contactos

— Persona ambiciosa

Diana es una cliente de la marca “Elena Valentina” desde el aflo 2020. Actualmente tiene

28 afos y trabaja en la empresa Golden como programadora Web.

— Persona autoritaria

Karina es una cliente de la marca desde sus inicios en el afio 2018. Actualmente, tiene 39

afios y trabaja como médico general en el Hospital Metropolitano de Quito.

3.5.7 Levantamiento de la informacién

La Tabla 16 muestra la informacion obtenida para la creacion del buyer persona de

personalidad ambiciosa.

Tabla 16. Ficha de informacion de buyer persona ambiciosa

Pregunta Respuesta
¢Coémo te llamas? Diana
¢ Qué edad tienes? 28 afnos
¢Donde vives? Colon

¢ Qué has estudiado? ;Nivel de estudios?

Universitarios

¢Dénde trabajas? Golden
¢ Con qué personalidad te identificas? Ambiciosa
¢ Qué cargo tienes? Programadora Web

¢Cual es tu nivel de ingresos?

$900 mensuales

¢ Cuantas mujeres son en tu casa?

Dos

{Ambiciones?

Conseguir todo maquillaje, ropa y cursos en tendencia

¢ Hobbies?

Correr, salir con amigas, bailar

¢ Qué te preocupa?

Preocupacion por ahorrar, que no le quiten su trabajo y
la salud de su madre.

¢Cuadles son las redes sociales que utilizas
con mayor frecuencia?

Facebook, Instagram, TikTok

¢Por qué medios compras tu ropa interior?

Redes sociales, centro comercial

¢A quién preguntas sobre ofertas de
prendas intimas?

Amigas y comparieras

¢ Cual es tu rutina diaria? Haz un relato de
tu dia a dia que dé a entender tus
problemas y oportunidades.

Suele levantarse temprano para salir a correr con su
mascota, al llegar hace su desayuno, se maquilla 'y se
dirige a trabajar en su auto. Realiza su jornada laboral
y sale a tomar algo con amigas. Finalmente llega a su
casa para cenar.
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Pregunta

Respuesta

¢Cual es el objetivo o problema principal
gue nuestra marca te podria ayudar a
cumplir o solucionar?

Conseguir una ropa interior que no se maltrate en cada
lavada, que sea resistente, pero al mismo tiempo con
tela delicada a tacto.

¢Por qué no puedes a dia de hoy lograr tu
objetivo o solucionar tu problema? ;Qué
te lo impide o qué te falta?

La ropa es muy costosa cuando el material es muy
bueno, entonces es complicado conseguir una prenda
de buena calidad a un precio més accesible.

¢ Qué caracteristicas, funcionalidades o
beneficios valoras méas del producto o
servicio que solucionaré tu necesidad?

Valora la calidad de la tela y que el precio vaya acorde
con sus necesidades.

¢ Cuales son tus principales objeciones o
barreras para adquirir el producto o
servicio?

Tiempos largos de espera para llegada del producto a
mi domicilio o trabajo.

¢ QuE piensas y sientes?

Pienso en lograr mis objetivos y sentirme feliz siendo
autosuficiente.

¢ Tienes presupuesto suficiente para
satisfacer tu necesidad?

Si

¢ Tienes la capacidad de decision para
lograr tu objetivo?

Si, todo lo que se suefia se logra.

¢Solucionaras tu problema en breve o
dentro de un cierto tiempo?

El uso de “Elena Valentina” ya ha ayudado a
solucionar en gran parte ese problema.

La Tabla 17 muestra la informacidn obtenida para la creacion del buyer persona de

personalidad autoritaria.

Tabla 17. Ficha de informacion de buyer persona autoritaria

Pregunta Respuesta
¢Coémo te llamas? Karina
¢Qué edad tienes? 39 afos
¢Dénde vives? Quito Tenis
¢Qué has estudiado? ¢Nivel de estudios?  Maestria

¢Donde trabajas?

Hospital Metropolitano de Quito.

¢Con qué personalidad te identificas?

Autoritaria

¢ Qué cargo tienes?

Médico general

¢Cudl es tu nivel de ingresos?

$1700 mensuales

¢ Cuantas mujeres son en tu casa?

Tres

¢Anhelos?

Que toda su familia tenga su propia vivienda y sus
estudios completos.

¢ Hobbies?

Escribir poemas y pintar cuadros

¢Qué te preocupa?

Preocupacion de no estar cerca de su familia.

¢Cudles son las redes sociales que utilizas
con mayor frecuencia?

Facebook, WhatsApp

¢Por qué medios compras tu ropa interior?

Centro comercial, tiendas fisicas o virtuales

¢A quién preguntas sobre ofertas de
prendas intimas?

Madres, hermanas, hijas
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Pregunta

Respuesta

¢Cual es tu rutina diaria? Haz un relato de
tu dia a dia que dé a entender tus
problemas y oportunidades.

Suele levantarse demasiado temprano para preparar el
desayuno a su familia y pasar un momento con ellos,
luego se dirige al hospital y empieza su larga jornada
de casi 12 horas, por lo que no tiene tiempo para nada
mas que llegar a su casa, poner masica relajante y
darse una ducha.

¢Cual es el objetivo o problema principal
gue nuestra marca te podria ayudar a
cumplir o solucionar?

Como no suele tener tiempo, le es de gran ayuda que
Ileguen a su lugar de trabajo cuando ella posee algun
momento libre. Siente que es un tiempo de respiro, de
capricho y gusto para quitarse un poco de tension y de
paso consentirse. Le encanta que pueda ver lo que le
gusta y aprovecha para regalar también a sus hermanas
e hijas algo que ella sabe que les gustara. Nunca esta
demés una prenda intima en el armario.

¢Por qué no puedes a dia de hoy lograr tu
objetivo o solucionar tu problema? ;Qué
te lo impide o qué te falta?

Le falta mas horas en el dia para cumplir todo.

¢Cudl es el efecto real y practico de
solucionar tu problema o lograr el
objetivo? ;Qué ganas?

Ganaria mas momentos unicos con su familia y ella
misma.

¢ Qué caracteristicas, funcionalidades o
beneficios valoras méas del producto o
servicio que solucionara tu necesidad?

Valora la comodidad, la calidad de la telay que el
precio vaya acorde con sus necesidades.

¢ Cuéles son tus principales objeciones o
barreras para adquirir el producto o
servicio?

Falta de tiempo.

¢ Qué piensas y sientes?

Sus hijas son su mayor inspiracion, tendria miedo a
perder a su familia y su principal preocupacion es su
bienestar, ante todo.

¢ Tienes presupuesto suficiente para
satisfacer tu necesidad?

Si

¢ Tienes la capacidad de decision para
lograr tu objetivo?

Si, todo se puede

¢Solucionaréas tu problema en breve o
dentro de un cierto tiempo?

Tendria que realizar un cambio en su vida, pero para
ella que todo es posible cuando se quiere.

3.5.8 Generacién de los buyer personas

Posterior a la realizacién de las encuestas y entrevistas, se generaron los correspondientes

buyer persona segun los dos segmentos encontrados. La Figuras 40 y 41 representan la

realizacion de los buyer persona basado en la personalidad ambiciosa y autoritaria.
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Edad
28 afios.
Sexo
mujer
Ocupacion
Programadora web
Estado Civil
Soltera

Nivel Educativo
Universitarios

Lugares de compra

Diana MNediavilla

Personalidad

Preocupaciones

Ambiciosa

Hobbies

Ahorro
Perder su trabajo
Salud de su madre

Ambiciones

Correr,
Salir con amigas,
bailar.

Redes Sociales

Conseguir todo maquillaje, ropa y
cursos en tendencia

Ohjetivos

Redes sociales,
Centro comercial

Sugerencia de ofertas

Amigas
Compafieras

Problema a solucionar

Ia marca

Conseguir una ropa interior que
no se maltrate en cada lavada.
Resistente, pero al mismo
tiempo con tela delicada a tacto..

Facebook,
Instagram,
TikTok

Efecto solucion

problemas
Conseguir prendas de buena

calidad a un precio
accesible.

Objeciones para

Conseguir su vivienda propia.
Ayudar a su familia
Viajar por el mundo

Lo que valora

calidad de la telay que el precio
vaya acorde con sus necesidades.

Decision sobre

comprar
Altos costos

Telas delicadas
Resistencia al lavado

Presupuesto

ohjetivos

Gran capacidad de decision

Solucion del

Cuenta con recursos para adquir
prendas de calidad, pero le gusta
ahorrar.

problema

Encontrar marcas acorde con su
necesidad como "Elena
Valentina"

Figura 40. Buyer persona ambiciosa

A continuacion, se presenta el buyer persona perteneciente al segmento mujeres

autoritarias de 35 a 44 afios, el cual es el segundo segmento mas grande al cual se dirige

la marca.

64



IEdad
39afios
Sexo
mujer
Ocupacion
Médico general
Eslado Civil
Casada
Nivel Educativo

universidad

Lugares de compra

Karina Alvarez

Personalidad

Preocupaciones

Autoritaria

Hobbies

Escribir poemas
pintar cuadros

Redes Sociales

Noo estar cerca de su familia toda la vida

Mujeres en su Familia

Tres

Anhelos

Centro comercial, tiendas fisicas
o virtuales

Sugerencia de ofertas

Madres,
hermanas,
hijas

Problema a solucionar

Ia marca

Ahorrar tiempo
Pasar tiempo ameno

Figura 41. Buyer persona autoritaria

Facebook
WhatsApp

Efecto solucion

problemas

Ganaria mas momentos unicos
con su familiay ella misma.

Objeciones para

comprar

Mas horas en el dia para cumplir
todo

Presupuesto

Cuenta con presupeusto
necesario para realizar compras
de prendas frecuentemente.
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4. MAPA DE POSICIONAMIENTO, MANTRA DE MARCA'Y PLAN
SOCIAL MEDIA MARKETING

El marco referencial para el desarrollo de la propuesta del plan de social media marketing
estuvo integrado por el andlisis situacional, el perfil de los clientes actuales, los buyer
persona construidos y el mapa de posicionamiento actual de la marca. La indisponibilidad
de datos sobre las ventas del sector genero6 que la construccion de las ventas del mercado

lo competidores sea realizado a partir
4.1  Mapa de posicionamiento

Para comprender el panorama de posicion de la marca “Elena Valentina”, frente a sus
competidores directos, se elabor6 el mapa de posicionamiento, compuesto de dos ejes. El
eje horizontal representa el atributo precio y el eje vertical representa el atributo calidad;
considerando a “calidad” como las propiedades de la tela que se utiliza para la confeccién
de la prenda. La circunferencia representa la cuota de mercado. Es asi que, la Figura 43

muestra el mapa de posicionamiento sobre la marca “Elena Valentina” en Quito.

Preco (+)
@ MIXTWO @
4 ;
< ) >

Calidad (-) @ Calidad (+)

v

Precio (-)

Figura 42. Mapa de posicionamiento
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En la Figura 42 se observa que segun la percepcion de los clientes las marcas Leonisa,
Salomé y Mixtwo se ubican en el cuadrante superior derecho con atributos de precio
elevado y calidad alta. Por otro lado, las marcas Lili Pink y Peter Pan se destacan en el
cuadrante superior izquierdo, lo que denotar altos precios y baja calidad. Laura seria la
Unica marca con el precio y la calidad més baja. Finalmente, Elena Valentina se ubica en
un cuadrante central, siendo percibida de una calidad medianamente alta y con un precio

relativamente bajo en comparacion con las marcas lideres.

Para la determinacién de la participacion de mercado de cada marca, que definid el
tamafio de la circunferencia en el mapa de posicionamiento, se realizd un sondeo bajo la
Gerencia General para determinar el porcentaje de cuota correspondiente a cada marca

competidora, segtin las ventas del afio 2021 de la marca “Elena Valentina” (Véase Tabla

18).

Tabla 18. Cuota de mercado de marcas 2021

Marca % Ventas
Leonisa 27 $297.810,34
Salomé 21 $231.630,26
Mixtwo 17 $187.510,21
Lilipink 14 $154.420,18
Peter Pan 9 $99.270,11
Laura 8 $88.240,10
Elena Valentina 4 $44.120,05
TOTAL 100% $1.103.001,25

Ademas, los datos para la comparacién y analisis del plano de dos dimensiones, fueron

extraidos de los resultados de la investigacion de campo efectuada.
4.2  Mantra de marca

Con el fin de desarrollar el posicionamiento de la marca Elena Valentina, se efectu¢ un
mantra de marca para reflejar la esencia y promesa central de la marca, asi como capturar

el real espiritu a transmitir a los consumidores.
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4.2.1 Valores — personalidad

Para aumentar la identificacion de la marca en redes sociales es importante definir los
valores que se priorizaran al estar en relacion con el consumidor, ya que ayudara a reflejar

el tono de voz a utilizar en el entorno digital y las acciones de la marca.

A fin de conocer los valores de Elena Valentina, se llevd a cabo una conversacion con la
Gerencia General, en donde se expusieron los valores que la firma quiere transmitir a sus

clientes en redes sociales.

Tabla 19. Valores de la marca

Valor Descripcién
Simplicidad Solucmna_r problemas, _adaptandose el producto al
cliente y no el cliente al producto.
Empatia Entender y asesorar al cliente priorizando sus gustos y
necesidades.
Elegancia Reflejar estatus de una manera sencilla y confiable.
. Brindar confort en la prenda y en la decisién de
Comodidad compra.

En la Tabla 19 se detallan los valores caracteristicos de la marca, correspondiendo a la

parte superior externa del circulo de mantra.
4.2.2 ldentidad visual

En el caso de la marca Elena Valentina, la firma ha optado por utilizan un imagotipo
desde el afio actual 2022. Los colores que utiliza la marca son principalmente negro y
blanco, ya que se quiere transmitir la simplicidad y la elegancia. Siguiendo esta esencia,
la tipografia escogida, segun la Gerencia General, fue la Ilamada Sorreda Pro (Véase
Figura 43).

elena \VALHNITINA

Figura 43. Imagotipo Elena Valentina
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4.2.3 Justificadores de compra

Los justificadores de compra son los beneficios, atributos o, simplemente las razones para
creer en la marca (Kotler et al., 2016). Para el caso de Elena Valentina, en la percepcién
de la Gerencia General, sus principales atributos se ven diferenciados por la atencion
personalizada en cada acercamiento con el cliente, la entrega del producto sin costo y con
eleccion de elegir el modelo de su preferencia en ese instante, control de calidad en cada
prenda y personal capacitado para una atencion optima. Si se contrastan estos atributos
con los vertidos en la investigacion de campo, se concluye similitudes en calidad de las
prendas, precio acorde a la percepcion del consumidor y se afiadirian otros como ahorro
de tiempo, comodidad de compra y facilidad de pago. Estas similitudes y diferencias se

muestran en la Figura 44.

e Atencion

personalizada. e Ahorro de
e Escoger el Calidad de las tiempo.
modelo de prendas. ¢ Comodidad de
preferencia. Preci compra.
e Personal recto e Facilidad de
. conveniente
capacitado pago.

Figura 44. Atributos diferenciadores

4.2.4 Puntos de paridad y diferencia

Para identificar los puntos de paridad y diferencia entre Elena Valentina y las marcas
competidoras, junto con la apreciacién de la Alta Gerencia, se llevd a cabo una
exploracion de sitios presenciales y digitales. Las 4p’s de marketing fue el esquema que
permitio efectuar la comparacion de las marcas. La Tabla 45 muestra los puntos similares

y diferentes de la competencia con Elena Valentina.
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Tabla 20. Puntos de paridad y diferencia

Puntos de paridad Puntos de diferencia
Precios en el mismo rango Entrega gratuita con asesor

capacitado.

Modelos parecidos Garantia de 30 dias en las prendas

Variedad similar Cobertura en lugares alejados

Todas tiene marca Entrega gratuita con asesor

capacitado.
Forma de venta en linea Plazo de pago

Todas tienen marca
Promocion de ventas

4.2.5 Creacion mantra de marca

A partir de la percepcion de Gerencia General, los buyer persona generados y los puntos
paridad y diferencia, se propone esta frase distintiva de posicionamiento de la marca
Elena Valentina: “La comodidad de tener lo que suefias”.

La Figura 45 muestra los componentes explicados anteriormente.

La comodidod de
tener lo gue

suefias.

Figura 45. Mantra de marca
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4.3 Plan social media

Posterior a la realizacion del mapa de posicionamiento y el mantra de marca se propone

un plan de social media enfocado a la creacion de posicionamiento.

4.3.1 Redes sociales escogidas.

Para la propuesta del plan, se tuvo en cuenta las redes sociales Instagram y Facebook, ya
que estos representaron ser los medios con mayor preferencia y uso para los dos buyer

persona determinados de Elena Valentina mediante la encuesta.
4.3.2 Objetivos de social media marketing.

Para definir los objetivos, se considerd la metodologia Smart como guia, detalladas en las
Tablas 27, 28, 29 y 30, al igual que una inspeccidn interna previa de las redes sociales de
la marca (Instagram y Facebook), que sirvieron como punto de partida para el desarrollo

del actual apartado y de la demas composicion del trabajo.

Los objetivos apuntan a mejorar el posicionamiento de la marca; asi como generar mayor

conexidn con la audiencia en las redes sociales escogidas.
4.3.2.1 Aumento en ventas.

En la Tabla 21 se expone el proceso analitico seguido, de acuerdo con la metodologia
SMART, para la formulacion del objetivo relacionado al incremento de las ventas de

Elena Valentina.

Tabla 21. Objetivo SMART de incremento en ventas

Parametros objetivos Detalle

e . . . Se desea incrementar las ventas del afio
Especifico: Explicar a la Gerencia lo que se

S . A . . 2023 de Elena Valentina de Elena
intenta lograr con los términos méas precisos. ) .
Valentina en redes sociales.
M Medible: Cifra numérica que resulte sencilla La meta a alcanzar propuesta es del 12,2%.
de medir y facil de monitorear.
El incremento porcentual que genera la
marca en ventas en comparacion de los
Alcanzable: Definir objetivos que logren afios 2021 y 2022, mediante medios de
A alcanzarse mediante una inspeccion realista de  venta tradicionales fue del 12,8%. Asi que
la situacion en redes sociales. mediante las tacticas a realizar on-line se

puede lograr llegar al 12,2%,
correspondientes a $3079.
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Parametros objetivos

Detalle

Relevante: Contribucion de resultados para la

Gracias a la mayor visibilidad que tendra

R marca Elena VValentina la marca en medios on-line. Se podra
' obtener mayores ventas.
T Tiempo: Definir plazos que garanticen el El plazo de cumplimiento de este objetivo

cumplimiento del objetivo.

es de 6 meses.

Fuente: (Pursell, 2022).

— Objetivo 1: Alcanzar ventas de $3079 a través de medios on-line para finales del

primer semestre del 2023.

4.3.2.2 Incremento del engagement

La Tabla 22 contiene el proceso analitico que condujo la formulacién del objetivo

SMART relacionado el engagement de la marca.

Tabla 22. Objetivo SMART de engagement

Parametros objetivos

Detalle

Especifico: Explicar a la Gerencia lo que se

Se desea incrementar el porcentaje de

S . L . . engagement de en las redes sociales
intenta lograr con los términos mas precisos. .
Instagram y Facebook Elena Valentina.
M Medible: Cifra numérica que resulte sencilla La meta a alcanzar propuesta es del 10%.

de medir y facil de monitorear.

Alcanzable: Definir objetivos que logren

A alcanzarse mediante una inspeccién realista de

la situacion en redes sociales.

El nivel de engagement generado hasta el
momento en la cuenta de Instagram de
Elena Valentina es del 5% y con respecto
a la cuenta de Facebook es del 9%

Relevante: Contribucién de resultados para la

Conseguir un mayor nivel de engagement
permitirh  formar una  comunidad

R marca Elena Valentina. interesada por Elena Valentina que
interactle de mayor forma.
T Tiempo: Definir plazos que garanticen el El plazo de cumplimiento de este objetivo

cumplimiento del objetivo.

es de 6 meses.

Fuente: (Pursell, 2022)

— Objetivo 2: Incrementar el engagement hasta un minimo del 10% en las redes sociales

Instagram y Facebook de la marca para finales del primer semestre del 2023.

4.3.2.3 Notoriedad y posicionamiento

La definicidn del objetivo SMART vinculado al posicionamiento de la marca se muestra

en la Tabla 23.
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Tabla 23. Objetivo SMART de notoriedad y posicionamiento

Parametros objetivos Detalle
Se desea establecer notoriedad vy
S Especifico: Explicar a la Gerencia lo que se posicionamiento de la marca, a través de la
intenta lograr con los términos mas precisos. frase distintiva “La comodidad de tener lo
que sueflas”
La meta a alcanzar propuesta es que tres de
M Medible: Cifra numérica que resulte sencilla cada diez consumidores asocien la frase
de medir y fécil de monitorear. distintiva con la marca en Facebook e
Instagram.
El nivel de notoriedad y posicionamiento
Alcanzable: Definir objetivos que logren de la marca generado hasta el momento es
A alcanzarse mediante una inspeccidn realistade  nulo, sin embargo, con las estrategias y
la situacion en redes sociales. acciones a proponer se espera alcanzar la
cifra fijada.
Conseguir  establecer notoriedad vy
R Relevante: Contribucion de resultados parala  posicionamiento permitird que Elena
marca Elena Valentina. Valentina sea mayormente recordada
como una marca de ropa interior comoda.
T Tiempo: Definir plazos que garanticen el El plazo de cumplimiento de este objetivo

cumplimiento del objetivo.

es de un afno.

— Objetivo 3: Lograr que tres de cada diez seguidores en Facebook e Instagram asocien

Valentina, hasta primer semestre del afio 2023.

Fuente: (Pursell, 2022).

4.3.2.4 Alcance y reconocimiento

la frase distintiva “La comodidad de tener lo que suefias” con la marca Elena

La construccion del objetivo SMART relacionado al alcance y reconocimiento de la

marca se ilustra en la Tabla 24.

Tabla 24. Objetivo SMART de alcance y reconocimiento

Parametros objetivos

Detalle

Especifico: Explicar a la Gerencia lo que se

Incrementar el alcance y reconocimiento
de la marca, minimo 6000 personas del

S intenta lograr con los términos mas precisos. publico objetivo en Facebook y 5580 en
Instagram.
Medible: Cifra numérica que resulte sencilla Le} meta a alcanzar propuesta es [og_rar
M . L . minimo 11580 usuarios del publico
de medir y facil de monitorear. _
objetivo.
Alcanzable: Definir objetivos que logren Es alcanzable mediante las estrategias y
A alcanzarse mediante una inspeccion realista de  acciones a proponer en las dos redes a

la situacion en la red.

emplear.
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Debido al mayor alcance que tendran las

W ublicaciones se puede lograr alcance a
Relevante: Contribucion de resultados para la P P g

R marca Elena VValentina bajos costos y a su vez mayor
' reconocimiento de la marca en la mente de
los consumidores.
T Tiempo: Definir plazos que garanticen el El plazo de cumplimiento de este objetivo
cumplimiento del objetivo. es de un mes.

Fuente: (Pursell, 2022).

— Objetivo 4: Incrementar el alcance y reconocimiento de la marca, minimo 6000

personas del pablico objetivo en Facebook y 5580 en Instagram en seis meses.

4.3.3 Estrategias y acciones.

4.3.3.1 Estrategia — Aumento en ventas.

La estrategia que se propone implementar para alcanzar ventas de $3079 a través de
medios on-line para finales del primer semestre del 2023 se enfoca en la estrategia de
contenidos para landing pages de la marca, que sera creada para captar informacion,
segun la etapa de atraccién de la metodologia de marketing inbound, y convertir leads a
posibles clientes, esto mediante un formulario y la descarga del catalogo de productos de
la marca Elena Valentina con descuentos exclusivos. La informacion obtenida de los
leads permitira envié de informacién adecuado por medio de correo electrénico y
también, por el canal de WhatsApp que, segun la encuesta a los clientes de la marca, fue

la tercera red de mas uso y preferencia.

Tabla 25. Estrategia — Aumento en ventas

Lograr aumentar un 12,2% al incremento porcentual normal de ventas de
Objetivo Elena Valentina generado en comparacion de los afios 2021 y 2022, en
medios on-line, hasta finales del afio 2023.
Estrategias Creacidn de contenido + marketing inbound

— Creacion de una landing pages de la marca

Tacticas — Formulario

— Catalogo de productos con descuentos
Enfoque Comercial (atraer)
Formatos Imégenes, historias, fotos y videos cortos.
Canales Email y WhatsApp
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4.3.3.2 Estrategia — Incremento del engagement

Para lograr incrementar el engagement hasta minimo 10% en las redes sociales Instagram
(6 interacciones por cada 60 seguidores) y Facebook (30 interacciones por cada 300
seguidores) de la marca para finales del primer semestre del 2023, se propone una
estrategia que va en relacion con la comunidad, es decir, crear relacion y contacto directo

con los seguidores de Elena Valentina y crear una comunidad a fin a la marca.

Las tacticas que se llevaran a cabo en esta estrategia seran los hashtags especificos para
reconocer la marca, curiosidades y tips alrededor de la ropa interior y productos, encuestas
en historias realizadas tres veces por semana para aumentar la interaccion con los
seguidores en Instagram y trivias en Facebook, también, se crearan giveaway dos veces
por mes y, por ultimo, creacion de videos cortos en donde se sigan y saluden a varios
seguidores. El tipo de formato ser& por medio de historias, videos cortos y encuestas. Esto
es en base a la informacion obtenida de la encuesta, especificamente de la pregunta
relacionada con la preferencia de formato en redes sociales, asi como la pregunta de

Preferencia de contenido.

Tabla 26. Estrategia — Incremento del engagement

Incrementar el engagement hasta un minimo del 10% en las redes sociales

Objetivo Instagram y Facebook de la marca para finales del primer semestre del
2023.
Estrategia Comunidad + marketing inbound

— Hashtags especificos para reconocer la marca
— Curiosidades y tips alrededor de la ropa interior y productos.
Téctica — Encuestas en historias realizadas tres veces por semana en Instagram y
trivias en Facebook.
— Creacion de videos cortos con interaccion a los actuales seguidores.

Enfoque Contenidos de marca, interactivo. (interactuar y deleitar)
Formato Iméagenes, historias, fotos y videos cortos.
Canalles Instagram y Facebook
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4.3.3.3 Estrategia — Notoriedad y posicionamiento

La estrategia que se propone emplear para lograr que tres de cada diez seguidores en
Facebook e Instagram asocien la frase distintiva “La comodidad de tener lo que suefias”
con la marca Elena Valentina, hasta finales del afio 2023 es la estrategia de
posicionamiento la cual permitird hacer posible, mediante la creacién de contenido,
generar valor a la audiencia objetivo y posterior relacion, afinidad, conexion emocional

con la marca y notoriedad de esta.

Las tacticas que se llevaran a cabo seran: crear y publicar dos veces al mes videos cortos
en Facebook y reels en Instagram en donde se utilice de por medio el storytelling,
reflejando los valores de la marca y la comodidad de sus prendas. Realizar encuestas
sobre el conocimiento de la frase distintiva e historias que contengan la frase “La
comodidad de tener lo que suefias”. Finalmente, en todos los copywriting se mencionara
la frase y de ser posible en la mayoria de las publicaciones. Estas acciones seran realizadas

principalmente, en formato video e imagenes.

Tabla 27. Estrategia — Notoriedad y posicionamiento

Lograr que tres de cada diez seguidores en Facebook e Instagram asocien
Objetivo la frase distintiva “La comodidad de tener lo que suefias” con la marca Elena

Valentina, hasta finales del afio 2023.

Estrategia Posicionamiento + marketing inbound

— Creary publicar dos veces al mes videos cortos en Facebook y reels en
Instagram.
— Encuestas sobre el conocimiento de la frase distintiva.

Téctica o
— Historias que contengan la frase.
— Copywriting y publicaciones con la frase distintiva “La comodidad de
tener lo que suefias”
Enfoque Contenido entretenido, experiencial. (entretener)
Formato Video, encuesta e imagenes.
Canal/es Instagram y Facebook

4.3.3.4 Estrategia — Alcance y reconocimiento

Para llegar a conseguir un alcance y reconocimiento minimo de 1000 usuarios objetivos

en Facebook y 930 en Instagram en un mes, se propone emplear la estrategia de
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publicidad pagada push. Esta permitira dar a conocer la marca por medio de las redes

sociales y asi, generar un mayor interés de compra.

La tactica inicial sera crear anuncios publicitarios dentro de Facebook e Instagram. Estos
anuncios seran realizados una vez a la semana en cada red social. En el caso de Instagram
sera anuncios por medio de formato stories con contenido de propdsito dedicado a inspirar
comodidad a un precio conveniente. En el caso de Facebook, los anuncios se daran a
conocer por de botones de Ilamados a la accion en publicaciones y videos, trasmitiendo
el mismo mensaje que en la anterior red social. Estos botones llevaran directamente a la

landing pages al usuario potencial.

Tabla 28. Estrategia — Alcance y reconocimiento

Incrementar el alcance y reconocimiento de la marca, minimo 6000
Objetivo personas del publico objetivo en Facebook y 5580 en Instagram en seis

Meses.

Estrategia Publicidad pagada push + marketing inbound

— Anuncios publicitarios dentro de Facebook e Instagram.
— Historias con contenido de propoésito dedicado a inspirar comodidad a
un precio conveniente. (Instagram)
Tacticas — Llamados de accion en publicaciones y videos dedicados a inspirar
comodidad a un precio conveniente.
— Crear un landing pages para captar informacion mediante formulario y
descarga de catalogo de productos.

Enfoque Contenidos de marca + comerciales. (atraer)
Formato Video, historias y publicaciones.
Canal/es Instagram, Facebook

4.3.4 Mix de medios

Para conocer los canales/medios mas adecuados se fundamentaron las decisiones en la
encuesta a los clientes actuales de la marca; asi como, los buyer personas construidos en
el capitulo anterior, donde se concluy6 que, Facebook, Instagram y WhatsApp son los
canales que representan la mayor preferencia de los clientes en la variable preferencia de

redes sociales.
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En la Tabla 29 se especifica los canales/medios que posibilitan dar mensajes de manera

masiva y los canales son los que dan acceso a la interaccion.

Tabla 29. Mix de canales/medios

Nombre Descripcién Enfocado a:

Canal de comunicacion que, permite visualizar los

. — Buyer1
contenidos generados, encontrar y conectar con nuevas
Facebook . . . — Buyer 2
personas para interaccionar entre la marca y el posible
consumidor.
Canal de comunicacion que, mediante etiquetas, — Buyerl
Instagram hashtags, publicaciones y reels se genere una — Buyer?2

comunicacion bidireccional con los seguidores.

Canal de comunicacién que, ayuda y facilita el enviode — Buyer1
WhatsApp la informacion, asi como, el entablar una conversacion — Buyer 2
de forma mas directa e informal.

4.3.5 Presupuesto

Los recursos necesarios para lograr cumplir con los objetivos y actividades se especifican

en la Tabla 30.
Tabla 30. Presupuestos on-line
SEMESTRAL Campafias on-line Total on-line  $ 1225
, ~ Alcance/ Leads/ o Inversion on-
Tipo de campafia Visitas Conversiones Costo CTR (%) line
Content Marketing
Landing pages 11580 1515 $0 13,08% -
Social Ads
Facebook 6000 800 $336 13,3% $336
Instagram 5580 715 $336 12,8% $336
Gestor de redes sociales - - $318 - $318
Recursos y herramientas - - $235 $235

El presupuesto fue dividido en secciones relacionadas directamente con los objetivos que

orientan el plan de social media marketing, desarrollado a lo largo del capitulo.

Para la primera divisién, llamada Content Marketing, los costos quedan en $0, ya que la

creacion de landing page se la puede ejecutar totalmente gratis mediante la herramienta
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digital Benchmark. Para determinar el alcance se realizd en funcion de la cantidad de

publico a la que se hizo llegar el contenido publicitario en Facebook e Instagram.

Por otro lado, en la segunda division, correspondiente a Social Ads, se considera a las
redes Facebook e Instagram, con una inversion cada una de $336 con un alcance de 6000
en Facebook y 5580 en Instagram, esperando generar, entre las dos redes 1515 leads y
transformarlos a 83 clientes, que en ventas on-line representa $3079. Para determinar este
valor, se realizé una proyeccion de ventas (véase Tabla 31), en donde se determind un
incremento del 12,80% en ventas, del afio 2021 al 2022, proyectando como meta para el
2023 un incremento del 25%, lo que resulta en 750 clientes para el afio 2023 en ventas

totales off-line y on-line.

Tabla 31. Proyeccion ventas totales 2023 off-line y on-line

Localidad N° clientes 2021 Ventas
(USS)

Quito 531 19.704,1
Localidad N° clientes 2022 Ventas
(USS)

Quito 599 22.227,4
Localidad N° clientes 2023 Ventas
(USS)

Quito 750 27.830,6

Adicionalmente, en la segunda division, se propone implementar un gestor de redes,
porque como se observo en el FODA, es una de sus principales debilidades. Este gestor
no trabajara en relacién de dependencia a la firma y sera remunerado con $2,65 la hora
de trabajo. Dedicara a la gestion 120 horas en los seis meses, equivalente a 1 hora diaria.
Adicionalmente, se requiere recursos que ayudaran y facilitaran la creacion de contenido
como: aros de luz, tripode, micréfono lavalier, cajas de luz, decoracion y fondos; asi como
herramientas de edicion de foto y video. Finalmente, se presupuesta $1225 en total on-

line, durante el periodo de seis meses.
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5. PROYECCION DEL ROI Y DE LAS METRICAS DE MEDICION
DE PLAN DE SOCIAL MEDIA ENFOCADO AL POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA.

51 ROI

Para calcular el retorno de la inversion se utilizé la formula: beneficio menos la inversion
total en marketing, dividido para la inversion total en marketing multiplicado por cien; en
donde, para calcular el “Beneficio” se tomo en cuenta l0s objetivos planteados en el plan
social media marketing, los cuales apuntan a crear conocimiento de la marca, para llegar
a posicionarse en las redes sociales escogidas. Por lo que, el “Beneficio” se obtuvo de
los leads transformados en clientes. Por otro lado, el dato que se utilizd para la “Inversion

total en marketing” fue obtenido del presupuesto total on-line.

El célculo del ROI se muestra en la Figura 46.

~ ($3079 — 1225)
B 1225

— 0
«100 151%

ROI
ROI

Figura 46. Calculo del ROI

Después de realizar el calculo, se puede notar que el porcentaje de ROI resulta positivo
al ser mayor que cero, lo que quiere decir que, los costos totales son inferiores a los

rendimientos totales, por lo tanto, se genera ganancias.

Al ser el retorno superior al 100%, la firma comenzara a recuperar la inversion total en

el primer semestre y adicional un 51% mas.

5.2 Métricas de medicién

Las Tablas 32, 33, 34 y 35 indican los KPI"s mas adecuados para valorar el éxito de los

objetivos planteados y asegurar el retorno de la inversion esperado.
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— Alcanzar ventas de $3079 a través de medios on-line para finales del primer

semestre del 2023.

Tabla 32. KPI — Incremento en ventas

Alcanzar ventas de $3079 a través de medios on-line para finales del primer
semestre del 2023.
— Visitas al landing pages.
KPIs — Ndmero de descargas del catalogo.
— NUmero de ventas cerradas.

Objetivo

— Incrementar el engagement hasta minimo 10% en las redes sociales Instagram (6
interacciones por cada 60 seguidores) y Facebook (30 interacciones por cada 300

seguidores) de la marca para finales del primer semestre del 2023.

Tabla 33. KPI — Engagement

Incrementar el engagement hasta un minimo del 10% en las redes sociales

Objetivo Instagram y Facebook de la marca para finales del primer semestre del
2023.
— Numero de seguidores en Instagram y Facebook

KPI — Numero de interacciones en Instagram y Facebook

— Numero de comentarios en Instagram y Facebook

— Lograr que tres de cada diez seguidores en Facebook e Instagram asocien la frase
distintiva “La comodidad de tener lo que suefias” con la marca Elena Valentina, hasta

finales del afio 2023.

Tabla 34. Estrategia — Notoriedad y posicionamiento

Incrementar el engagement hasta un minimo del 10% en las redes sociales
Objetivo Instagram y Facebook de la marca para finales del primer semestre del
2023.
— Encuestas en Facebook e Instagram.
— Numero de menciones de la frase.

KPI

— Incrementar el alcance y reconocimiento de la marca, minimo 6000 personas del

publico objetivo en Facebook y 5580 en Instagram en seis meses.
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Tabla 35. Estrategia — alcance y reconocimiento

Objetivo

Incrementar el alcance y reconocimiento de la marca, minimo 2000

personas del pablico objetivo en Facebook e Instagram en un mes.

KPI

— Porcentaje de crecimiento del alcance de usuarios/cuentas objetivo.

— Numero de interacciones.
— Numero de clics a la landing page.
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6. CONCLUSIONES

— Elena Valentina es una marca enfocada a ropa intima para mujer, que ha podido
gracias a sus materiales de buena calidad y precios accesibles, logrado crear
importantes alianzas estratégicas con instituciones publicas y privadas. A pesar de
ello, su falta de gestion en las redes sociales no ha permitido que la marca logre

posicionarse como la firma quisiera, siendo esta una de las principales debilidades.

— En relacion con el entorno externo, la marca se encuentra en constante amenaza ante
posibles politicas del gobierno de retirar subsidio del combustible Extra, paros
nacionales que dificulten la gestion normal de la empresa; asi como competidores

muy bien posicionados en el mercado, tanto offline como online.

— Para la investigacion descriptiva, se utiliz6 una encuesta aplicada a 223 (equivalente
al 100% de tasa de respuesta) clientes actuales de la marca. Mujeres de entre 25 a 34,
solteras y casadas que trabajan de tiempo completo, cuentan con un nivel de estudios
de educacion superior y de maestrias con ingresos mayores a 400 dolares, ambiciosas
y autoritarias que, usan y prefieren mayormente la red social Facebook, surgen como
los rasgos y caracteristicas mas relevantes del mercado meta de la empresa.

— El proceso de construccion de los buyer persona empezo con la identificacion de
variables a nivel del perfil general, retos y desafios. Con tales parametros, se
configurd una guia de entrevista-basada en la metodologia HubSpot, que fue valorada
con el académico Director del trabajo. El perfil de las dos personas seleccionada
correspondid a clientas de personalidad ambiciosa y autoritaria de 28 y 39 afios
respectivamente, por un lado, soltera y sin hijos y por el otro, casada y con hijos,

trabajos de tiempo completo e ingresos superiores a los 800 ddlares.

— El posicionamiento de la marca frente a sus competidores directos fue casi nulo, por
lo que, junto a la Gerencia General, se propuso la creacidén de un mantra de marca que

permitiera reflejar la esencia, valores y promesa central de esta para posicionarla.

— El desarrollo del posicionamiento “La comodidad de tener lo que suefias”, inicio con

la exploracion de los valores que identifica a la marca, la identidad visual, los atributos

83



mas valorados por los clientes actuales sobre la marca, que permitio esclarecer los
justificadores de compra; luego, procedié la identificacion de los puntos similares y
dispares entre la marca y sus competidores; y, tras ello fue posible concluir una frase

distintiva de la marca.

Para la formulacion de objetivos se utilizo la metodologia SMART vy, a partir de los
datos reales de clientes de la compafiia, las ventas de afios pasados y los datos
recolectados en el estudio de campo realizado, se plantearon objetivos a nivel de
ventas, engagement, posicionamiento y reconocimiento, que busca que la frase en un

plazo de tantos afios sea recordad por tres de cada diez seguidores de la marca.

Las acciones estratégicas y operativas, a traves de social media marketing, fueron
planteadas con base al marketing de contenidos, metodologia inbound de HubSpot,
las redes sociales de mayor uso de los clientes actuales y la analitica del uso actual de
las redes sociales de la compafiia

La comparacion de los beneficios proyectados ($3079) a partir del plan de social
media marketing propuesto con el gasto de marketing estimado ($1225) arrojé como
resultado un ROI altamente favorable del 151%. Es decir, Por cada dolar que la marca

invierta en marketing, obtendra un retorno de 1,51 veces.

La propuesta de métricas contempla indicadores que permitirdn medir el desempefio

a medida de ventas, engagement, posicionamiento y reconocimiento.
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7. RECOMENDACIONES

La marca Elena Valentina al no contar con posicionamiento Web, se recomienda de
ser posible, invertir en la creacion de una pagina Web, que permita lograr a la marca

tener mayor alcance y reconocimiento en los motores de busqueda.

Se recomienda a la empresa incluir un area de marketing que permita dar paso a la
innovacion, comprender mejor el mercado y las tendencias; asi como al

posicionamiento, no solo on-line, sino tambiéen off-line.

Se aconseja que la empresa aplique las estrategias de social media marketing
planteadas en este trabajo, como punto de partida para el crecimiento de

reconocimiento y posterior posicionamiento de la marca Elena Valentina.

Se recomienda implementar la frase propuesta de posicionamiento “La comodidad de

tener lo que suefias” como el slogan oficial de la marca.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de encuesta

\Y

Percepciones de los clientes de la marca “Elena
Valentina”.

Buenos dias/tardes.

Mos encontromaos realizando una encuesta con 2l objetivo de conocer los opiniones v percepciones de nuestros
clientes. Sus respuestas serdn valiosas para que ka marco “Elena Valentina” cusnte con informacion gue le permita
mejorar la experiencia de sus clienfe. Mo le tomard mas de 5 minutos. desde ya, gracios por su parficipocion.

Tu rango de edad es: *

O 18-24afios
O 25-34afos
o 35 afios a 44 afos
O 45 afios a 54 afios

O Masdes4

x

Numero de mujeres en su familia

O Dpeta3
O Dpe4a7
O Masdes
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i Cudl es su estado civil? *

O Saltera
O Caosada

O Divorciada

O Viuda

¢Cudl es su situacién laboral actual? *

O Trabaja medio tiempo
Trabaja fiempo completo
Estd desempleada
Trabaja por cuenta propia
Es estudiante

Esta retirada

OO O0OO0O0O0

Tiene su propio negocio

¢Cudl es su nivel promedio de ingresos mensual? *

O Menos de $400
Entre $400 o $1000
Entre $1001 o $2999

Entre $3000 o $4999

O O OO0

Mas de 55000
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¢Con gué personalidad se identifica? *

Compulsiva
Autoritaria
Ambicicsa
Dacil

Otro:

O O O0O0O0O

4 Cudl es su nivel de estudios? *

Bachiller
Licenciatura

Maestria

O O OO0

Doctorado

i Con qué generacion se identifica? *

O Baby Boomers

O Generacidn X

O Millennials

O Generacian £
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¢Qué marcas de ropa interior conoce?

MIXTW

SALONE underwear

[:l Salome D MixTwo

MEU=)

Lo que siempre sonél

Lili*Pink

(] Lili Pink [] Loua
(] otro:
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¢Qué marcas de ropa interior prefiere?

MIXTWO

SALOME underwear

D Salomé D MixTwo

D Lecnisa D Petzr Pan

MEVE)

Lo que siempre sonel

Lili*Pink

(] dili Pink
(] otro:
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£Qué marcas de ropa inferior usa?

MIXTWO

SALOME

Barwear

D Salomé D MixTwo

D Lecnisa D Peter Pan

Elaura

Lo que siempre sonel

94



¢En qué lugares compra su ropa interior?

Centro Comercial
En linea
En local

Redes sociales

Otro:

00000

£ Qué colores prefiere usar en ropa interior? *

O Frios (Azul, plrpura, verde)
O Calidos (Amarillo, rojo, naranja)

O Meutfros (Blanco. negro)

¢ Qué tipo de material prefiere en sus prendas intimas? *

Algodon
Poligster
Encaje

Elastano

Lycra

O00000

Otro:

¢En qué ocasiones compra ropa interior? *

O Cada vez que puedo
O Para una ocaosidon especial (viaje, parejo, etc.)

O Solamente cuando la prenda estd muy usada
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¢Qué tipo de ropa interior usas con regularidad? *

\

D Béxer femenino D Panti Clasico

D Tipo Faja D Tanga

Enmargue las redes sociales que usa con mayoer frecuencia (Puede marca mds de un
casillera). 5i no usa redes sociales, pase a la siguiente pregunta por favor.

D Facebook
Instagram
WhatsApp
TikTok

Twitter

Otro:

00000
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Califigue su frecuencia de uso de cada red social. [Siendo "5" lo gue mds usa vy "1" la
gue menos use). Por favor, sélo una respuesta por cada red social. Sino usa redes
sociales, le agradecemos, pase a la siguiente pregunta.

1 2 3 1 g
Facebook O O O O O
Instagram O O O O O
WhatsApp O O O O O
TikTok O O O O O
Twitrer O O O O O

¢ Qué tipo de formato disfruta mds en redes sociales? Sino usa redes sociales, pase a
la siguiente pregunta por favor.

Imagenes
Videos cortos
Historias
Videos largos

Fotos

Otro:

000000
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¢ Qué tipo de contenido usted prefiere en redes sociales para informarse sobre ropa
interior femenina? (Puede marca mds de un casillero). Si no usa redes sociales, pase a
la siguiente pregunta por favor,

D Tutoriales

Presentacicones de productos
Entrevistas

Testimonios

Curiosidodes

Preguntas y respuestas

Ofertas y promociones

Otro:

0000000

¢ Qué tanto conoce a la marca de ropa intima femeninas “Elena Valentina™?

O Me es indiferente

O La conozco

O iPor supuesto que la conozeol

Se considera de la marca “Elena Valenting”, una usuaria... *

O Esporadica
O Media
O Frecuente
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& Con qué frecuencia adquiere prendas intimas femeninas de la marca "Elena
Valentina™?

O Cada semana
O Caoda mes

O Cada tres meses
O Cada seis meses

O Anualmente

¢Cudl es la probabilidad que recomiende a sus familiares o amigos la marca “Elena *

Valentina™?

0 1 2 3 4 3

Nada probable O O O O O O Muy probable
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