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RESUMEN EJECUTIVO

Se va a implementar de un modelo de marketingadliggntro de una empresa que va a
constituirse esta se dedicara a la comercializad@mopa interior femenina dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, un modelo de maikg digital su definicion se la puede
resumir en términos generales el plan de markeligital basado en el libro de “Manuel
Alonso Coto, EIl plan de marketing digital” es umgmto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercagtasa cambio de una utilidad o
beneficio para las organizaciones que las ponepr&ttica, aqui se detalla las acciones
necesarias para alcanzar un objetivo especifiomateado. El plan de marketing digital
se lo puede implementar en un bien, servicio, uaacano lineas de productos, como
también para toda la actividad de la empresa da &ndencia se esta manejando hacia la

digitalizacion de los mercados, con el menor egfuénanciero posible.

Dentro de los objetivos estratégicos de la compséiidebe de tener en claro las areas que
vamos a consolidar los objetivos, en el caso da estpresa tenemos los objetivos de
ventas, mercado, marca, clientes y rentabilidaddadino tiene una misién especifica los
objetivos de ventas tener un cupo de ventas esidblpara cada afio es determinante
fijarnos metas y no simplemente dejar todo en nasdrios crear un compromiso
comercial, dentro del mercado fijar un objetivopdeticipacion dentro de la industria es
muy importante tener claro el horizonte hasta doqueremos llegar, dentro de marca
hacer el mayor ruido digital para atraer la mayamticlad de clientes posibles ligados a

ventas, dentro de los clientes retener a los egeifituros para generar y asegurar los

viii
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beneficios en base a los clientes existentes ea wamento, la rentabilidad es lo mas
importante dentro de la puesta en marcha del matelmarketing digital con el menor
esfuerzo financiero lograr el mayor impacto derdeo los clientes y esto se viabiliza
mediante el marketing digital, este tipo de esfjiatkese fundamentan en el aumento de la

rentabilidad de la compafia.



INTRODUCCION

ASPECTOS BASICOS SOBRE EL PLAN DE MARKETING DIGITAL

Definicion de plan de marketing digital

En términos generales el plan de marketing digiedado en el libro de “ALONSO,
COTO, M. (2008).El Plan de Marketing Digital. Madrid (Espafia): Prentice Hall”, es
un conjunto de actividades destinadas a satisfaserecesidades y deseos de los mercados
meta a cambio de una utilidad o beneficio paraodiamnizaciones que las ponen en
practica, aqui se detalla las acciones necesaaias gicanzar un objetivo especifico de
mercado. EIl plan de marketing digital se lo puiedglementar en un bien, servicio, una
marca o lineas de productos, como también paraléodetividad de la empresa en si, la

tendencia se estd manejando hacia la digitalizatedos mercados.

Deben cumplir con un tiempo especifico de acuetduam que se vaya adoptar por lo
general los planes de marketing digitales son dmlplazo. El mayor fracaso dentro de
las compariias se da principalmente por la faltplaficacion asi como la no fijacién de
objetivos a largo plazo, pero no se planifica pampaciencia, mucha de las veces se cree
que el planificar es una pérdida de tiempo, seolbat como una actividad del todo
improductiva, pasa que lo urgente desplaza a l@itapte, la planificacion no se debe de
tomar como algo rigido lo que se plane6 se ejeseitdebe de tener cierta flexibilidad y

creatividad en el camino para pasar sobre la aidiagrs



Estos serian algunos de los beneficios:

« Ayuda a definir hacia donde quiere ir y cual emkta dentro del plan de marketing

digital como en la organizacion en si.

« Sefiala un camino logico a seguir para llegar ageam

« Mantiene informado de cOmo se progresa respectplaeltrazado.

« Deja ver los errores primero en el papel, antegudeaparezcan en la realidad.

« Permite realizar rapidos ajustes si se presentamlitiides en el curso del trabajo.

Uno de los objetivos mas importante dentro del etarg es conocer y entender bien al

cliente, y apoyarlos con todas las ayuda tecnadégiosibles.

Factores que influyen en el Plan de Marketing

El nuevo concepto del marketing digital se debertar hacia el consumidor, no es ventas

como tal ademas debe tener mucha dinamica, comamslo de todos dentro de la

organizacion.

Estos son algunos factores que influyen directaen@antro del plan de marketing digital:

e Lo que quiere el cliente:En si dentro de esta premisa se tratara de anajizar

razones influyen de manera vital para que la congwarealice en nuestra
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organizacion, puntos estratégicos para cambiags gue existe y lo mas importante

gue es lo que al cliente le interesa que se lecdre

Cuando lo quiere: Cual es el tiempo maximo para brindarle nuestreiger como
conocer las necesidades de logistica de nuesterged, no nos podemos dar el lujo
de mantener a nuestros clientes en espera, eldiespro y esta época actual es un

punto neuralgico.

Donde lo quiere: Aqui se analizara de una manera exhaustiva la Patketing
digital tan vital en estos tiempos la de distribugicon qué capacidad cuenta la

organizacion para satisfacer esta necesidad imjgeeamuestros clientes.

Como quiere comprarlo: En qué forma lo quiere comprar, tocar de una fammg
sutil la intimidad del cliente cuando se compracéeia femenina, sus habitos de

compra, la forma detallada de hacer la compra.

Cuanto quiere comprar y cuanto esta dispuesto a pag por él: Dentro de este

punto se analiza la frecuencia de uso cada cua&mioeya Su armario, 0 por que
realiza la compra, igual que los precio maximo gueliente esta dispuesto a pagar,
o el precio minimo para que el cliente no vea astmoeproducto como de mala

calidad. Trabajar para que el producto vaya gktandicado.

Servicio: Es la capacidad de tratar a todos nuestros diieateforma honesta, justa,
solidaria, transparente, amable, puntual, dejasdsktisfechos de sus diferentes

relaciones con la organizacion.
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« Qué estrategia utilizaremos para que finalmente selecida a comprarlo:
Podemos optar por la capacidad de la organizactbprdmover en la mente de
muchas personas la idea de que es la mejor altexmeatra la obtencion de los bienes
0 servicios que dejaran completamente satisfechas rgecesidades y sus

expectativas. Posicionar la marca en la cabezstpg de los consumidores.



1 MODELO TEORICO DE MARKETING DIGITAL OFF LINE

1.1 DEFINICION DE MARKETING DIGITAL

Es el método para identificar la forma mas efi@eh producir valor que puede ser
percibido por el mercado por medio de herramiedigitales. (ALONSO, 2008). Si
bien la definicion y el alcance del marketing diggon similares a los del marketing
tradicional tenemos una serie de factores que woramente importantes y que son
los que cambian las reglas del juego totalmenteprsiwcipal objetivo es el de

rentabilizar a la empresa con la menor inversiGilpe.

1.2 RAZONES PARA DESARROLLAR EL PLAN DE MARKETING DIGIAL

« Aumentar la rentabilidad de la compafia.

« Realizar campafias y lanzamientos con mayor impaeta nuestros clientes

asi logramos mayores réditos en lapsos de tiempones

« Aumentar nuestra presencia de marca dentro delach@rmediante la web,

incremento de la frecuencia de la repeticion degram

e Lograr un mejor posicionamiento, reconocimientongeraccion dentro del

mercado global textil dentro de ropa interior feman



1.3 PLAN GENERAL DE MARKETING

1.3.1 Andlisis Estratégico del Entorno Interno (Porter, 90)

1.3.1.1Fortalezas y Debilidades

Fortalezas

Son las capacidades especiales con las que cw@entgdnizacion, por
los que tiene una posicion privilegiada con relaci@l resto de
competidores. Ademas son los recursos que se otamtr las

capacidades y habilidades que se poseen de marstiag

Son la parte positiva de la organizacion, son dacter interno de la
misma, es decir son todas las variables con lasejtiene un control por
la organizacion y que ademas de eso reflejan ungajeecontra los

competidores.

Debilidades

Son todos los factores que tienen una posicidradesdble frente a la
competencia, recursos de cualquier tipo con los mmese cuentan,
habilidades que no las posee la organizacion pertass tiene la

competencia ademas de los procesos que no searedizuna manera

positiva.
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Su principal caracteristica es que afectan de usr@era completamente
negativa y afecta directamente al desempefio de Oapaiia,
derivAndose en malos productos o malos serviciasveces siendo del
caso las dos cosas al mismo tiempo, a pesar deiestdebilidad puede

ser disminuida mediante diferentes acciones coveect

1.3.1.2Ventajas Competitivas

Como ventaja competitiva la de mayor peso dentnoudstro mercado la
comercializacion de ropa interior femenina es l&rdnciacion, la
creacion del modelo de marketing digital, este gmeé&cibido como
unico, la lealtad hasta nuestra marca sea nuest@gal arma dentro del
mercado, las herramientas seran estar cerca ddromuedientes y
potenciales clientes. Lograr que cada clienteusepotencial vendedor
sin necesidad de estar formalmente dentro de |pabia, sino a traves

de la recomendacion pueda atraer clientes nueeasadera natural.

Ademas contaremos con una sensibilidad menor algpde tal manera

rentabilizaremos a nuestra compainiia.
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1.3.2 Andlisis Estratégico del Entorno Externo

1.3.2.1Macro Entorno

Oportunidades

Son aquellos factores que son positivos, favorabdgsovechables,
explotables para la organizacion, estos se debdn dkscubriendo de
acuerdo al andar de la organizaciéon y permitir mdrteventajas

competitivas de largo plazo.

Las oportunidades se generan dentro de un entoteone donde la
organizaciéon no tiene ningan control directo de lawiables, sin
embargo son eventos que por la relacién directadmeicta que tienen
con la organizacion pueden afectar de una manesitivao en su

desempefio o demanda.

Amenazas

Son las situaciones que vienen del entorno extgrpoeden llegar a
causar mucho dafio a la organizacion, incluso puedentar con la

permanencia de la organizacion dentro del mercado.

Las amenazas se encuentran dentro del entorno degdaizacion de
manera directa e indirecta afectan negativamerdesgnvolvimiento de

la organizacion, por lo que estas nos ayudan artdéasaprevisiones
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necesarias para que las amenazas no interrumpasteh los objetivos

organizacionales.

GRAFICO No. 1

Matriz FODA

| MATRIZ FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES

MATRIZ FODA
Enumerar las fortalezas |[Enumerar las debilidades
OPORTUNIDADES Usar las fortalezas para | Minimizar debilidades
Enumerar las oportunidades aprovechar e aprovec!’mando
oportunidades oportunidades
AMENZAS Usar las fortalezas para

) i Minimizar debilidades y
evitar o reducir el

Enumerar las amenazas | evitar amenazas
impacto de las amenazas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

1.3.2.2Entorno Competitivo

Poder negociador de proveedores

El poder de negociacion se refiere a una amenapaeista sobre la
industria por parte de los proveedores, a causgatidr de que éstos
disponen ya sea por su grado de concentracioniapespecificidad de
los insumos que proveen, por el impacto de esgsrnios en el costo de

la industria.

El analisis de lo que determina el poder entrddbscantes en un sector
y sus proveedores es analogo al analisis de lasioaks entre los

fabricantes y sus clientes.
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Debido a que las materias primas, productos seminados y los
componentes seran commodities suministrados parefe@g companias
a grandes compaiiias fabricantes, los proveedoresahoente carecen

de poder de negociacion.

El incremento en los grupos de compra es benefidaslo que permite

conseguir economias de compra.

A partir de ese momento el aumento en la conceatrate compradores
hace decrecer la rentabilidad debido al mayor pddenegociacion de

los proveedores.

El poder de los proveedores también se puede aamgir la

integracion vertical en el sector de sus propimstgs.

Cuando una empresa se enfrenta a sus proveedonesomonpetidores
dentro de su mismo sector su rentabilidad finaaciese vera

posiblemente reducida.

Poder negociador de compradores

Si en un sector de la economia entran nuevas eagprascompetencia
aumentara y provocara una ayuda al consumidorndgrgue los precios
de los productos de la misma clase disminuyan; a@nbién, ocasionara
un aumento en los costos ya que si la organizatéSea mantener su

nivel en el mercado debera realizar gastos adilgena
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Causara mayor concentracion de compradores respeactoa
concentracion de compafias. Grado de dependeadasdcanales de
distribucion.  Mayor posibilidad de negociacion,pedalmente en

industrias con muchos costos fijos.

Ademas los costos o facilidades del cliente de tamile empresa

aumenta. Mayor disponibilidad de informacion palreomprador.

Se podra contrarrestar con la capacidad de insgraacia atras.
Existencia de productos sustitutos. Sensibilidelccdmprador al precio.

Ventajas diferenciales (exclusividad) del producto.

Competencia Potencial

Son aquellas organizaciones que aun no han ingredadercado, pero
tienen grandes posibilidades de hacerlo en lapsd®ithpos muy cortos.
Por las diferentes politicas gubernamentales estépetencia potencial

si ha visto reducido lo cual es beneficioso pam@rdgmnizacion.

La competencia directa de la organizacion son &gierganizaciones
gue satisfacen la misma necesidad o una muy parexith que la
organizacion esta ofertando. Se compite por elmmisegmento del

mercado por las caracteristicas de los clientesregnsimilares
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Rivalidad entre los competidores de la industria

Si existe alta rentabilidad dentro de las empréshsector, es que hay

varias empresas con altos volimenes de produccion.

Si las dificultades para abandonar el sector asteeataran la rivalidad
dentro del mercado, ademas que el grado de edpaciéah es otro factor

gue aumenta la rivalidad.

La clave para disminuir la rivalidad entre las eesjs de la industria, es
fidelizar a los clientes de una manera permanemtel éempo, para no

entrar en una guerra de precios 0 en una guerieipara.

Amenaza de bienes sustitutos

Como en muchos casos productos de alto grado déi¢acion como
tecnologias muy dificiles de copiar, permiten fl@s precios en solitario
y suponen normalmente una muy alta rentabilidador &ro lado,
mercados en los que existen muchos productos gualsimilares,
suponen por lo general baja rentabilidad. Podesiias entre otros, los
siguientes factores; propension del comprador aitsius precios
relativos de los productos sustitutos, coste oliflacl de cambio del
comprador, nivel percibido de diferenciaciéon dedpicio o servicio,
disponibilidad de sustitutos cercanos. Dentrondedco textil existen un
grado de competicién alto y el grado de sustituadtre marcas es

elevado, la diferenciacion es la clave del éxito.
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GRAFICO No. 2
Cinco fuerzas competitivas

| Matriz de las cinco fuerzas competitivas |

Competidores
potenciales

Amenaza de nuevos

ingresos
Competidores en el
sector industrial
Proveedores Clientes
Poder negociador de los Rivalidad entre los Poder negociador de los
proveedores competidores existentes clientes

Amenaza de productos o
servicios sustitutos

Sustitutos

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

1.3.3 Posicionamiento Estratégico de la Compaiiia

Para poder entender y poner en practica el posigi@nto estratégico dentro
de la compafila vamos a adoptar los seis princigials posicionamiento

estratégico de Michael Porter.

El primer punto dentro del posicionamiento estriatéges tener la meta
correcta, ademas de incrementar el retorno sobnevésion a largo plazo.
Solo al fundamentar la estrategia en la rentalilgiastentada, se generara un
valor econémico real. El valor econdmico es creaaindo los clientes estan
dispuestos a pagar un precio por un producto ocseryue excede el costo de

producirlo.
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Este punto como tal confirma que en los negociosstey se quiere estar por

las utilidades que generan.

La segunda estrategia de la compafiia esta basayjleeda organizacion debe
hacer lo posible para transmitir una propuestaatiervo establecer beneficios
diferentes a los que ofrece la compafia. La egfilaho es una busqueda por
la mejor manera de competir ni un esfuerzo pardcgkr para el cliente. La
estrategia define una manera de competir que peigomar un valor Unico en un

conjunto de usos especificos o para un grupo detek.

La diferenciacion es el corazon del marketing. 8®8co es mejor que ser el

mejor.

Como tercer estrategia se necesita reflejarse arcatiena de valor distintiva.
Para establecer una ventaja competitiva sostenilalecomparfia debe
configurar la manera en la que configura sus paoxdfogistica, entrega,
marketing la parte comercial de la compafiia), deemaadistinta a la de sus

rivales y que sea adaptable a su propuesta de valor

La cuarta estrategia esta basada en estrategiastasbque involucran
sacrificios, la compafia debe renunciar a algunaslystos, servicios o
actividades con el fin de ser diferentes, estosh@asrson los que hacen que la
compafiia sera verdaderamente diferente. Cuando atgjoramiento en el
producto o en la cadena de valor no requiere gaodf frecuentemente se
convierten en las mejores y nuevas practicas itesalpor los competidores

también la haran sin realizar ningun tipo de sigtwif



15
La quinta estrategia define como se relacionanstdde elementos de una
compafia. Una estrategia involucra tomar decisiengavés de la cadena de

valor y que todas las actividades de la compafiafsercen mutuamente.

La sexta estrategia involucra la continuidad demteola direccion. Una
compafia debe definir distintivamente su propudstaalor, ain y que esto
signifiqgue dejar de lado ciertas oportunidadesn c®ntinuidad, es dificil para
las compariias desarrollar habilidades Unicas otrmnseputaciones sélidas
entre los clientes. Cambios frecuentes de altesugyos, son generalmente
una sefial de una pobre planeacion estratégica yrutaasegura hasta la

mediocridad.

1.3.4 Objetivos de Marketing

1.3.4.1Ventas

La programacion comercial es uno de los aspectds alecion comercial

por el cual se pueden fijar, con cierta anticipacidas futuras

operaciones que se realizaran, o que esperamesl&®yen un periodo

determinado de tiempo.

La programacion comercial es un proceso en el gum®man, con el

menor riesgo posible, las diversas decisiones aoates.
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La implantacion por parte de la Vicepresidencia €mal de una
programacion comercial, requiere unas bases queertigue ir de

acuerdo con la programacion general de la empresa.

Debera basarse, principalmente, en:

a) Los objetivos especificos del sector comercial.

b) La definicién de la politica a seguir en el secomercial.

c) La determinacion de la estrategia comercial.

Los objetivos comerciales son una parte fundametdalos objetivos

generales de la empresa.

Los objetivos se deberan basar en las siguientestices:

Crear la imagen de la empresa en el mercado.

« Establecimiento del tanto por ciento de la parécipn dentro del

mercado.

- Estudiar y posteriormente superar a la competencia.

« Incrementar y mejorar el servicio de venta comaegbostventa.

Cuando se precisan los objetivos a seguir duranfeetiodo de tiempo y

ademas se define, de una manera exacta y conere¢gponsabilidad de
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cada sector coordinando las actividades comerciatesvita el fracaso
en la Direccion Comercial. Ahora bien, la fijacide los objetivos es el

resultado de un proceso, de un trabajo en equipo.

1.3.4.2Mercado

Con el estudio de mercado pueden lograrse multgeesbjetivos y que

puede aplicarse en la practica a cuatro campoaside$i, de los cuales

mencionaremos algunos de los aspectos mas impmstantanalizar,

COmo son:

El consumidor

Las motivaciones de consumo, que factores integviesi es por

necesidad recambio de ropa interior femenina orpta.

Sus habitos de compra con quien compra la lencarigye lugares

frecuenta los clientes para comprar ropa integordnina.

Sus opiniones sobre nuestro producto y los de fapetencia. La

aceptacion de precio y preferencias.

El producto

« Estudios sobre los usos del producto.

« Estudios sobre su aceptacion.
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« Estudios comparativos con los de la competencia.

« Estudios sobre sus formas, tamafios, disefios y erepaq

El mercado

« Estudios sobre el sistema de distribucion.

« Participacién dentro del mercado global de roperiot femenina.

« Aceptacion y opinion sobre productos en los caragdedistribucion.

« Estudios sobre puntos de venta de la competencia.

La publicidad digital

» Pre- pruebas de anuncios y campafias via web.

« Estudios a priori y a posteriori de la realizacd® una campafia

digital, sobre actitudes del consumo hacia la marca

« Estudios sobre eficacia digital.

« Se pensara en un objetivo especifico para cada dendos

elementos.

1.3.4.3Marca

Dentro de los principales objetivos de la marcaredbs siguientes

elementos:
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 Diferenciacion respecto de la competencia.
« Ser un signo de garantia y calidad para el producto
« Dar prestigio y seriedad a la organizacion.
e Ayudar a que se venda el producto mediante la pc@mo

« Posicionar el producto en la mente del consumidor.

Ademas dentro de las caracteristicas de la marteadebe tener las

siguientes directrices:

Tener un nombre corto.

« Ser facil de recordar.

« Tener por si misma un sentido moral.

« Ser agradable a la vista.

« Ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

« Reunir los requisitos indispensables para su registasi quedar

protegida por la ley.

« No deberd ser genérica, ya que un nombre genésicel gue

describe realmente a la categoria del producto.
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1.3.4.4Clientes

El principal objetivo dentro de la variable de ptes es la fidelizacion

para ellos contamos con las siguientes directrices:

Retener los clientes futuros para generar y asetpgdeneficios en base

a los clientes existentes en cada momento.

Conseguir la atraccion de los potenciales clientespren por primera
vez de ahi generar la recompra y posteriormentgm@mmas de lo que

ya lo hacen.

Asegurar el maximo nivel de satisfaccion de losntks.

Reducir el numero de clientes insatisfechos. Wntd satisfecho estara
mas inclinado a elegir nuestra marca a la horaadeedompra de un

productos y servicios.

1.3.4.5Rentabilidad

Los objetivos de rentabilidad o margen se debemasta partir de la

prevision de ventas y la estimacion de los costosné organizacion.

Mantener un margen de rentabilidad de acuerdo anémesidades,
permitiendo las inversiones necesarias a fin dedhri un servicio

diferenciado.
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Tener un constante crecimiento de la rentabilidathdrganizacion.

1.3.5Estrategias de Marketing

1.3.5.1Ventas

Podemos incluir un nuevo sistema de venta digibal €n plan media

para hacer una integracion integral de 360 gradwoa pnir todos los

componentes de los que es el marketing digital.

Componentes como la parte de promocion digital nlelgeestar unidas

la parte del marketing on line como de marketiaglitional para lograr

el mayor impacto.

Podemos integrar un portal de comercio en lineaGemmerce).

Un Market Place.

Asesoramiento online de compra

E — Customers Service, como servicio de post -avemniine.

Ademas de una gestion de la fuerza de venta, ibadiccomo online.
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1.3.5.2Mercado

En el mercado de Bussiness to Customers vamosisioear mediantes

dos estrategias de entrada:

La primera estrategia vamos a comenzar con unategit marketing
directo con una estrategia de one to one el éxdtmedgocio es que la
mayoria del mercado objetivo no se sienta bien daenpor las
diferentes marcas que existen en el mercado la datvariedad en las
lineas de productos, la falta de produccion debuwga marca local que

brinde seguridad y confort para la clientela.

Por otro lado la ausencia de que una marca seiakpeen la contextura
de la mujer ecuatoriana de que le gusta de lasstalé sus medidas,

afecta de una manera singular a la mujer que seeste identificada.

Es un patron de compra el que a la mujer ecuatbidi@rtoque visitar
muchos lugares para poder realizar una compra eueje totalmente

satisfecha.

En el aspecto del mercado bussiness to bussinpasiara idea fue la de
no incursionar en este mercado, pero por otro &dan segmento que
nos puede brindar un gran nivel de venta masiva m@cios muy
comodos para todos los canales que deseen distriauimarca

comenzando por la linea mas baja de la empresaaypdeo ir forzando
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al canal para que compre nuestros diferentes meodelanayor calidad y

de mayor margen, como alcanzar el conocimiento ateam

Por lo analizado no existen mucho canales paranouya®ducto, y en su
mayoria son ventas informales se lo maneja poretifes lineas cada
canal tiene un diferente manejo. Por cual se &rear canal digital

exclusivo dentro de nuestro portal para el carsitucional.

En cuanto a la medicion y prondstico de mercadns so

Macro segmentacién: identificacion de los mercattoseferencia

En el aspecto de la macro segmentacion son mujgresguste de la
variedad del buen vestir que tengan gustos refsadaa la ropa interior
gue busquen un cambio que nos exijan cada dia més elaboracion

deben ser mujeres de nivel socioecondmico A/B, C+.y

Dentro de la primera clasificacion socioeconomi¢B,Ancontramos es
gente en su mayoria que tienen negocios propiosaneio pequefos o
gue laboran en empresas grandes dentro de nuedf@asu vez que
realizan de una manera exitosa su profesion indigete, son personas
gue tienen un consumo alto del bienes raices ¢os éxtremos en cierto
casos cuentan con un gran amueblamiento interitasd@viendas, como
son aparatos electrénicos de lujo, como linea blapaseen una pasion
por todo lo que relaciona con lo botanico, jardipsitas flores como

hobbies, cuentan con personas para el mantenindehtogar, invierten
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fuerte sumas de dinero en la educacion de susdnja®legios privados
o incluso fuera de pais, cuentan con serviciosd&xel 100% de este
sector, asi como seguros Yy servicios exequialegrvimucho dentro del
pais visitan clubes exclusivos y viajan por lo nenpa vez al afo fuera
del pais en lo que a diversion se refiere. Sonswoidores mas

exigentes que el resto necesitan de una atencigricuoalizada.

El sector C+ en este sector el porcentaje mayorlisenciados muy
pocos solo se quedaron en los estudios secundariogmyoria de las
cabezas de hogar son empresarios de compafiasnagedigpequeras
gerentes secundarios de empresas en fin ejecuds/asvel medio que
comienzan a crecer considerablemente en el ambsempeesarial, en su
mayoria poseen casas o0 departamentos propiostdenafio mediano sin
tanto lujo, igual brindan a sus hijos educacionpdener nivel, poseen
dos autos uno de lujo y el otro un auto compactaasito lujo, poseen
ciertos lujos dentro de sus hogares pero no santosbs, linea blanca de
primer nivel, todos poseen cuentas bancarias paudbtiene una cultura
financiera, alrededor del 40% poseen tarjetas dditor por los cual
pueden tener un gasto considerablemente altoscioaea dentro del
pais y por lo menos tienen una salida vacacioreahfdel Ecuador, son
consumidores que compran por impulso y sus gast@®m tan elevados

como el sector anterior.

El sector C medio, es la clase media la mayoriatanecon un titulo
universitario, tiene ingresos no muy elevados paual llegan a estar en

escuelas y colegios privados en algunos casosgyesu mayoria son
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escuelas de los diferente gobiernos como muy eafnémte sus hijos
llegan a universidades de alto costo, su nivel @mico no se los
permite, cuentan con equipos dentro del hogar enagtoria recientes y
poseen cuentas bancarias tienen tarjetas de cefdga mayoria es muy
escasa tarjetas internacionales, son familias g@acionan dentro del
pais en lugares econdémicos en su mayoria, soada de consumo muy
apresurado de alto grado de endeudamiento, cohilptemiles de querer

salir del medio.

Estos tres segmentos los atacaremos con estrapegésada uno de este
sector y no solo se tomara este parametro de ségei@n Sino un

conjunto de decisiones.

1.3.5.3Marca

Los eventos tradicionales de marca como son apegtralde eventos
masivos de gran concurrencia, para hacer recongaaimi y

posicionamiento de marca.

Eventos de belleza, desfiles de moda por benefenc

Activaciones en barrios.

Webs interactivas con los clientes para generardacion de marca.

Posicionamiento estratégico de marca tradicional.
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Corporate Blogs, para compartir con la gente opeso sugerencias,
ideas nuevas, apoyo para eventos en fin cualqdes de nuestros

clientes.

1.3.5.4Clientes

« Andlisis tradicional y online de los clientes
« Resultados de las encuestas mediante la Matrizgiméhtos.

« Determinacion de los perfiles online como tradiaion

1.3.5.5Rentabilidad

Como estrategia de rentabilidad esta ampliarnosraelel alcance del

producto y del mercado, expansiéon horizontal yieait

La empresa comercializa y distribuye concentrandoseleterminados
clientes, areas geograficas y segmentos de meircadizional como
digital. Cambiar o ampliar esas variables pueda®lyoir innovacion y

mejora en el desempefio de la empresa.

Como otra estrategia de diferenciacion esta el ficadilas bases de la
diferenciacion, la empresa se va a diferenciamdalemas en su mismo
sector por una 0 mas caracteristicas que hacesugugientes elijan sus
productos, la comercializacion y el trato one te.o® mayor grado de
diferenciacion que pensamos tener, se tendra unommgrado de

competencia.
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Aplicar las capacidades basicas en otras oportdegdde negocio.

Las capacidades basicas son lo que una empresahaabe Son
habilidades, destrezas. Dentro de este aspectielse mirar varios

factores que llegaran a ser los diferenciadoresndC

a.- Que realizamos mejor que los demas, y

b.- Que aspecto sea el mas valioso para mis diente

Si a esas capacidades se les busca aplicaciorraanaptortunidades de
negocio o productos, puedo encontrar formas derardjs ingresos y el

desemperio de la organizacion.

Modificar la ejecucion y el apoyo la ejecucion,apbyo es la forma en
gue la empresa llega a los clientes, los canale®ales tradicionales
o digitales que se usa, los servicios y el apoye lgs presta a sus
clientes. Modificando cualquiera de estas varmlide empresa puede

ampliar su mercado y conjuntamente su rentabilidad.

Aprovechar la informacion sobre los clientes, enrdkacion con los

clientes se recogen conocimientos e informaciénsguepotencialmente
valiosos para el desempeiio de la empresa. La fema que empresa
interpreta y utiliza esa informacion puede ser malosa en términos

econdmicos.
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Crear y aprovechar la comunidad con los clienteshos casos las
relaciones entre clientes y empresa van mas alléa daira relacion
econdémica. Hay cierta lealtad de los clientesatusive identificacion
con la marca. Esas situaciones, relativamente frecoentes, pueden
ser creadas, estimuladas, para crear lazos eidreesl y empresa que
tengan un componente mas fuerte o mas profundo ejusdlo

intercambio econémico.

Incorporar los proveedores al modelo de negocioplaseedores son
guienes estan antes que nuestro emprendimienta eadena de valor.
Tener una relacion privilegiada o estrecha consefiuede darle a la
empresa una ventaja. Sus innovaciones, su cajidgadeficiencia, son
las nuestras. Elegir a los proveedores y mejaardlaciones con ellos

es asi de importante.

Aprovechar las capacidades de otras empresasdims Smn proveedores
de componentes criticos 0 especiales. La relacan ellos es mas
horizontal que con los proveedores. Las capacgdadectivos de
nuestros socios son nuestras capacidades. Elmgmordectamente a mis
socios incorporo capacidades que antes no tertias daben hacer cosas

gue nosotros no sabemos.



2 MODELO DE MARKETING DIGITAL TEORICO ON LINE

2.1 ANALISIS DIGITAL DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO

2.1.1 DAFO Digital

Dentro de lo que implica realizar un DAFO digitahémos que analizar la
estrategia, no solo del marketing sino en generdh @dompafiia desde el punto
de vista digital. Ademas de esto como puede aylodanedios digitales fuera
de lo que es el entorno productivo y operativo aywua que la propuesta de
valor al cliente se adecle a lo que la alta diGecae la compafia esta

pretendiendo.

Debemos de analizar las amenazas y oportunidasi@osaprimeras variables
del DAFO la (AO), que parte de los nuevos medig#tales ofrecen al sector
de la ropa interior femenina y no solo en lo rafegea una comunicacion
comercial mas eficiente, sino en términos tales acden redefinicion de

productos, la posibilidad de diferenciarse con envisio de 24/7 digital, una
venta mas eficiente a las grandes corporacionesvast de un market place,
con mejores opciones de compra por medio de vaigismas de compra
online como un sistema de subasta inversa elecadmn fin varias

posibilidades como la antes expuesta. Las posidge®nes son infinitas y se

deberia plantear a nivel estratégico.
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Se trata de definir si la parte digital podra llegadesplazar en un gran
porcentaje a la parte humana de la organizaciéara B cual se debera
analizar si la parte financiera como estructuraladeompafiia podra soportar

este tipo de cambios estructurales.

Por otro lado se encuentra la parte interna derdanizacion debilidades y
fortalezas (DF) de nuestro DAFO digital, como ektaorganizacion en
términos de la digitalizacion ademas de que mamstamos incursionando
dentro de las herramientas y medios digitales. nide si la organizacion
cuenta con personal capacitado para desenvolvemsesatura dentro del

ambiente digital (ALONSO, 2008).

No hablamos de técnicos sin conocimientos dentiondgocio sino gente
dentro de la compafia que tenga este perfil. Addaarganizacion debe estar
por encima de la media del sector de ropa intéeorenina, dentro de estos

nuevos formatos digitales.

Es vital determinar dénde estamos para llegar delgneremos ir. Tal vez ya
contamos con experiencia en el uso de medios ldigitaero no estamos
integrando con los esfuerzos de marketing tradadjodebemos crear un
comité encargado de buscar la integracion y largiaele estos dos aspectos

vitales.
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2.1.2 Tendencias Digitales en el Sector

Las tendencias digitales del sector estan estasdat® algun tiempo atras no
se innova dentro del sector y no se cuenta consagmentacion digital
adecuada para sacar adelante los diferentes posyets distribucion y

comercializacion de ropa interior femenina.

La tendencia del sector como tal esta hacia laucaptel mercado
norteamericano mas mercados como el nuestro edfidod a un lado

completamente.

Como otra tendencia digital del sector quieren gliabr al sector de la ropa
interior femenina dentro de una misma linea connt# masivos de

concurrencia mundial como el Victoria Secret Fasieek.

El patrén de compra no es digital dentro de nugsdie aunque a nivel global

las compras se realizan en su mayoria via web.

Dentro de la tendencia del precio se realizan éggpobrcentajes de descuentos
en casi todas las lineas que comercializan, lo gquedalizar por su gran

musculo financiero, su reconocimiento de marcalyrnaen de ventas.

Ademas amplian su portafolio de ventas a la desacos y zapatos una

expansion vertical de gran magnitud.
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2.1.3 Analisis Digital del Mercado

Dentro de las tendencias digitales tenemos en@ie385 a LEONISA dentro
del ranking de trafico regional WEB (Alexa, 2018n lo que respecta a
VICTORIA SECRETS muy debajo del puesto 11.384 erelpecta al trafico
web muy bajo para el pais (ALEXA, ALEXA, 2013),asldemas paginas de la
competencia no las registra siquiera. Esto nasdaria posibilidad de ser
lideres dentro del mercado ecuatoriano. Es un igicro de mercado que lo

podemos aprovechar a placer.

2.1.4 Analisis por Tipo de Clientes y Seleccion de Idea§anales de Desarrollo

Digital para la Empresa

Cuando queremos conocer cuales son nuestros tgoletites tenemos que
analizar en la matriz de perfil de Segmento eruld tenemos que se analizara
a profundidad en el siguiente capitulo, el segmehtcompuesto por las
personas que tienen como su principal interés edigprdentro a lo que se
refiere a ropa interior femenina, el segmento B prefiere el disefio sobre
todas las cosas, el segmento C su principal atripara la eleccién es la
calidad y un segmento D que el atributo que es etérchinante es la

comodidad.

Segmento A (Precio):Dentro de las estrategias de precio podemos téner e
descuento de la semana donde una prenda elegidagoblimenes de venta

esta con un descuento atractivo lo cual nos aywlamarementar el volumen
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de venta para nuestros dos canales tanto el carmisamidor final, como el

canal institucional.

Segmento B (Disefio)La estrategia de disefio es una estrategia corparati
gue va a los estratos mas altos de decision ddatla compafia, es una arista
vital de desarrollo para nuestro desarrollo nosoetnaremos en constante
cambio para lograr que las tendencias de vanguesién siempre dentro de

los objetivos y estrategias posteriores dentradedanizacion.

Segmento C (Calidad):Para este segmento de personas se tendra lagiatrate
mas fuerte en la que se debera trabajar que edidad; encontraremos todo un
proceso de calidad brindandole cierto atributos o otorguen una ventaja
competitiva que podamos mantenerla durante un iespadiempo amplio para
poder tener una ventaja real. Las estrategiaaldtad pueden llegar a ser muy
subjetivas para el mercado pero para nuestro neesalbgrar una conservacion

buena de la prenda por el mayor lapso de tiempblpos

Segmento D (Comodidad)Dentro de la variable de comodidad la principal
idea es la de estructurar la marca para que laupecaih vaya orientada hacia
la calidad como la base de la produccién compleameioise con el confort y el
disefio de nuestra marca. El estudio del biotipmukstros clientes es muy
importante para marcar parametros de calidad estmnauerganizacion. El
servicio post venta digital es una herramienta dal vmportancia para
nosotros asi podremos tender estadisticas de asiestientes y saber
exactamente qué es lo que esta en malas condigiamas esta generandonos

el plus adicional como marca.
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2.2 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

2.2.1 Andlisis de los Modelos de Distribucion

Modelos de Distribucién

En tanto que es una variable del marketing - nxyrea funcion empresarial al
servicio de la produccién y al consumo. Esta fom@mpresarial tiene como
meta articular unos mercados intermedios entr@roguctores y el destino el
cliente final. Bajo esta acepcién la distribucidamercial afiade valor a la

produccion:

« Genera utilidad de lugar: sitia la mercancia en un lugar concreto.

e Genera utilidad temporal: sitta la mercancia en un momento del

tiempo indicado.

En tanto que es una variable del marketing-mix esa wariable
estructural, de dificil control y con incidencia eh mix, ademas es

imprescindible para la venta.

Se centra en el concepto de canal de comercidlizague es una
estructura organizada que permite articular logr@ambios entre la

produccion y el consumo.
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« Canal de distribucion: es el conjunto de circuitos a través de los cuales
se establece la relacion entre produccion y consangfectos de hacer
disponibles los bienes para los consumidores, mella articulacion de
los distintos flujos de comercializacion: de bien@dormativos y

financieros.

Un canal tiene uno o varios circuitos. El circu@e el recorrido que

realiza la mercancia para ir desde el lugar deym@dn hasta el lugar de

consumao.

Las razones fundamentales que justifican la exisiedel canal de

comercializacion son:

La busqueda de eficiencia:Se disminuye el esfuerzo para llegar al

mercado.

Para reducir el riesgo inherente al proceso de moatieacion (riesgo de

rotura, de deterioros, obsolencia).

Razones de orden estratégico. Minimizar de la nmpmera posible las

diferencias geogréaficas.

Existen diferentes tipos de modelos de distribuc@mo:

Canales directos: cuando no hay agentes de la distribucion. El

fabricante vende directamente al consumidor.
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Canales indirectos:cuando intervienen agentes de la distribucionte Es

tipo puede ser:

= Corto: cuando interviene solo un agente de la distribuciBjemplos:

Produccion - Mayorista - Consumidor;

Produccién - Minorista - Consumidor.

» Largo: cuando intervienen mas de un agente de la distGbu

Ejemplo: Produccion - Mayorista - Minorista - Consdor.

Todos estos canales desempefian un conjunto derf@scgue son la

razon de ser del canal de comercializacion, y son:

Funcion material: consiste en transportar, almacenar, envasar,

etiquetar, seleccionar la mercancia.

Funcion economica: puesto que el canal es una estructura que

financia los procesos de intercambio.

Funcion transaccional: en la medida en que genera intercambios de

informacion sobre precio, cantidad, calidad.

Funcién espacial y temporal:sitia la mercancia en el lugar adecuado

y en el momento adecuado.



37

Componentes de los canales de distribucion:

Es hablar de los agentes de comercializacion, siasry mayoristas

fundamentalmente.

El intermediario mayorista es aquel comercianteaswgctividad es la

venta de bienes y servicios a otros comerciantesydristas o

minoristas), a industriales y/o a consumidorestugbnales.

El mayorista existe en el canal de comercializaggébngue genera

utilidad.

Utilidades para el fabricante:

Funcion de venta, le ayuda a la venta.

Almacenamiento de la mercancia.

Agrupacion y normalizacion de los productos adajtéos al

consumo final.

Transporte de la mercancia acercandola al lugaoigumo.

Disminucion de riesgos.

Promocion de ventas entre los minoristas.
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Financiacion: adelanto del cobro.

Utilidades para el minorista:

Funcién de compra.

Reagrupacion de bienes para el aprovisionamientosdminoristas.

Mantiene un flujo continuo de productos entre pooitin y consumo.

Informacion sobre productos y asistencia técnica.

Abaratamiento del coste logistico.

Financiacién: aplazamiento del pago.

En sintesis podemos decir que el mayorista dekaled siguientes

funciones:

Almacenamiento.

Manipulacién y acabado de la mercancia.

Transporte.

Compraventa.
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Financiacion.

Asuncion de riesgos.

Asesoramiento o servicio postventa.

Se suelen utilizar tres clasificaciones distintasgpa el mayorista:

Segun las funciones realizadas:

Mayorista de servicios completos. Cuando realiadag las

funciones antes mencionadas. Aqui también sengdigtn tres

tipos, segun el surtido:

= Mayorista general: cuando comercializan un surtido amplio,

trabajan con muchas lineas de productos.

= Mayorista de una linea: se centra en una Unica linea de

producto.

= Mayorista especializado: define un surtido tremendamente

estrecho, pero muy profundo.

Segun el tipo de vinculacion que existe entre lagaristas:
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Mayoristas independientes:son aquellos que no tienen ninguna

vinculacion y trabajan a iniciativas particulareSon el mayor de

los mayoristas. Los problemas que pueden tener son

= No promover adecuadamente los productos que caatizaci.

= Actuar Unicamente como aceptadores de pedidos.

= Dar un escaso valor afadido a la mercancia.

= La ruptura de stock.

= No fortalecen las relaciones con los fabricantes.

= Escasa profesionalidad.

= [ntegracion vertical de fabricantes y detallistas.

Ante estos problemas se estan buscando soluciones:

= Fusiones y adquisiciones con el objetivo de ergramuevos

mercados y fortalecer su posicion.

= Diversificacion, nuevos productos o mercados.

= [ntegracion vertical hacia delante o atras.
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» Incrementar la oferta de servicios, para dar asinagor valor

anadido.

= Desarrollo de marcas propias.

Segun la localizacion de los mayoristas:

En origen: es aquél que se localiza cerca de la producoi@mmpran a

los productores y venden principalmente a los msigs en destino.

En destino: se localizan cerca del mercado, de los clien@smpran a
los productores o a los mayoristas en origen y @eradlos minoristas o a

los compradores institucionales.

2.2.2 Analisis de los Modelos de Pricing

La imposicion de precios, se hace indispensabke gamar cuota de mercado y

fidelizar a los clientes.

El Andlisis de Pricing consiste en un informe gos ma a permitir gestionar
mejor los precios de los productos de Ropa intdéeimrenina atendiendo a dos

objetivos fundamentales:

1. Garantizar una rentabilidad 6ptima mediante liija de precios que me

garanticen una rentabilidad objetivo y un margetmip por producto.
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2. Fijar un precio competitivo en funcion del mercagioe me rodea y la

estrategia de cada categoria o de cada referencia.

Gracias al pricing de una forma rapida y eficapwseden ver las referencias
lideres del mercado, observando precios minimoginn@éy medios que posee
el mercado y compararlos con sus propios datoaplesiendo el margen

optimo y hallando el PVP correcto que deberia apbcsus productos.

2.2.3 Analisis de los Modelo de Promocion Digitales

Debemos generar nuestra campafna de e — promotndro ke los siguientes

ejes:

« Gestion electronica del punto de venta.

« Minisites promocionales.

« Cupones electronicos: e — cupons y m — cupons.

« Protectores, fondos de pantalla y cursores animados

« Podcasting.

Como es la l6gica se debe adecuar estos ejes dwgdn digital también al

ambito tradicional siempre debe ir las dos arideak mano.
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2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL POR AREAS DE MARKEING

DERIVADAS DE LAS 4 P'S TRADICIONALES

2.3.1Producto

Dentro de la P de Producto nuestro como produattodal es la compafia en
si misma, el giro del negocio, cuyo concepto hay gfiorzarlo para transmitir
a nuestros clientes de la manera mas adecuadeeptsesentacion digital es el
web site de la compafia, al que deberian encareimarsstros esfuerzos y la

seleccion de las herramientas en este sentide. sSEga el enfoque tradicional.

Desde el enfoque digital, deberiamos enfocarnassaléccion de herramientas
gue nos permitan reforzar ese concepto de proguetmegocio por todas las
aristas digitales posibles, integrando las herratage digitales como las
tradicionales y reforzando la participacion de entes ademas de los
clientes potenciales, por ejemplo anuncios corpa®t accesos a toda la
informacion y servicios de la organizacion a tragésdispositivos moviles y
otros elementos. Si queremos un negocio que al@ntes ya no basta con
atraer tréfico a nuestras herramientas web, addméaso debemos brindarle el

concepto que busca y realizar este concepto mudtica

Por lo cual debemos realizar el ejercicio de de#larruna lista con todos los
conceptos que deseamos transmitir a nuestrosesieleisde el punto de vista y
otra con todos los canales que creemos adecuadggia, ambas listas tanto
la tradicional como la digital nos permitiran ldeseion de herramientas y

acciones.
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2.3.2Plaza

Plaza es la distribucion realmente, distribuciégnisica hacer llegar los
productos a los clientes. Y ahi surge el problelesde el punto de vista
digital, porque todos los canales online puedegifurar tanto como contacto

como punto de venta.

Y ahi pueden surgir el problema se pueden prodiaiflictos con el canal
tradicional al que lleva que cuesta tanto esfuése@lecer. Por supuesto no
tendremos este problema si vendemos un produciialdigble o un servicio

gue se pueda prestar online o sin necesidad de aiggrmediario.

Deberiamos recortar de la manera menos traumatsile la cadena de
distribucion mediante el uso de los medios digitddeopcion mas viable es la
integracion. Hay algunas empresas que han apostad@ran éxito por la
cadena corta, esto requiere de una independentia fortaleza que a menudo
no esta al alcance de todas las empresas, asi dioigicse a un target que
mayoritariamente online, lo cual conocemos que daepdigital no es el

escenario mas comun.

Dentro de la P de Plaza tenemos 5 modelos dehdisibn que se estan

planteando para la integracion de los canalesathgit

Sin ventas online:La presencia corporativa en medios digitales dioaeg

publicitan a los clientes a las tiendas tradiciesal



45
Sin ventas en los sites corporativos sean el medimital que sean:Re
direccionan al cliente a las tiendas, tanto onlgoeno tradicionales, del

minorista.

Pago de comisién onlinePor la ventas digitales a la distribucion regional,

segun desde donde se haya realizado la venta online

Ventas online a precios fijos exclusivamenteA los minoristas si se les

permite hacer descuentos dentro de las tiendaasisi

Venta directa y exclusiva: A través de canales digitales a los clientes, se

prescinde de la distribucion.

Dentro de todo este analisis digital que estamastagyendo debemos de
realizar una mezcla entre la parte tradicional gital, se debe en usar dos
modelos, sin ventas online para poder publicitasino canal tradicional desde

la web y realizar ventas mediante el canal web.

2.3.3Precio

Ahora se analizara el Precio desde el punto da digital, esta fue una de la P
que ha sido afectada mas estructuralmente powddu@on tecnoldgica de los

altimos tiempos.

Pricing de Penetracion:Para ganar cuota de mercado velozmente, reducir la

brecha de ganancia para ganar clientes sin irdcadaér
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Prestige Pricing: A menudo los productos que son de muy bajo prexisom
tomados en cuenta hasta que de alguna manera paeée subir el precio,

normalmente va acompafnado de empaque con mayar valo

Pricing basado en el DemandaAveriguar cuanto esta dispuesto a pagar
nuestro cliente por nuestra Ropa interior fememiaea fijar los precios, el

canal digital es el adecuado para poder realizariegestigacion.

Bundle Pricing: Mejora de los precios en base a la compra de pes|uet
productos. Aungue la experiencia del paquete napsecia muy bien dentro

del canal digital, en canal tradicional puede fanar muy bien.

Para nuestra organizacion nos sirve cada una ds kstramientas pero nos
apalancaremos dentro de tres ejes puntualmenteicdhg?por penetracion,

Precios fijado por la demanda y el Bundle Pricing.

2.3.4Promocion

Y llegamos a la dltima P de las tradicionales 41& de promocién, la mayor

parte de las herramientas digitales pueden y dedferzar las tradicionales en

una promocién realmente combinada.

Dentro de estas tenemos las posibilidades de Igsiesies estrategias

transformarlas en digitales y tradicionales coma so
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« Search Engines Strategies
 Linkin Strategies
 Digital Public Relations
- Tradicional Media Related Strategies
« E — mail Publishing Strategies

- Paid Advertising Strategies

Y sobre todo lo que nos puede apoyar en gran part8ite Enhancement
Strategies, pues no debemos centrarnos en traeesatos al site sea el canal
digital que sea y que luego el sitio no se enceeatta altura de nuestros

clientes. Es importante el contenido la operasigidel site.

Dentro de las dltimas acotaciones para cerrar tesb@a es que antes de la
seleccion definitiva de las herramientas y acci@eea para pensar en todas las

reflexiones acerca de los pros y los contras dé Ias.

2.3.5Estrategias de Marketing Digital por Areas de Markding Segun las

Nuevas 4 P’s

Bueno para partir las estrategias del marketingadligon las nuevas 4 P’s

vamos a comenzar recordando que eran:

» Personalizacién
« Participacién
» Peerto peer

» Predictive Model
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Ademas debemos de cruzar con las variables delr@uamgico de la

comunicacion digital, que se puede extender a#idad del e — marketing.

A continuacion se asociara las duplas relacionpdes definir las estrategias

del Marketing digital.

« Personalizacion — Experienciaes el esfuerzo de la gente de mercadeo
por personalizar el marketing digital para el conslor frente al nivel de

experiencia percibido por este.

« Participacion — Marketing del permiso: es el nivel de permiso
solicitado por la gente de mercadeo hacia el comkunfrente a la

participacion de las campafas de mercadeo.

« Peer to Peer — Multidireccionalidad: la capacidad de la gente de
mercadeo para plantear la comunicacion comercte¢ éguales frente a

la dispersion de la misma conseguida por el cordmmi

« Predictive Modelling — Contextualidad: el analisis historico de
anteriores campafnas por parte del equipo de mercéeeate a la
percepcion del marketing como informacién o seovipdr parte del

consumidor.
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2.3.6 Estrategias de Marketing Digital por Mapas Derivada de las Nuevas 4 P’s

Considerando la influencia cruzada de cada duplantemsidad baja o alta

definimos un mapa de estrategias de la siguienteraa

CUADRO No. 1
PERSONALIZACION — EXPERIENCIA

Alta HOLLYWOOD CONSOLA
PERSONALIZACION
Baja FOTONOVELA TEATRO
Baja Alta
EXPERIENCIA

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

Dentro de esta dupla, en la que se considera @i@asmiento estratégico de
marketing digital en funcién a la combinacion deleh de personalizacion el
consumidor buscado por el anunciante de las accipeénivel de satisfaccion
percibido por éste, definimos cuatro estrategi@@NSOLA, en la que el alto

nivel de personalizacion de las acciones propoaciah consumidor una
experiencia de gran intensidad, la radicalmente esfjpu se denomina
FOTONOVELA, en la que el grupo de mercadeo no &bajado mucho en el
nivel de personalizacion de la accion y esta naoesgmta una experiencia
relevante para el consumidor y existen dos interasedHOLLYWOOD en la

que pese a la inversion del anunciante en pergandé accion para el target,

el consumidor no disfruta de un nivel de experi@ralio, y por ultimo el
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TEATRO en la que las acciones proporcionan unraitel de experiencia al
consumidor pese al poco nivel de personalizaci@sgudecidié por el equipo

de mercadeo.

CUADRO No. 2
PERMISO — PARTICIPACION
Alta CITA FORMAL LUNA DE MIEL
PERMISO
Baja CITA A CIEGAS AFFAIRE
Baja Alta

PARTICIPACION

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

Para la dupla Permiso — Participacion, se tieneuemta el posicionamiento
estratégico del marketing digital en base a la ¢oadidn del nivel de permiso
solicitado por el consumidor por parte del anurteiam las acciones y el nivel
de participacion de éste en las mismas. Se detinatro estrategias LUNA
DE MIEL, en la que las acciones cuidan el permiloccdnsumidor y gozan de
una alta participacion del mismo la totalmente gpues CITAS A CIEGAS,
en las que el consumidor se siente invadido emtsmidad y se abstiene de
participar existen dos intermedias, CITA FORMAL lamgue pese al cuidado
de la organizacion en contar con el permiso delswondor, este no se
involucra dentro de la accion y AFFAIRE en la ga® dcciones logran una alta
involucrando al consumidor pese a no haber cuidadcho la no invasion de

su privacidad.
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CUADRO No. 3
PEER TO PEER MULTIDIRECCIONAL

Alta PATIO DE VECINAS | FESTIVAL DE MUSICA

Peer to Peer

Baja SPEAKERIS PLENO DE LA ONU

Baja Alta

MULTIDIRECCIONAL

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

Para la dupla Peer to Peer Multidireccionalidad,l&ermue se considera el
posicionamiento estratégico de marketing digitafugrtion de la combinacion
del nivel de la comunicacion inter — pares busgamlael anunciante en las
acciones y nivel de multiplicidad en la comunicacidesarrollado por el
consumidor, definimos cuatro estrategias: la llaanadESTIVAL DE
MUSICA, en la que el alto nivel de inter — parieddsl la comunicacion al
consumidor consigue que estos se comuniquen anadéh, lo radicalmente
opuesto, es denominada SPEAKERIS CORNER, en lalguaccion no
comunica entre iguales y como consecuencias nonzdcalemasiada
resonancia, las dos intermedias PATIO DE VECINAS leeque pese a que la
comunicacion es entre pares, el consumidor noseimica a alto nivel, el otro
PLENO DE LA ONU en la que pese a que la comunicac§ta des

balanceada alcanza la Multidireccionalidad.
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CUADRO No. 4
PREDECTIVE MODELLING CONTEXTUALIDAD
RECOMENDACION DE
Alta CONSEJO DE MADRE
Predictive BROKER
Modelling . PREDICCION DE
Baja 0OJO DE BUEN CUBERO
ADIVINO
Baja Alta

CONTEXTUALIDAD

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

Para la dupla Predictive Modelling — Contextualidad tiene en cuenta el
posicionamiento estratégico de marketing digitabase a la comunicacion de
modelado predictivo por parte del anunciante ezotdeccion de las acciones y
el nivel de contextualidad a la situacion del intpgeercibido por el consumidor
en las mismas. Se definen cuatro estrategiasritaeima CONSEJO DE
MADRE, en la que las acciones han sido cuidadosentisefiadas en funcion
de los datos recopilados en campafas tradiciowaliigitales anteriores y en
consecuencia, son percibidas casi como contenidofaemacion por los
consumidores, lo radicalmente opuesto es la PREMEME ADIVINO, en la
que el consumidor recibe el mensaje enviando poragketing como fuera de
contexto debido a la poca consistencia historicadadeacciones, y las dos
intermedias son la RECOMENDACION DE BROKER, en laegpese al
cuidadoso estudio la accion no consigue alcanzamtextualidad, y el OJO DE
BUEN CUBERO, en la que las acciones logran serilpdas como de valor
informativo por el consumidor pese a no habersgaca mucho su preparacion

en base a datos anteriores.
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2.4 SELECCION DE HERRAMIENTAS/ACCIONES

2.4.1Seqgun las 4 P’s Tradicionales

CUADRO No. 5

SEGUN LAS 4 P'S TRADICIONALES

Decision de aplicacion

Investigacién de mercados Sl NO

Andlisis Online de la Demanda X

E encuestas X

Online focus group: dindAmicas de grupo online X

Determinacién de perfiles por navegacion X

Marca

Webs interactivas X

E placement X

Corporate Blogs X

Online Games Marketing X

Wiki pedia Teméticas X

Direct Search Engine Marketing X

Producto

Marketing Viral X

Online product testing X

Catalogo Electronico X

Sponsored Search Engine Marketing X

Configurador/Verificador Online de Productos X

Precio

Adaptacion geografica de precios online X

Temporizador digital de precios X

Modelos electrénicos de precios offline

E auctios X
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Comunicacion

Stake holders Sities

Redes electrénicas de contactos

E public Relations

Bussiness Virtual Comunities

Lista de Distribucién

Chats (abiertos y con personalidades)

Messengers

E Sala de Prensa

Publicidad

Mini sites promocionales

Avatar Marketing

Publicidad Contextual

e mail Marketing

Rich Medias Ads

Distribucion

E tracking

Centrales de compra (B2B)

E Merchandising

Marketing de afiliacion

Infomediarios

Comercializacion

Portal e Commerce

Marketplace

Asesoramiento online de Compra

E customers Service, servicio post venta

Gestion Digital de la fuerza de ventas

Control

Marketing Decision Support Systems

CRM

GRPs

GRPs

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri
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2.4.2Segun las Nuevas 4 P’s

CUADRO No. 6

SEGUN LAS NUEVAS 4 P’'S

Decision de Aplicacion

Consola

Sl

NO

Configurador/Verificador Online de Productos

X

Marketing viral

Online Games Marketing

Portal e Commerce

E customers Service, servicio post venta online

Luna de Miel

Wiki pedia Teméticas

Minisites Promocionales

Gestion Electronica del Punto de Venta

Asesoramiento online de Compra

Temporizador digital de precios

Festival de Musica

Redes electréonicas de contactos

Market place

Centrales de compra (B2B)

E public Relations

Consejo de Madre

Seo: Direct Search Engine Marketing

Sponsored Search Engine Marketing

E encuestas

E CRM

VRM: determinacion de perfiles por navegacion

Hollywood

Webs interactivas

Avatar Marketing

e mail Marketing

E Merchandising
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Teatro Sl NO
Corporate Blogs X

e placement

Protectores, fondos de pantalla y cursores animados X
Rich Medias Ads X
Cita Formal

Listas de Distribucion

Catalogo Electrénico X

Podcasting X
Messengers X
Affaire

Vallas electronicas interconectadas

Enlaces integrados X
e Tracking X

Gestion Digital de la fuerza de ventas

Cupones electronicos X

Patio de Vecinas

Bussiness Virtual Communities

Stake Holders Sities X
Infomediarios X
Pleno de la ONU

Chats (abiertos y con personalidades)

Marketing de afiliacion X

e auctions X
Recomendacion de broker

Online Product Testing X

E Segmentation: andlisis de la demanda

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri
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2.4.3 Explicacion de Cada Accion / Herramienta Selecciorta

INVESTIGACION DE MERCADOS

E - encuestas

Concepto

La idea es contar con la oportunidad de recabaornrdcion de los
consumidores tanto online como offline, sobre rmoesproductos, habitos de
compra, preferencias de compra e iniciativas déketiag para poder sacar las

conclusiones y afinar todos ellos.

Operativa:

La implementacion de esta herramienta es tan siqy#ecualquier persona de
marketing lo podra desarrollar y ponerle en magha los resultados se nos
almacenen en una base de datos un documento deperzie servir a la

perfeccion, para que podamos consultar los resdtalk la encuesta con

comodidad y sencillez.

La clave no esta en este caso en la herramierdasemo en lo adecuado de las
preguntas de nuestro cuestionario las mismas estahlecidas ya pero debera

realizarse una rotacion de las preguntas del cuesto al menos mensual.
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Costo

$200

Online Focus Group: dinamicas de grupo online

Concepto

El concepto es de contar con el apoyo de nuestiestes, clientes de la
competencia y potenciales clientes de la orgardmapara poder recabar la
informacion de estas personas, acerca de ropaomt@menina (colores,
disefios, marcas) también habitos de compra, prefee de compra e
iniciativas de marketing para poder sacar las csinmhes cualitativas de donde

podemos sacar ventaja que le mueve mas en ladehmearketing.

Operativa:

La operatividad de esta accion tiene un poco deptajitiad en el conseguir a
las personas lideres de opinion, ademas debemunthr con una persona de
marketing lo suficientemente capacitada y conddrizgo para desarrollar y
poner sobre ruedas esta actividad, toda esta iafaém puede servir a la
perfeccion, para que podamos consultar los resdtat® la entrevista con
comodidad y sencillez. La parte neuralgica estdadrer escuchar y analizar
los detalles para poder ponerlos en practica, eletalle esta la esencia de la

compainiia.
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Costo

$300

ACCIONES DE MARCA

Direct Search Engine Marketing

Concepto

Se debe de ser capaz de optimizar nuestra preseeisipara estar en el indice

adecuado de la mejor manera posible por los difesebuscadores y nos

encuentren en los primeros puestos de los ressl@eltos clientes potenciales,

cuando tecleen palabras relacionadas con la aativid

Operativa:

« Lo ideal seria desarrollar un plan de posicionatnienganico basico con

una agencia digital.

« La primera accién es crear titulos de pagina Unjqm®cisos.

« La segunda es utilizar la meta etiqueta la desoéripc

« Latercera es mejorar la estructura de los URLS.



60

« Facilitar la navegacion por la Web.

« Ofrecer contenidos de servicios y calidad.

Costo

$1.000

Corporate Blogs

Concepto

Se ha de poner en marcha un blog sobre tendeneesgyardias de diferentes

partes del mundo de ropa interior femenina, coalléstde eventos, ayudas y

tips para usar la adecuada Ropa interior fememidamas de novedades de

lugares exoticos para visitar, restaurantes de negsiciones, mobiliarios.

Operativa:

De todas las herramientas gratuitas de desarrellblalys la mas famosa es

Blogger (www.blogger.com), que también ofrece hdgpegratuito.

Costo

$0
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ACCIONES PRODUCTO

Marketing Viral

Concepto

La recomendacion va orientada a desarrollar un jmégo una trivia pequefia

con preguntas faciles y entretenidas, si logramtacen todas las preguntas

tendran un descuento del 20% en la compra de dealgroducto, excepto en

las que cuentan con otra promocioén no se aceptandogion sobre promocion

en una sola transaccion, si desea el mismo descagrttra transaccion puede

tenerlo pero debera enviar este correo a alguncamig

Operativa:

Para poder en marcha un tipo de estrategia coracestlas garantias del caso

se requiere el apoyo de una agencia con experjemdaa contratacion de un

programador.

Costo

$ 5.000
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Catalogo Electrénico

Concepto

La recomendacion sera de tener un catalogo vidoal los productos de

promocién o de mayor rotacion dentro de todo elakagigital como

tradicional.

Operativa:

Para poder en marcha un tipo de estrategia coracestlas garantias del caso

se requiere el apoyo de una agencia con experjemdaa contratacion de un

programador.

Costo

$ 2.000

Sponsored Search Engine Marketing

Concepto

Aparte de aparecer bien posicionado en los resdtathturales de los

buscadores tenemos también que optimizar nuestric&@m en los primeros

puestos de los enlaces que son productos o emdaemnados.
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Operativa:

Aunque se pueda contratar directamente con losatoses, lo mejor al

principio es apoyarse en alguna agencia espedalizaa su vez crear un plan

propio de accién, si no se dispone archivos hitdrcon la eficiencia deseada

Costo

$ 2.000

ACCIONES E PRICING

Las acciones de e pricing son muy sofisticadas ygya algunas podran

utilizarse dentro de nuestra organizaciéon sin mnguoblema como gestion de

stocks o0 e skimming para poder tener mas herraasemtis sencillas y con

mejor retorno.

ACCIONES COMUNICACION

Stake Holder Sities

Concepto

Se debe crear un espacio para todo aquel que quroger acerca de nuestra

organizacién tanto clientes internos como extermo®rmacion de la
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organizacibn como datos de moda, vanguardia deenera y toda la

informacion relacionada a la moda y ropa interganénina.

Operativa:

Se pondra énfasis dentro de la informacion en bagaal y transcendental

para la moda y en especial para la Ropa interioreféna como nuevos

materiales, nuevas tendencias, colores de moda gventos magnos de este

tipo de eventos.

Costo

$ 200

E Public Relations

Concepto

Dentro de las relaciones publicas dentro de la terfiiremos constante

contacto con los y las lideres de opinibn de noeghis esto se realizara

mediante una herramienta fundamental para estejdrdds redes sociales en

todo su potencial.
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Operativa:

Dentro de la operatividad para poder encontrarafites lideres de opinion
gue sean un gran aporte para la imagen de la compaddemos realizar
diferentes tipos de canjes de producto, o pagarcanéidad de dinero por
realizar la promocién de la compafia, pero no gneseque sea una simple
promocién sino tener una promocion de 360 gradas tgmga diferentes
herramientas como puede ser una twitt cam, ademasndchat en vivo y
diferentes interacciones con el publico para qaeus& promocion diferente y

de una manera mas agresiva.

Costo

$ 200

E Salas de Prensa

Concepto

Es una pena que el visitante tanto un potencialpcador, como de gente que

ya son clientes de la compafia no tengan algUrsaa@ntralizado a todas las

noticias que han aparecido por lo que debemos @star trabajo constante del

material dentro de este aspecto.
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Se puede contar con:

« Notas de Moda.

« Apariciones de nuestros lideres de opinion.

« Galerias de imagenes.

« Notas de interés.

Operativa:

Lo mejor es asignarle diferentes tareas sencillagp con otras tareas para

este Plan de e Marketing, para que se tenga uremanénto adecuado de la

web de la organizacion.

Costo

$ 600

ACCIONES DE PUBLICIDAD

Minisites Promocionales

Concepto

La recomendacién se dirige hacia crear algo emtrieamner o rich media ad y

una pequeina web interactiva. Eso es lo que setdabeen mente cuando se
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va a desarrollar un minisite promocional. Debesde llamativo y atractivo

pero también debe de proporcionar informaciéon comenor esfuerzo de

navegacion. La clave es seleccionar la informaaipara que sea amigable.

Operativa:

En este caso es mas clave la creatividad que &irdéds informatico.

Costo

$ 4.000

Mensajes electronicos de texto: e — mail marketing

Concepto

La clave para la empresa de las caracteristical agganizacion esta en

utilizar esta herramienta no solo como una hermataiele fidelizacion de

clientes para esta actividad basta tener unadenantillas automatizadas.

Operativa:

En este caso es més clave la creatividad que airdés informatico.
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Costo

$ 3.000

ACCIONES DE DISTRIBUCION

E Tracking

Concepto

Dentro de uno de nuestros elementos diferenciadoras organizacion es que
nuestras clientes podran ver observar cuando argba pedidos, es un nuevo
concepto de lo que es un e tracking, una maneih yfaencillo para que

nuestros clientes sepan en que tiempo y en qué &sga mercaderia de facil

acceso ademas debe de ser amigable con cualqtsenpejue lo use.

Operativa:

Con esta propuesta en particular se debe de teneeto cuidado porque es
una herramienta muy poderosa pero de alto gradecdéicacion para lo cual
vamos a necesitar un software avanzado de alto,aps¢ verifique la llegada
de mercaderia para la empresa de logistica quencargara de llevar la
mercancia a nuestros clientes finales. Se manggaraimero de pedidos y la

informacion se cargara dentro de la pagina welrneoelectrénico.
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Costo

$ 4.000

Centrales de compra (B2B)

Concepto

Para la accién de centrales de compra se debedentgne son dos grupos de
mercado completamente diferentes y por lo cual sieceun trato diferente
para lo cual se debe disefiar una central de copgma el mercado de las
compafiias grande que quieren y deseen hacer nggaco nuestra
organizaciéon con diferentes tipo de informaciérddecuentos de negociacion

por que se creara esta central de compra.

Operativa:

Esta accion necesita de mucha estrategia paraisstapen marcha por el alto
volumen de venta que se lograria y lo que sigmificgpara nuestra
organizacion este segmento del mercado, necesdarel® una pagina web
completamente disefiada para este sector con déssuiormacion enfocada

para este sector.

Costo

$ 4.000
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Marketing de Afiliacion

Concepto

Hay que buscar paginas cuyos usuarios sean pdenaampradores de

productos de la organizacion y llegar a un acugmioel que se pagara un

porcentaje de la venta cuando se redireccione desdguiera de estas paginas

y un porcentaje fijo por una cantidad establecigl@iditas sin compra.

Operativa:

Es mucho mas practico ponerse en contacto con gareia que maneje esta

accion, que busque acuerdo con diferentes opcamesiginas o en su defecto

encargar a alguna persona de la organizacionrabtgd.

Costo

$ 1.300
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ACCIONES DE COMERCIALIZACION

Portal e commerce

Concepto

Para la organizacion es clave diferenciarse de ocsapetencia incluyendo
precios que deben de ser exactamente los mismiastiada mas los gastos

de envio y la posibilidad de compra online panafz interior femenina.

El portal de e commerce de la organizacion funciéisa se utilizan recursos
para la generacion de ideas de calidad, que dfi®muestro producto del
resto, con las que consiga un espléndido resultatoel menor esfuerzo
posible. Se debe de tratar de aprovechar las ijidades de la Web para
integrar contenidos y negocio de la forma mas ahposible, permitiendo por
ejemplo la posibilidad que alguien realice una bésia y como resultado de
esta localice un producto interesante que puedagm@ncon un simple clic,
poniéndoselo facil al cliente que quizas no pensabaprar pero que lo hara si

le ofrecemos algo que le resulte util.

Operativa:

Existen en el mercado numerosas soluciones softpar@ el desarrollo de
portales personalizados. La clave no esta ensalrd#lo sino en saber agregar
servicios de valor afiadido en torno a los produqtes se ofrecen de manera

que se potencia su venta. De cualquier maneralse de tener en cuenta que
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el desarrollo de un portal e commerce con ciertmgrde sofisticacion puede
suponer un costo muy elevado, para un proyecto ingcleya gestion de

contenidos y mantenimiento, una cantidad muy ek\@el dinero. Pero la
organizacion optara por un desarrollo propio pogue el costo se bajara de
una manera considerable, por lo que se va a coasidae el desarrollo es
importante pero lo mas importante es tener muylam dos contenidos que
tendran el portal, los contenidos y servicios delpeantenerse vivos y

atractivos.

Costo

$ 6.300

ACCIONES DE CONTROL

CRM

Concepto

El CRM es la gestion de las relaciones el cliemtees una nueva tendencia de

trabajo y organizacion sino de unir las antiguasit&s comerciales con la

tecnologia de la informacién, su maximo objetivadesdisponer en cualquier

momento toda la informacién sobre cualquier clidatgo para satisfacer sus

necesidades como para obtener estudios de mercs@egmitan mejores

estrategias comerciales.
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Operativa:

Se debera comprar el software apropiado para elejmade toda esta

informacion oportunamente

Costo

$ 4.000

ACCIONES ESTRATEGICAS DE LAS NUEVAS 4P S

Webs Interactivas 2.0

Concepto

Se trata de dotar a la web que se esta creandmaléuena parte de las

funcionalidades 2.0 que permitan mayor involucnacy) generacion de

contenido por parte de los potenciales clientes.

Operativa:

No se trata de crear la web desde la éptica del Rd® hay tanto presupuesto

por un lado y ademas estariamos equivocados. Iestién es afadir

funcionalidades a partir de lo que estamos creando.
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Costo

$2.000

Redes Electréonicas de Contacto

Concepto

El tipo de red mas adecuado para la organizacifesatedicadas a la mujer, el

bienestar, la moda y dentro de ellas en funcibmuestno target ya definido,

puede ser Facebook una herramienta importantezaQoimas adecuado es

desarrollar una pégina corporativa de la organfrapiara tener presencia en

facebook y twitter, para que la gente conozca lecana

Operativa:

Nada méas adecuado que conseguir una agencia gedigee a este aspecto.

Costo

$ 600

2.4.4 Selecciéon Final de Acciones

Dentro del eje en el que pondremos en marcha wuetn de marketing

digital dentro de las siguientes areas del e miaget
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ACCIONES DE MARCA: Web Interactiva 2.0
ACCIONES DE COMUNICACION: Redes Electronicas de @aios
ACCIONES DE MARCA: Marketing de Afiliacion

ACCIONES DE COMERCIALIZACION: Portal e commerce.



3 ANALISIS DEMANDA Y OFERTA DE LA EMPRESA DE

COMERCIALIZACION DE LENCERIA FEMENINA

3.1 ANALISIS DE DEMANDA

3.1.1 Definir el Mercado de Referencia

El mercado de referencia sera delimitado conforrmesadimensiones:

Necesidades:sson las definidas por las expectativas de la tigeeson para

definir los punto neuralgicos para el desarrollo laeestructuracion de un
modelo de marketing digital para la comercializadi@ lenceria femenina en
el Distrito Metropolitano de Quito con su parterte#® y su evidencia practica,
de una empresa a constituirse dentro del period@ 202015. Por una parte
muy importante es identificar las necesidades \itbslde compra de los
potenciales clientes de la empresa en término®si@rbcesos de eleccion y
gustos en la comercializacion de ropa interior f@me en el Distrito

Metropolitano de Quito que ofrezca servicios, bienes adicionales, con la
opciones de comunicacion digital, como el customalegionship management

desde ahora se adoptara estas siglas (CRM).
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Grupo de compradores: Conforme al proceso decisorio de compra se hace
énfasis en los decidores (clientes potenciales deakca y de la empresa), y de

acuerdo a su sensibilidad al precio que deben gagasl producto recibido.

Atras del acto visible de comprar algo, esta urcgso de decision importante,
gue debe investigarse a profundidad cada persoma @sundo diferente, se
tienen aspectos dispersos que se deben de ageifmntejor manera posible.
Se va a denominar proceso de decision de compaetdpas por las que pasa
nuestra potencial compradora para decidir la cordera lenceria que estamos

ofreciendo.

Podemos comenzar por el reconocimiento del problgneael cliente asocie
una percepcion de la necesidad de comprar lenderéalidad a unos precios
razonables. El reconocimiento del problema com&stpercibir una diferencia
entre la situacion ideal y real de la persona @stebpara generar una decision,

de lo que actualmente lo estamos viviendo en el pai

En este caso patrticular, la informacién a travéadifeb, sera determinante en
el proceso de la decisibn de compra de los consuesd Al mostrarles las
deficiencias de productos competidores (0 de losdymtos que tienen
actualmente), mediante la publicacion de nuestrasigciones y trasmitirles

una imagen corporativa nueva y fresca con la aiaentifiquen.

Podemos continuar por la busqueda de informacidhukqueda de valor.
Después de reconocer el problema, el consumidoriegmpa buscar

informacion, lo que constituye la etapa siguienté mfoceso de decisién de
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compra. En primer término, busca en su memori@nexpcias que ha tenido
con productos o marcas, accion se denomina busqoeger. Esto puede
bastar en productos de consumo frecuente. Tamésémposible que el
consumidor emprenda una busqueda externa de inf@ma Esta resulta
especialmente necesaria cuando las experienciamsafiicientes o es alto el
riesgo de una decision de compra incorrecta y gsdlacosto de obtener la
informacion. Las fuentes primordiales son: fueressonales (parientes y
amigos), fuentes publicas (“medios masivos”) y fasndominadas por el

marketing de cada empresa (canales tradicionatesnadicionales.).

Se encontrard una variable igual de importante tpeevaluacion de
alternativas, la evaluacion en busqueda de val@lr dritodas la empresas que
existen en la comercializacion de lenceria me gatremayores beneficios
percibidos (tipo de canal plaza, mayor percepc®mrastos econdmicos costo

beneficio).

La etapa de busqueda de informacion aclara el gmubbl consumidor, ello al:
generar criterios para usarlos en la compra, poiguarle el nombre de la
marca que podrian satisfacer esos criterios, ynatigoercepciones de valor en
el consumidor. Estos criterios permiten establéasermarcas del conjunto
evocado, el subgrupo de marcas que el consumidéa gemo aceptable, de

todas las marcas que conoce en la clase de prochsgtectiva.

Otra variable de una alta importancia es la detisi®é compra como tal la
compra de valor. Después de analizar las opcidaksonjunto evocado, el

consumidor esta casi listo para tomar la decis®rampra. Restan solo dos
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aspectos por determinar: donde comprar y cuandpmr@asmLa decision de con
cual marca comprar, abarcaria aspectos como ladicommes de venta,
experiencias de compra con la marca en cuestiditicaode devoluciones,

imagen de la marca.

Es frecuente que la decisién de compra se evatudtaneamente los atributos

del producto y las caracteristicas del canal @erlpresa como tal.

Hay muchos factores que influyen en la decisiératapra como el ambiente
del establecimiento, grado en que la experienciazaiepra sea placentera,
capacidad de persuasion de la marca, presionegmect y circunstancias
econOmicas, también podrian hacer que efectlentgpreoo la posponga. El
uso de la Web para recopilar informacién y genkratraccion hacia la marca
es de vital importancia sera nuestra principal agmdiferenciador de la
competencia, evaluar opciones y tomar decisionesaiepra agrega una
dimensién tecnoldgica al proceso mismo de decigiéncompra de los

consumidores.

El comportamiento pos compra es el valor de consomeso. Luego de
adquirir el producto, los consumidores lo comparantra sus expectativas y
guedan satisfechos o insatisfechos. Si estanisfesaios, es donde nuestra
empresa con el departamento de mercadeo a la cdebea indagar si el
producto que se esta ofreciendo actualmente cuompldas exigencias de los
clientes o si este es deficiente o las expectatoelsconsumidor fueron
excesivamente altas. Podemos atacar en las a#éstcss del producto y

ofrecerle nuestros principales atributos.
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La sensibilidad a la experiencia de consumo o @stwsl consumidores es de
suma importancia en la percepcion de valor delwoidor. La satisfaccion o
insatisfaccion afecta a las comunicaciones y cotapvento de compra
repetida de los consumidores. Los compradoresfaetios cuentan su
experiencia a tres personas. Los compradoressfesditos se quejan con otras
nueve personas. Ademas los clientes satisfecbodein a comprar con la
misma marca cada vez que surge una ocasion de @orpefecto econémico
del comportamiento de compra repetida es signWcatl grado de que las
grandes empresas enfocan su atencion en el commy@nta pos compra, para

optimizar la satisfaccion de sus clientes y suni@én como tales.

Tecnologias — Solucionesestas hacen referencia a la conformacion de la
oferta de una empresa de comercializacion de lendesde las caracteristicas
del producto pasando por la imagen de la marcaeynad del servicio pos
venta afiadiendo varios beneficios propios de lacaaSe adjunta dentro del

Cuadro No. 7 la cuantificacion del mercado de szfeia.



CUADRO No. 7

PLAN MUESTRAL PARA MMD EMPRESA A CONSTUIRSE

ANALISIS GENERAL DE LOS SEBSEGMENTOS POR REGION Y POR TIPO DE RELACION LABORAL

QuITO Muestra Poblacion General DMQ Mujeres

UNIVERSO POR ZONA
165415 1.088.811

FORMULA PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA SEGUN SEGMENTOS

FORMULA CON LA QUE SE CALCULO LA MUESTRA RESPECTIVA POR REGION NACIONAL
n=(272* P*Q*N)/((N-1) er2+242*P*Q)

RESULTADO DEL TAMANO DE MUESTRA A APLICAR EL ESTUDIO POR SUBSEGMENTOS

QuUITO

Muestra
TAMANO MUESTRAL MASIVO QUITO

NORTE QUITO NORTE
33,3%

SUR 67 QUITO SUR

33,3%

CENTRO QUITO CENTRO

% MARGEN DE ERROR
REGIONAL / NACIONAL

Fuente: INEC
Elaborado por: Carlos Viteri

18
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CUADRO No. 8
Porcentaje Descripcion Total
Poblacion de Quito 2.239.191
Poblacion Femenina de Quito 1.088.811
Rango de Edad (15 a 44 afios) de la poblacién Femesi
51% _ 556.95]]
Quito
Geograficamente (Centro Norte) de la Poblacion réamag
66% , 367.588
de Quito entre 15 y 44 afios
Nivel Socioeconomico (Medio Alto) que vivan en @r@ro
45% Norte de la cuidad de la poblacién femenina emtselb yy  165.415
44 afios
Fuente: INEC

Elaborado por: Carlos Viteri

3.1.2 Definicién del Mercado Meta

3.1.2.1ldentificacion de Variables de Segmentacion

Para efectos de la definicion de los criterios @gngentacion se
utilizaran por una parte, las variables generagdscionadas con ellos
principales atributos que nuestros potencialesntege buscan para la
eleccion y posterior compra cuando de lenceria fiémaese trata, la edad
promedio de los potenciales clientes, ingresos @o@os mensuales, el
nivel de vida (habitos de compra), la preferencgggafica para la
compra de lenceria femenina; y por otra parteditesentes variables

especificas vinculados con el tipo de negocio.



CUADRO No. 9

MATRIZ DE PERFIL DE SEGMENTOS

VARIABLES
DEMOGRAFICAS

VARIABLES
DEMOGRAFICAS

VARIABLES
DEMOGRAFICAS

VARIABLES
DEMOGRAFICAS

Edad de los potenciales clientes

Ingresos Econémicos (Capacidad de
Gasto)

Zona de ubicacion del Punto de Venta

Clase Social

Volumen de Consumo

Momento de Consumo

Categoria de Usuario
Nivel de Lealtad

Situacion/ Lugar de Compra

Disposicion de pago por nuestros productos

Lenceria Femenina

Preferencias de Ubicacién de nuestro punto de Venta

De acuerdo al hogar o trabajo de las potenciaiestes

Beneficios Adicionales
Interés sobre nuestro propuesta mediante la Web
Factores determinantes dentro de la eleccion defen
femenina

Actividades y promociones de Marketing

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

€8
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3.1.2.2Fase Exploratoria

Cuestionario:

Se va a identificar los siguientes variables demsggacion dentro de la

encuesta:

El top of mind de las empresas dentro de la indydt's medios donde
publicitan la competencia y su frecuencia, top lobice dentro de la
eleccion de ropa interior femenina, la preferenda marca, la
satisfaccion del cliente, los habitos de compralag clientes, las
garantias que ofrecen las marcas competidoras, &adéas variables
fisicas mas importantes para la seleccion de mdecaopa interior
femenina, la frecuencia de compra, material deepeetia para la
confeccion de ropa interior femenina, determinaciéna plaza preferida
donde se compra ropa interior femenina y de quenalidad se prefiere

la ropa interior femenina.

Método de Investigacion:

Ante cualquier circunstancia todas nuestras egieste deben
determinarse las unidades de analisis, es dediesua poblacién objeto
de estudio, sobre quiénes recae la investigacim jpego decidir con

cuantos casos se trabajara.
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Podemos definir el "universo” como el conjunto ltala elementos que
constituyen un area de interés analitico. En fumade la cantidad de

elementos que lo componen se distinguen dos tipos:

a. Universos finitos: aquellos que contienen hastad@unidades.

b. Universos infinitos: aquellos que poseen mas de0D00unidades.

Para la investigacion se tomo un Universo Infinleomuestra fue de

165.415 potenciales clientes.

Puede ocurrir que las unidades de analisis no dstimonio de si

mismas, sino que se trate simplemente de unidadggatmacion.

Por otra parte, de acuerdo con las caracteristic&s presenten las

unidades de analisis, el universo sera homogémebteoogeéneo:

Universos homogéneos: aquellos que no presentaereddias

significativas entre sus unidades de analisis.

Universos heterogéneos: aquellos que presentarmifas significativas

entre sus unidades de analisis.

Se realizaran la toma de una MUESTRA se |le denoashauando solo

tomamos una parte de un universo.
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Ademas que se trata de un universo heterogéneaugase analizara
diferentes sectores economicos, geograficos y |ggioms para un mejor

analisis de los datos.

Una muestra es un subconjunto del conjunto totalvéuso) que se

supone representativo, es decir que dicho subctunpepresenta lo mas

fielmente posible las caracteristicas del conjuoital.

Trabajar con una muestra, resulta menos costosonitperealizar

estudios mas profundos y supone un ahorro de tieniar otro lado,

trabajar con una muestra verdaderamente represantatiede llevar a

optar por disefios muestrales muchas veces demssiaohplejos.

Disefio de la muestra:

Disefiar la muestra incluye:

« Definir la poblacion de estudio.

« Obtener, de ser necesario y posible, el marco malg&rtinente.

« -Escoger la técnica de muestreo mas adecuada.

La técnica de muestra mas adecuada para el estsdia de

eleccién aleatoria.
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Tomar decisiones sobre el tamafio y el margen d& ee la

muestra.

El error muestral no sobrepasara el 6.90%

Analisis de Resultados:

Dentro del estudio de mercado realizado medianteeteamienta de la

encuesta hemos podido realizar el siguiente asatismostrando los

siguientes resultados parciales de la encuesta:

Dentro de las tres variables Geograficas del estpddemos ver
gue se comportan de maneras totalmente difereetexukrdo al
sector donde viven para el sector del sur del Bastetropolitano
de Quito lo principal y que predomina es la vagabél precio,
dentro del centro de la cuidad es la calidad dsdlyeto como en el
sector norte de la cuidad son los dos factoresqudiales para la
elaboracion de ropa interior femenina el preci@ \cdlidad de la

ropa interior femenina.

Dentro de las marcas que dominan el mercado enraysss son
dos monstruos internacionales Leonisa a la cabegzegyido de
cerca por Victoria Secret sus dos factores deteamt@s para las

marcas son el disefio y la calidad de su lenceria.
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El medio masivo que tienen mas acogida y la competeesta

usando de manera inteligente pero no funcionad| eatalogo.

Pero se necesita tener mejores promociones y t@@dgaion con

nuestros clientes para crear recordacion y prefe&xen

La gente de nuestro target esta dispuesta a pagammun valor
de $40 y minimo $25 por el conjunto de ropa intefémenina este
podria ser tomado como wun precio promedio para

comercializacion y distribucion.

La frecuencia de compra de ropa interior femenimdrienestral
segun el estudio, lo cual nos da una idea del caampeento de

compra.

En la parte de disefios hay muchas falencias del@rauestro
mercado las clientes se quejan de no tener laieuniicvariedad en

tallas y disefios, ahi es donde podemos atacaefente.

La produccion textilera en general dentro de nogsis aiun no es
reconocida del todo las personas se resisten antgra de ropa
interior femenina Ecuatoriano, esa percepcion es detalle
determinante debe de mantenerse con la tendenci@a depa
colombiana y estadounidense es lo mejor en cuanbtuestro

mercado se trata.
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3.1.3Fase Descriptiva

3.1.3.1Matriz de Perfil de Segmento

CUADRO No. 10

Segmento A Segmento B Segmento C Segmento D
Variables Sub Variables Precio Disefio Calidad Comodidad
Sur 31 57% 11 39% 12 16% 13 30%
sector del Domicilio Centro 15 28% 9 32% 29 38% 14] 33%
Norte 8 15% 8 29%) 35 46% 16| 37%
54 28 76 43
Leonisa 33 85% 13 28% 47 55% 13 43%
Victoria Secret 6 15% 27 57%) 33 39%) 10 33%
Top Of Mind
op BN Peter Pan 7| 15% 5| e% 0%
Cy Zone 7 23%
39 47 85 30
Radio 7
Televisidon 15 12 14%
Medios d blicidad
caios de publicida Internet 0] 51% u| 5% n| 8%
Catédlogo 19 49% 7 13% 48 58%) 26) 100%
39 53 83 26
Leonisa 14 36% 25 58% 50 54%
Victoria Secret 12 31% 13 30%) 31 34%) 13 48%
Top Of Choice Peter Pan 0% 5 12% 7 8% 30%
Cy Zone 0% 4% 22%
Otra: Nacional 13 33%
39 43 92 27
Muy Satisfecha 20 50% 27 47 55%) 10 38%
1 0 0, 0, 0,
Medicién de la Satisfacion A!go S.atlsfecha\. 12 30% 14 28%) 33 39%) 16| 62%
ctual de R Ni Satisfecha ni
con marcal, at. ualdeRopa i satisfecha 8| 20% 0% 0%
ntima Poco Satisfecha 9 18% 5 6%)
Nada Satisfecha
40 50 85 26
Colores 13 33% 7
Calidad 12 26% 33 39%
Materiales 6 15% 0% 6) 7%) 13 43%
éPorque estamarcaessu |Disefio 5 11% 20 24%) 10|
preferida? Comodidad 9 19% 20 24%
Marca 8 20% 7 15% 5 6%
Lugar de origen 7 15%,
Precio 13 33% 7 23%
40 47 84 30
Leonisa 5 14% 24 32% 18 60%
Si tuviera gue escoger otra Victoria Secret 18 50% 35 35 46%) 0%
¢ due escog Peter Pan 7| 19% 6|  10% 0% 0%
marca de Ropa Intima cual [ o
seria? =
Gef 6)
Cy Zone 6 17% 18| 31% 11 14% 6) 20%
36 59 76 30




90

Tangas 18 40% 15 38%, 13 14% 2 7%
Convencional 0% 0% 15 17% 4 15%
Ropa interior que més Hilo 4 9% 6) 15% 11 12% 6 22%
P o r: Cachetero 3| 7% of 23w 18] 20% 5| 19%
P Brasier de Realce 7 16% 6 15% 9 10% 4 15%.
Brasier Normal 5 11% 3 8% 3 3%) 0%,
Copas 8 18% 21 23%) 6 22%
45 39 90 27
30) 13 32% 13 28%) 13 15% 32%
. - . 35 15 37% 0% 6) 7%) 21%
Precio maximo por conjunto
40 7 17% 20 43% 27 31%, 13 46%
mas de 40 6 15% 13 28%) 40 47%
41 46, 86, 28
25 14 33% 28 31%,
30) 14 34% 7 48 53%) 15 54%
Precio minimo por conjunto 35 6 15% 14 16% 0%
brassier interior menos de 25 7 17% 21 50%) 13 46%
15 5 12%
27 9 22%
41 42 90 28
Mensual 5 19 23%,
éCon que frecuencia compra|Trimestral 13 34% 38 68% 50 61% 6) 24%
sus conjuntos? Semestral 25 66% 7 13%, 13 19 76%
Anual 6 11%
38 56) 82 25
Algodon 20 50% 34 72%) 47, 53%, 6
¢Que material prefiere? |Seda 13 33% 13 28% 34 39% 7] 27%
Nylon 7 18% 7| 8% 13 50%
40, 47, 88| 26
Colores 13 33% 13 28%) 41 47% 13 46%
:Que busca en los disefios? Encajes 20 50% 7 15% 39 45% 8 29%
¢ * [Uano 7| 18% 12 26% 0% 0%
Con disefios 14, 7 8% 7 25%
40 46, 87| 28
Centro comercial 2 33% 2 29%, 6 46%
Catalogo 3 50% 4 57%) 4 31%, 3] 100%
¢Donde compra la compra? |Tiendas
especializadas 1 17% 0% 2 15%, 1
Supermercados 1 14% 1 8%
6 7 13 4
Madre 20 50% 20 60 69%) 13 48%
. ) Amigas 13 33% 7] 15% 0% 6) 22%
¢Con quien compra su Ropa
intima? Hermana 6 7%
’ Pareja 0% 20 43% 13 15% 8 30%
Sola 7 18% 8| 9%
40 47, 87| 27
Colombiana 21 53% 32| 100% 26 31%, 6
:De que nacionalidad Ecuantoriana 19 48% 0% 7 22%
cbed ale Brasilera 13| 15% 0%
prefiere su Ropa Intima?
EEUU 13 45 54%) 19 59%
Venezolana
40, 45 84 32

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri
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Andlisis del Segmento:

Eleccién del publico objetivo

El atractivo de cada segmento identificado serénexado en una triple

vertiente:

« Andlisis cuantitativo: la demanda

(Los calculos fueron obtenidos sobre la base debhfi® de la

muestra, a efectos de ilustrar tendencias., 20KX)TLER, 2001).

Pmi=ni*p*qi
Donde:
Pmi = potencial de mercado del segmento i de lsstraue
ni = namero de clientes potenciales de cada segment
qi = ndamero de compras de ropa interior femeninarte el

periodo de un afio.

P= 30 délares trimestrales

e Pm del segmento interesados de la muestra = (2.5% *
165.145clientes potenciales) * 10 ddlares por r3@strimestral) *

12 meses = 495.435 délares al ano.
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« Pm del segmento No interesados de la muestra = (5086.415
potenciales clientes) * 10 délares por mes * 12a8es9°924.900

dolares al afno.

Haciendo referencia al entorno socioecondmico sel@establecer estas

conclusiones en relacion con cada segmento:

Segmento Interesados:

« Los mayores porcentajes de clientes potenciales mpgrian
comprar mediante un canal digital ropa interior éama tienen
dos variables primordiales para comprar ropa iotefémenina

precio y calidad.

« La mayoria de nuestros clientes potenciales seeatran en el

Centro Norte del DMQ.

« El 2.5% de las clientes potenciales encuestaddge@esn canal

digital.

» La percepcion de precio nos dice que el rango éeige esta

dentro de los $40 como maximo y $15 como minimo.
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Segmento No interesados:

El mayor porcentaje de los clientes potenciales Fhegiere el

canal tradicional.

La mayoria de los lugares de compra son cataldgosyjal para
este segmento es un lugar comodo y no lo cambiarfaenos que

tengan una alternativa mejor.

El 52% de los clientes potenciales se encuentray satisfechas

con su canal tradicional y su ropa interior femanin

El 31% de los encuestados deja en claro que la reong ropa
interior femenina lo hace cada seis meses lo coaarentable

para la compainiia.

Los datos nos dicen que el 20% de las encuesti@zackss nos dan
como $25 el precio de compra por ropa interior feime lo que
nos arroja la conclusion que ha este precio no rpode

comercializar con la rentabilidad adecuada.

Un breve analisis de la posible respuesta de laadden de cada

segmento frente al esfuerzo de marketing, es @osblzorar estas

tendencias:
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Segmento Interesados:

Representa un mercado cuyas clientes potencialgsstrean un
comportamiento menos elastico frente al precio @nparacion con el
otro segmento. Estan dispuestos a cancelar umr galoerior y se

muestran interesados en el canal digital como tal.

En consecuencia es posible expandir la demandantedin esfuerzo de

marketing, por tanto, el grado de elasticidad s&stico.

Segmento No interesados:

Los clientes potenciales evidencian un comportaioielastico al precio

convirtiéndose en el principal criterio de decisitiencompra.

La posibilidad de expandir la demanda mediante sfueezo de

marketing, es reducida.

Seleccién Mercado Obijetivo:

La empresa de comercializacién y distribucion gearimterior femenina
“Ce vité” se concentrara en el segmento de logdatalos mediante la
generacion y conservacion de, ventajas competithasadas en el
desarrollo de una mercadotecnia estratégica y tyei@ncentrada para

lograr una solida posicién en el segmento de merastogida. La
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herramienta digital es una arma vital para la degandn todos los

esfuerzos seran focalizados en este aspecto.

Tal decision implica un nivel de riesgo en términds posibles
disminuciones a nivel de la demanda que otro cddgreéntre dentro
del mercado, que las clientes potenciales no camloiel canal
tradicional al canal virtual, o bien, pueden ingregn el segmento
competidores importantes que puedan afectar laacdet mercado

alcanzada.

3.2 ANALISIS DE COMPETENCIA

Se realizara el analisis de competencia para corosepuntos deébiles, asi poder
sacar provecho de estos, para poder crecer com@atvan asi poder analizar,
conocer sus principales estrategias y asi podeartasncomo referencia para el

negocio.

Como se va a conocer los puntos débiles de la demga con la informacion que

se ha recolectado es la referente a los procestas|dgistica, tienen unos quiebres
de inventarios muy fuertes, no cuentan con una gamgleta de modelos de ropa
interior femenina, que satisfaga la demanda y lsdag de todas las consumidores

por lo cual compran en el extranjero alrededorrd8@% de su ropa interior.

La capacidad de fabricacion es casi insuficiemegxiste una fabrica ecuatoriana de

alta calidad para que pueda competir con el restandrcas internacionales, la
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capacidad de abastecimiento es muy basica en sorimase usa el canal del

catalogo lo cual no se puede apreciar ni calidddsniolores reales entre otras.

Ademas para conocer las estrategias de la competeaaecolectara informacion
referente a sus canales de distribucién estos @mt@etencia no son el fuerte, no se
ha desarrollado una politica comercial para la st existen puntos de ventas
escasos Yy sin un stock adecuado, sus medios paitisi no tienen un desarrollo

masivo.

El manejo de mercadeo en su mayoria es mediarde bleé line (BTL) es decir no

en medios tradicionales sino el catalogo, bocaca,bmmediante la web.

La compafia va a realizar las actividades digitdeesnercadeo que mejore retorno
de la inversion nos genere y mediante estas aatleglde mercadeo obtendremos las

mejores ventas, por el canal digital.

Los precios de la competencia son muy elevados eguims motivos como son:

« El margen que cada empresa tiene para vender iariearenina.

 Las restricciones que impuso el Gobierno parantg®itaciones.

» Los aranceles que se elevaron considerablemergdgsamportaciones.

Todos estos puntos han afectado para que los pral@ola competencia se

incrementen considerablemente.
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Ademas sus puntos de venta no son del todo amgyphta los consumidores ya que

nos satisfacen en un 100% sus necesidades.

Se realizo la recoleccion de la informacion de fomma muy técnica como son las
encuestas ademas la compra de la mercaderia denjgetencia para conocer su

calidad, sus precios, sus estrategias comerciaasar las conclusiones estas son:

« La calidad dentro de los productos son de buendachpero no son creados

para la anatomia de la mujer ecuatoriana, y tampexe la calidad deseada.

« Las estrategias comerciales estan basadas en racages clientes que ya no
estdn comprando a los puntos de venta. Y no expansion del negocio

geograficamente o verticalmente

Ademas se concluye que deberemos tomar las sigsiditectrices para competir de
una manera eficaz y eficiente en el mercado derzeccializacion y distribucion de

ropa interior femenina.

Competir de una manera agresiva enfocandonos eestiradegia de especializacion,
precios moderados, de compra frecuente fidelizad®ras clientes, ademas crear
estrategias que permitan comprar de una manerae@gn& para acceder a
diferentes tipos de promociones y descuentos, tegisda de masificacion del
negocio mediante la web, con las diferentes armadas que podemos contar para

gue nuestras clientes se sientan con un gran sag@rnarca.
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GRAFICO No. 3

Matriz de perfil de la competencia

LENCERI

10 4 10
T

Laura
o ) d Laura

Cvzone
) ] ) Cvzone
ST ST ST S

C'alidad Precio Materiales Comodidad Empaque

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri




3.3 POLITICAS DE PERSONAL

3.3.1Organigrama Propuesto

GRAFICO No. 4
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Presidente Ejecutivo

Vicepresidente
Financiero -
Ejecutivo

Contador General

Gerencia Financiera

Jefe de Precios

Jefe de Compras

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

3.3.2Funciones

Presidente Ejecutivo: Sus principales funciones seran las de realizar

evaluaciones periodicas acerca del cumplimientolade funciones de los

Vicepresidente
Comercial

Gerencia
Comercial y de
Nuevos Proyectos

Gerencia de Marca

Gerencia de
Inventarios

Jefe de
Promociones
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diferentes departamentos. Planear, desarrollaegirnios objetivos a corto,
mediano plazo y largo plazo para quedar de acumddos representantes de
cada departamento. Verificar que todas las aciiled se estén realizando
correctamente. Crear las estrategias de expapar@nia comparfia. Mantener

las mejores relaciones con los clientes. Solud@&problemas ejecutivos.

Vicepresidente Financiero — Ejecutivo:Su principal funcion es velar por el
correcto funcionamiento de la parte Financiera,|l&p@amiento Financiero y
de Compras como la planificacion de todas estaasareNegociacion con
compafias textiles y de distribucion. Realizaleeantamiento de Procesos y

Auditarlos.

Vicepresidente Comercial:Se encarga de velar por el crecimiento en ventas
sostenido de la compafiia, encontrar nuevos negesiagégicos, mantener las
relaciones comerciales en la mejor forma posibidlisis de data para ver las
promociones y precios que se adapten de la mejoemaal mercado y la

compafia para lograr los mejores resultados.

Gerencia Financiera: Analisis de los datos financieros, la determinacléria

estructura de los activos de la empresa, la filad®la estructura del capital.

Gerencia Comercial y de Nuevos ProyectosA partir de los objetivos
corporativos disefiar, planificar, implementar y tcolar la puesta en marcha
de la estrategia comercial creando y definienda par efecto la politica
comercial nacional y velando porque el cumplimied® esta se desarrolle

identificando oportunidades de negocio que creenalor agregado con los
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diferentes canales y con los clientes especialmaseenas del cumplimiento

anual de ventas y rentabilidad.

Gerencia de Marca:Administrar la marca de una forma especifica yiefite.
Posicionamiento de la Marca, dar a conocer la Manediante todos los
medios posibles sean estos tradicionales como adicibnales dentro de
nuestra compafia primara la promocion mediante éb.\Wer las lineas de
accion de los competidores, desarrollar estrategi@sse deben fundamentar
en los productos para el cliente teniendo objetdesentabilidad y asignacion

eficiente de recursos para la parte comercialremento sostenido en ventas.

Gerencia de Inventarios: Se encargara del control y abastecimiento de los
productos para la venta, evitar la ruptura de stockntrolar las diferentes
entre el ritmo de compra como el ritmo de ventant@lar que los costos de
pedido, de almacenamiento y de ruptura de stodean sumamente elevados

y vayan acorde a la politica de la compainiia.

Jefe de PromocionesSe encargara de la operatividad de la promociétralen
de la Web, calcular la tasa de redencion, indieegektion para lanzar la
promocién, calculo de promocionales, objetivos deptomocién, creaciéon

disefio y control de las promociones.

Contador General: Dirigir la implementacién de los manuales de coititidl
y presupuestos supervisando su correcta utilizagitegalidad de la mismas

bajo todos los parametros de ley vigentes en lalRea del Ecuador, conocer
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y mantenerse al tanto de todas las regulacionesamées, tributarias y

principios contables.

Jefe de PreciosEstara encargado del control y el andlisis de psedéntro de

nuestra compafia como de realizar ajustes de precimstantes para

adaptarnos de mejor forma al mercado.

Jefe de Compras: Estara encargado de conseguir los mejores negocios

encontrando nuevos proveedores 0 negociando der m&oera con los

proveedores ya existentes.

3.3.3 Gasto de Plantilla

CUADRO No. 11

GASTO DE PLANILLA
SAREE REMUNERACION | REMUNERACION
MENSUAL ANUAL

PRESIDENTE EJECUTIVO $ 4,500 $ 54,000
VICEPRESIDENTE EJECUTIVQ
FINANCIERO $ 3,200 $ 38,400
VICEPRESIDENTE COMERCIAL $ 3,200 $ 38,400
CONTADOR GENERAL $ 1,000 $ 12,000
GERENCIA FINANCIERA $ 2,500 $ 30,000
JEFE DE PRECIOS $ 1,000 $ 12,000
JEFE DE COMPRAS $ 1,200 $ 14,400
GERENCIA COMERCIAL $ 2,600 $ 31,200
GERENCIA DE MARCA $ 2,000 $ 24,000
GERENTE DE INVENTARIOS $ 1,800 $ 21,600
JEFE DE PROMOCIONES $ 1,000 $ 12,000

TOTAL REMUNERACION $ 24,000 $ 288,000

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri
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3.4 LOCALIZACION

3.4.1 Macro Localizaciéon

Para la Macro localizacion tenemos varios lugargsaggicos dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, nos enfocamos anplarte céntrica de la
capital ecuatoriana, para que de todas zonas nsutey centro puedan
acercarse a nuestro local. Debemos conocer qusamesiuestras clientes el
perfil de nuestras clientes son de un ingreso en@mw medio alto, que les
gusta la moda, el sentirse bien y que estan enrmetinua de su aspecto
fisico, estdn ubicadas en su mayoria en la zonaocemorte del Distrito

Metropolitano de Quito.

Lo que deseamos como compariia es tener una tientddole que después con

el tiempo se extienda mediante franquicias de wr@ena geografica.

Ademas para estar cerca de nuestros clientes dsbadgnencontrarnos en una
zona de alto trafico de clientes potenciales, maegbicacion por estas
caracteristicas del negocio es en la Av. Repuld&aSalvador, por su alta
concentracién de personas de nuestro target, ctimtréico de ejecutivos y
ejecutivas. Nos podriamos ubicar al lado de unllga establecido de venta
de ropa, que no tenga rivalidad contra nuestrol Ideatro de la zona de

influencia.

Las personas que transitan por la zona de inflaesam ejecutivos que salen a

almorzar, o salen para realizar algun tramite dedérla zona de influencia, la
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mayoria no estan solo de pasada se detienen pamnsezona de trafico

vehicular y que tiene varios locales comerciales.

En conclusidn nuestras clientes se encuentranaddetta zona de influencia
de nuestras clientes, tenemos mayores posibilidpukeesean nuestras clientes

frecuentes.



4 APLICACION PRACTICA DEL MODELO TEORICO DE MARKETING

DIGITAL

4.1 PLAN GENERAL DE MARKETING

4.1.1 Analisis Estratégico del Entorno Interno

4.1.1.1Fortalezas y Debilidades

Fortalezas:

Nuestras principales fortalezas dentro del Mode@dvirketing Digital

son las 4 nuevas Ps:

Personalizacion:Es forjar una experiencia nueva y amena, es etess
de todo el departamento de marketing digital pate aquestro
consumidor tenga un nexo afectivo con la marca améelilos medios

web.

Participacion: Es realizar a nuestro cliente nuestro mejor vendedo
compartiendo experiencias con otros clientes, daksrdo entornos
adecuados, creando comunidades y premiando partigipacion de las

mismas.
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Par a Par: Es socializar los mensajes de marketing muchassviece
creemos mas a nuestros allegados que a los mismoacias
comerciales, generar confianza dentro de nuesherges y facilitar de

una manera Optima la comparticion de la informacion

Predicciones Modelizadas:Necesitamos compilar y analizar toda la
informacion para poder desarrollar un marketing gee relevante al
comportamiento del consumidor, por lo cual nuestesketing debe ser
capaz de aprender, aceptar las preferencias dsliicador y respetando

su privacidad.

Debilidades:

Las debilidades son muy poderoso cuando se intenteealizar cosas

nuevas que jamas en el pasado se han realizadaneslde estas son:

Desconocimiento de la parte digital de las mareadrd del mercado de
la ropa interior femenina, no existe una cultuigitdl que acomparie a

nuestro modelo de marketing digital.

Estamos explorando en un nuevo campo del markedumy pocas
empresas estan incursionando dentro del mercadialdigmo tal, no
solo como un medio de comunicacion sino como un ionete

comercializacion.
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La no aceptacion de nuestro mercado a la nuevaigstgpde un modelo
de marketing digital, por no resultarles un pluseggdo la herramienta

digital.

CUADRO No. 12
Matriz anéalisis F = D

Fortalezas Debilidades

* Implementacion de las nuevas 4 Falta de comunicacion de cualqujer
digitales: personalizacion, marca que distribuye ropa interiof
participacion, par a par y femenina en el pais

predicciones modelizadas.

» Gran calidad de los insumos con|e Altos aranceles del gobierno
los que producen la ropa interior |  ecuatoriano

e Economias de Escala « Precios poco competitivos en el

mercado

* Mercado no formal

Competencia

e La empresa conoce lo que el Poco tacto con los cliente
mercado quiere.

Casi nulo servicio al cliente

 Innovacién y facilidad dentro del
canal de distribucion. * No existe una cultura digital en e

pais.

» Productividad al producir

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

4.1.1.2Ventajas Competitivas

Necesitamos ser los especialistas del mercado &@rat ser los que
mas excelencia aporte al mercado y sean un plis marca, la ventaja

competitiva sostenible en el tiempo.
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En estos dias, en el siglo XXI, lo prohibido queatéas, ahora las
personas tienen un concepto totalmente difereatdedra la ropa interior
femenina se lo mira como una prenda que provocsuaédad, brinda
confort, comodidad, haciéndoles sentir atractivis siglos pasados el
uso de la lenceria en la mujer era un tabu, sélpessaba en portar
prendas que cubrieran la piel y conservaran semggiel disefio variaba

aunque el color era siempre el mismo blanco de2zair

Actualmente, dentro de las muchas cosas en lasegtiene que pensar y
poner atencion son las prendas que se usan debd@rdpa para ir a
trabajar, de la que nuestros clientes usan parar Has quehaceres
domeésticos. De los tops 0 sostenes que usan marka ipreparatoria o

universidad.

Quizas sea muy poca la variedad que se encuemiteod#e nuestro
mercado, y tenemos que estar a la vanguardia. idtto @s que hoy el
disefio de ropa interior es muy amplio y creativar, jo que ya se ha
diversificado de una manera muy grande, un tipprdeda para cada
ocasion. Esta variedad siempre y cuando aquekaslas le hagan sentir

confiada, comoda con lo que se esta usando.

La ropa interior hace que una persona se sientad&msegura, ademas

ayuda a estilizar la figura como en los siguiectesos:

Si las caderas son un poco anchas, al no usarstaegkbbgrara que se

vean mas amplias.
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Si las caderas son pequefas y se quiere que laecnasalte, las panties

de corte alto en la pierna es lo ideal para lograrl

Los sostenes de copa con varilla haran que luzsasenos prominentes,
pero si se busca lo contrario entonces el sostéooda completa sin

varilla y de algodon sera el mas acertado para uagbe objetivo.

En cuanto a los colores es recomendable seleccgempre aquellos
gue contrasten con la piel, asi se evitara quesestdbserve a traves de

las prendas externas de uso diario.

Los sostenes prometen una comodidad Unica conuealipo de blusa,
por ejemplo si se usa una blusa sin magas, la relgocion es vestir un
sostén strapless o bien uno con tirantes trandgsareue ahora hasta la
parte de atras también lo es, no solo se veradoe prenda de vestir,
si no que se lograra realzar la zona del pechoddedli disefio de los

tirantes que cruzan por la espalda.

Comunmente en el mercado encontramos ropa integitta de algodoén,
ya que estas prendas cubren las partes mas dslidadeuerpo, como lo
son los genitales, es mejor que estén en contaantfilras naturales, que

permitan una buena ventilacion.

Por esta razon, un tejido suelto de algodon esd® econveniente para la

ropa interior. Nunca se debe usar ropa interidada, porque concentra
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excesivo calor e irrita la piel. Aunque actualneepor la facilidad de
obtener un disefio se utilice una gran variedackdes gue nada tienen

gue ver con el confort, la seguridad y la salud.

Los materiales sintéticos y los que tienen soloaducido porcentaje de
algoddén permiten menos ventilacion, 1o que puedipiar la creacion

de infecciones dermatoldgicas.

Las prendas de algodon hipoalergénico estan hexragibras que no
causan irritacion en cualquier tipo de piel queese usen, ademas es
menos probable que en estas queden impregnadasidmatomo en
aguellas prendas que carecen de este tipo de atat&or tal razén se
asegura la frescura y comodidad durante todo ehéatras se usen

estas prendas.

No hay una marca que se especialice en la formaafige la mujer
ecuatoriana y a eso apostamos al instaurar eneggteesa. A ser los

especialistas dentro de este aspecto.
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4.1.2 Analisis estratégico del Entorno Externo

4.1.2.1Macro Entorno

Oportunidades

Restriccidon de las importaciones hacia el Ecuador.

Falta de empresas que cubran con la demanda niademapa interior

femenina, para nuestro pais.

No hay una cultura establecida de compra de rdpaanfemenina

Nuevas tecnologias digitales para estar mas cercaestros clientes y

clientes potenciales.

Sera la ubicacién geogréfica del punto de venta.

Amenazas

Que el gobierno Ecuatoriano de libre acceso angwesas extranjeras

para comercializar ropa interior femenina en eldgaou, sin restriccion

alguna.

Otra empresa con mayor capital financiero ataqumisino mercado en

el que nos encontramos trabajando, por lo que dé&cala un menor
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tiempo en la difusion de su mensaje y con mayor lijmdpen la

comunicacion.

Restriccion de importaciones para la materia prpaea producir ropa

interior femenina de primer nivel.

Inestabilidad legal ocasionada por el Gobierno dlzali

CUADRO No. 13

Matriz anéalisis A =0

Amenazas

Oportunidades

Competencia

Abolicion de las restricciones pd
empresas extranjeras para comercial
ropa interior femenina en el Ecuador
Aparicion en el mercado de otra empr
con mayor capital financiero ataque
mismo mercado en menos.
Restriccion a las importaciones

materia prima.

Restriccion a las importaciones

materia prima.

Inestabilidad legal ocasionado por
gobierno nacional.

izarEcuador.

bsaFalta de empresas que cubran co

femenina, para nuestro pais.

e Nuevas tecnologias digitales para e
mas cerca de nuestras clientes y clie
potenciales.

e Serdn nuestra ubicacion geografica

nuestro Punto tiempo y con may

amplitud en la comunicaciéon de

mensaje de Venta.

el Falta de empresas que cubran cor

demanda nacional
* No hay una cultura de compra de r

interior femenina.

ra Restriccion de las importaciones hacig el

la

al demanda nacional de ropa inteffior

Star

htes

de

or

pa

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri



113

4.1.2.2Entorno Competitivo

Negociador de Proveedores:

En el mercado de proveedores existe muchos queafespa interior
femenina, pero el meollo del negocio de esta orgaidn esta en poder
ir hacia el cliente directamente recortando la nadge distribucion, la
distribucion, la comercializacién, la comunicacidael mensaje directo
hacia nuestros potenciales clientes mediante l|aokegia digital,

logrando un mensaje mas directo y especializado.

El tema de produccion es importante pero no seueelas proveedores
puedan a llegar a tener o manejar el poder delo@ge la distribucion
de ropa interior femenina, se debera llegar a @gmciacion que ganen

las dos partes.

Las negociaciones deberan ser agresivas para fgaErcompetitividad
dentro de la industria, la produccion que debemmevachar es la
economia de escala, lo importante en la producsam los atributos

fisicos, como la comodidad el confort y los diseifm®vadores.

La nueva experiencia que se debe llegar a bringa Ips clientes, sera
ser una marca que sea reconocida dentro del pala pspecializacion,

el marketing digital y la innovacion, ante la corgpeia.
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Poder Negociador de Compradores

Los clientes son muy influyentes, dentro del gi® megocio de la
comercializacion de ropa interior femenina. Sandae nos van dar la

pauta para poder producir la variedad necesaria.

Ademas de poder satisfacer la demanda de los ediegjue queden
conformes con el precio, la variedad va a ser nmyyortante, en este

negocio.

Pero nos exige muchos esfuerzos para poder tengariadad que
anhelamos, la diversificacion y especializacion dasa la llave del

éxito.

Competencia Potencial:

Existe algunos competidores dentro del mercado penguno va
enfocado al mercado que queremos atacar por loesuaha propuesta

nueva y potencialmente exitosa.

Como una variable de preferencia del consumidocds$os que tienen la
ropa interior femenina de la competencia son m@yvaglos para el
mercado ecuatoriano. Se les hace muy dificil coimpelas marcas

extranjeras poderosas, con esa restriccion denfaariaciones.
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En el mercado total de ropa interior femenina existarias marcas que
tienen una participacion elevada en el mercado perosus costos

elevados no llegan a constituirse dentro del mereadatoriano.

Ademas existen muchos competidores en el mercado pstan
enfocados a un mercado y un target diferente atrydda mayoria de
estas empresas competidoras no usan el canal didgitznen un blended

marketing.

Los precios de comercializacion no tienen que sar ¢levados,
obligatoriamente contaremos con una variedad iraptet de ropa

interior femenina, a un precio adecuado para etader ecuatoriano.

No existe una empresa lider en el mercado ecuatortpie sea la
referencia para seguir los modelos de comerciafimagor ejemplo
Leonisa marca colombiana se le complica mucho héaveor los precios

tan altos que llegan a tener actualmente.

La entrada a este mercado es muy dificil por laptejdad del mercado
ademas de la gran variedad que pueden tener lanalwa en la

eleccion de las prendas.

Las estrategias de las diferentes marcas extra@masuestro pais
adoptan estrategias de contraccion para poderblestase de las

diferentes alzas de aranceles para poder mantemega@cio.
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Nuestra organizacion llega en un punto en el quedastria esta en
crecimiento pero no llega aun a la madurez, noteexisa marca fuerte
dentro del mercado ecuatoriano, un gran porcemt@j@ersonas traen

ropa interior femenina desde el extranjero.

Ademas no existe una competencia fuerte dentrsigeneercado por lo
cual podemos encontrar un nicho de mercado pararpsatcar una
rentabilidad estable. Las barreras de salida moad@as no haremos
inversion de capital en activos fijos comprarentosks de inventario no
tan grandes para poder salir del negocio asi ndagoes con stock por
un tiempo prolongado de tiempo. En el pais se wehas oportunidades

de mercado que no esta atendido por ninguna empresa

Rivalidad entre los competidores de la Industria:

Tenemos varios competidores en el mercado dentro lale
comercializacion de la ropa interior femenina cad@ de estos

competidores se encuentran en diferentes clustareecado diferentes.

Es una propuesta que puede funcionar por los costediene la ropa
interior femenina son muy elevados para el mergadolas empresas
relacionadas se les hace muy dificil competir ceta @estriccion de

importaciones hacia competidores extranjeros yzal @ los aranceles.

Existen muchos competidores en el mercado pero esticados a un

mercado y un target diferente al nuestro.
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Los costos de produccion de la organizacion noa/aer tan elevados
por la produccién nacional, ademas contaremos cmm variedad
importante de ropa interior femenina a un precie debe ser accesible a

nuestro mercado potencial.

La entrada a este mercado es complejo por el meteacefimero.

Las estrategias de las marcas extrajeras en nysgg@doptan tacticas
de contraccion para poder restablecerse de lasenliés alzas de

aranceles y restriccion de importaciones, parampodatener el negocio.

Las empresas de la industria de comercializacionraga interior
femenina estan en un crecimiento muy bajo y noatleg tener la

madurez que la industria esta alcanzando,

La mayoria de personas traen desde el extranjercoga interior

femenina.

Amenaza de hienes sustitutos:

La ropa interior femenina no tiene productos sutst#, dentro de este

aspecto podria ser la misma lenceria pero connoérga eso entra a la

competencia directa que vamos a tener que enfrentar
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4.1.3 Posicionamiento Estratégico de la Compafia

Las dimensiones estratégicas para la compafiarsa esatructurar en base a

los seis principios del posicionamiento estratégied orter.

El primer punto dentro del posicionamiento Estriat®ges tener la meta
correcta, ademas de incrementar el retorno sobnevé&sion a largo plazo.
Solo al fundamentar la estrategia en la rentalilsiasstentada, se generara un
valor economico real. Para lo cual tenemos un @8%tilidad en cada una de
las prendas para solventar todos los gastos gueancompania ademas de
generar la utilidad esperada por los inversionjsgakacer la compafia una
institucion solida. EIl valor economico es creadargo los clientes estan
dispuestos a pagar un precio por un producto acseryue excede el costo de
producirlo. Y la compafia lo esta satisfaciendenpimente teniendo precios

accesibles que generan utilidades.

Este punto como tal se confirma que la compariéa ssgisfaciendo el primer

punto del posicionamiento estratégico generandalpditad.

Como segundo punto del posicionamiento estratég&alebe generar una
propuesta de valor que genere un valor Unico Hasialientes para lo cual la

especializacion es el eje de la estrategia.

La especializacién es una dimension estratégica impgrtante el éxito del

negocio.
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Se debe procurar tener una gran amplitud en la loee la ropa interior
femenina como en la profundidad de la linea, ek aiel negocio esta en
satisfacer el deseo de tener una marca con exielemc la calidad de

materiales y disefio, con precios competitivos.

La variedad de disefio y tallas es lo que le faltaelemercado del Distrito
Metropolitano de Quito, la mayoria de marcas noetievariedad y tienen una
menor profundidad en la linea de sus productosnditado potencial se queja de

la falta de atencion personalizada, la falta degtad afecta mucho a este negocio.

Alrededor del 30% del mercado potencial adquiereopa interior femenina
fuera de nuestro pais y de marcas que son ex@anjep se acoplan a nuestro
pais tanto en tallas como en modelos, en la atenaldcliente no es

personalizada y no se ha generado un contactdaliten la marca.

Se debe tener los estandares muy altos para laaoodr de la ropa interior

femenina innovar y llevar la batuta dentro del régo

La calidad del producto es muy ambiguo comenzaodgue no se sabe bien a
gue se refiere el concepto de calidad, pero conakgpando estos atributos en el
aspecto fisico tenemos varias definiciones nuewadas vamos a incorporar de
acuerdo a como vaya aceptando el mercado poteswiaénzando por darle
unos tintes de ecologia a la empresa implementiandoevas telas ecolégicas
gue estan dando un auge, ayudan al medio ambidai@ds de nos brinda un

plus frente a la competencia como un margen un pEg@r.
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El empaque con el que viene el producto es de sumpartancia y un
diferenciador para nuestro mercado es de suma famuia, en las diferentes
lineas para la organizacion, la calidad va a sepilar y una premisa de
nuestro diario vivir muy importante dentro de laspieaciones para el

acaparamiento del mercado.

Como tercera estrategia se debe tener una cadevaatedistintiva Unica y
genera una ventaja competitiva viable en el tienepcgl modelo de marketing
digital afectamos directamente a la plaza dentro laledistribucion, el
acortamiento de la cadena de la distribucion gsitecipal arma para eliminar
a la maxima expresion los precios de la ropa imteiemenina ademas de

brindarle una experiencia Unica en la compra.

Como cuarto eje de la compaiiia esta en optimizareloursos de la compaiiia,

dejar a un lado que no es rentable para la compai@alizar diferente analisis

para poder encontrar el mejor funcionamiento dedanizacion.

A través del estudio de mercado mejoramos las fidsitbes de éxitos.

Debemos promoverla, darla a conocer, llamar lacaiarde la clientela.

Podemos llegar a solucionar diferentes tipos denwenientes que el cliente

obtenga el producto en el momento, lugar adecuade yasegure un uso

correcto del mismo.
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Debemos tratar de compararnos con nuestros corapeidnas cercanos, asi

detectaremos verdaderas oportunidades para adel@ntaser los mejores.

Como quinta estrategia del posicionamiento esti@iégsta en tener todas las
areas de la compafia funcionando en sinergia, guefgercen mutuamente
tanto la parte digital como la estrategia tradialatel marketing, por lo que se
necesitara tener un blended marketing funcionando1@0% juntos

complementandose.

La sexta estrategia esta en tener la rotacion e menor posible lograr
que el cliente interno tenga una identificacion danmarca y hacia la
organizacion, con alzas salariales constantes o@mt@s consecutivos y

politicas de desarrollo humano adecuadas.

4.1.4 Objetivos de Marketing

4.1.4.1Ventas

Vender una cantidad de cuatro mil doscientos caooguentre bragas y

sostenes en el Distrito Metropolitano de Quitolendiferentes modelos

de distribucién, en un afio calendario.

Vender en la ciudad de Quito $496.00 entre bragastenes, durante un

afio calendario y aumentar al menos 10% de incremamtventas por

cada afo calendario dentro del Distrito Metropobtde Quito.
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Desarrollar las ventas las compras electronicasuroerecimiento del

40% entre afio y afo calendario.

4.1.4.2Mercado

Lograr una participacion del mercado del 5% deranizacion, en el

primer afio de entrada al mercado del Distrito Mwilitano de Quito.

Aumentar en un 25% el trafico de potenciales dierat la organizacion
tanto en el canal tradicional como en el canaltaligicada afo

calendario.

4.1.4.3Marca

Ser la organizacion de comercializacion de roparimt femenina con
mas reconocimiento de marca por la garantia yaalie producto en el

Distrito Metropolitano de Quito hasta el afio 2015.

Aumentar la presencia de la marca con el prestid seriedad de la

compafia dentro de los diferentes buscadores wsth Bbafio 2015.

4.1.4.4Clientes

Ser la primera opcion de eleccion de los consuraglouando se trate de
comprar ropa interior femenina en el Distrito Mewtano de Quito

después de 4 afios de implementado el modelo.
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Retener a la mayor cantidad de clientes medianf@iacion de la base

de datos para generar beneficios Unicos mediaateqmiones.

4.1.4.5Rentabilidad

Tener una rentabilidad del 30% sobre la inversidal del negocio en un

periodo de tiempo desde el 2012 hasta el 2015.

4.1.5Estrategias de Marketing

La diferenciacion cada vez mas el cuidado por larakeza hace que la
industria textileras se una a esta concientizapdn buscar materiales que
protejan al medio ambiente e incluso las persomasienzan a crear una

conciencia moral en lo que compran y en lo que.usan

Debido a esto, el siguiente paso sera el de unarasnoda eco o moda ética,
esta es una nueva tendencia para crear disefiosasm @ materiales
biodegradables, no contaminantes, mas todo otodigpelementos naturales y

ecoldgicos que no contengan nada sintético ni quisrdaninos.

Entre los materiales posibles que hemos destinadogste uso tenemos al:

Céanamo: la fibra del caflamo es muy estable y draadea tela que se hace

con ella dura hasta cinco veces mas que la defiéigo
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La tela de Cafiamo absorbe mejor la humedad qual Egbddon y su cualidad

térmica la hace mas fresca en verano y calidaveari.

De las fibras largas del cafiamo se obtienen tetasl@ resistencia para
prendas de vestir y para la industria, por su\aul§i tratamiento ecolégico, la

ropa de cafiamo es muy adecuada para pieles sansible

La ropa interior que se va fabricar de esta matamaas de la comodidad y de
la durabilidad, aportara a la responsabilidad $cpiee como empresa nos

compete cumplir.

Otro de los materiales a los cuales daremos prefergara su uso es el

Algodon organico:

Este es beneficioso para nuestro medio ambientalla porque es cultivado
y crece en campos de tierra fértil y viva, que btado libre de pesticidas,
herbicidas y fertilizantes quimicos sintéticos, lkado y producido sin

quimicos toxicos. Ademas, la agricultura orgamespeta los ciclos de la
tierra, procurando con ello mantener un equililyripreservando la tierra para

usos futuros.

Al usar este material protegeremos la piel dedagds clientes, disminuyendo
la posibilidad de presentar reacciones alérgicagugda piel tendra una mayor
ventilacion y respirara de mejor manera, ademasukvidad del algodon

organico creara un confort agradable para lostel&en
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Con esto lograremos desarrollar una nueva linededeeria, una linea
ecologica hacia un mercado que buscan la comodalamtavés de la

responsabilidad con el medio ambiente.

Un sostén es un elemento de ropa interior femegueaconsiste en dos copas

que cubren total o parcialmente los senos comorsop@udor.

Ademas de la conexion de las copas, tiene genantdnceatro bandas, dos en
los lados que se sujetan el uno al otro en la éapalparte anterior sobre el
pecho y dos sobre los hombros, que se unen arlos a@ds en la espalda. Un
balconcito (también denominado demi-bra o semibsun sostén con dos
copas que cubren solo la parte inferior del pedegando al descubierto los
pezones. Un auto sujetador esta disefiado paramaguchantener el pecho,

mientras se deja la mayor parte del mismo sin cubri

Especialista necesitamos ser los especialistasdelado Ecuatoriano ser los

gue mas detalles aporten al mercado y sean uriellzssmarca.

Actualmente, dentro de las muchas cosas en lasajtiene que pensar y poner
atencion las mujeres de hoy son la ropa interimreféna que se usan antes de
la ropa para ir a trabajar, de la que usan parerhiaes quehaceres domésticos,
lo que van a usar debajo de los jeans y tops cue pera ir a la preparatoria o

universidad, necesitamos hacer una pieza espegqifia cada una de estas

situaciones. Debemos estar a la vanguardia.
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Lo cierto es que hoy el disefio de ropa interiomag amplio y creativo, por lo
que ya en los closets se tiene ropa interior quesaecotidianamente, la de los

domingos y la de los dias de fiesta u ocasionescesps.

Lo mas importante para cualquier situacion es @geclientes haga sentir

confiada con la que esta usando.

La ropa interior femenina hace que una persondesgascomoda y segura,

ademds ayuda a estilizar la figura como en logesiges casos:

Si las caderas son un poco anchas, al no usarstaedagrara que se vean mas

amplias.

Si las caderas son pequefas y se quiere que laairgsalte, las panties de

corte alto en la pierna es lo ideal para lograrlo.

El brazier de copa con varilla hara que luzcars®®os prominentes, pero si se
busca lo contrario entonces el brazier de copa Eiepin varilla y de algodon

sera el mas acertado para cumplir este objetivo.

En cuanto a los colores es recomendable seleccgeaapre aquellos que
contrasten con la piel, asi se evitara que estbserve a través de las prendas

externas de uso diario.

Los brazieres prometen una comodidad Unica corguigaltipo de blusa, por

ejemplo si se usa una blusa sin magas, la mejociéte es vestir un brazier
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strapless o bien uno con tirantes transparenteslyp@ hasta la parte de atras
también lo es, no solo se vera bien como prendaesi#r, si no que se lograra
realzar la zona del pecho debido al disefio deitastés que cruzan por la

espalda.

Comunmente en el mercado encontramos ropa inteecha de algodén, ya
que estas prendas cubren las partes mas delicadesedpo, como lo son los
genitales, es mejor que estén en contacto corsfitaturales, que permitan una

buena ventilacion.

Por esta razon, un tejido suelto de algoddn esds conveniente para la ropa
interior. Nunca se debe usar ropa interior de,l@peque concentra excesivo
calor e irrita la piel. Aunque actualmente pofdeilidad de obtener un disefio
se utilice una gran variedad de telas que nadartigne ver con el confort, la

seguridad y la salud.

Los materiales sintéticos y los que tienen soloregtucido porcentaje de
algoddén permiten menos ventilacion, lo que puedmipiar la creacion de

infecciones dermatoldgicas.

Las prendas de algoddn hipoalergénico estan hecmafbras que no causan
irritacion en cualquier tipo de piel que estassnyuademas es menos probable
gue en estas queden impregnadas bacterias comguetiaa prendas que
carecen de este tipo de material. Por tal razomssgura la frescura y

comodidad durante todo el dia mientras se uses pstadas.
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No hay una marca que se especialice en la formeafide la mujer ecuatoriana

y a eso apostamos al instaurar en esta empresa.

4.2 ANALISIS DIGITAL DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO

4.2.1 DAFO Digital

Debilidades

El mercado tradicional que no esta acostumbradcaaél digital como su

punto de venta de preferencia para la ropa intéaenina dentro del Distrito

Metropolitano de Quito.

El costo de operatividad de la puesta en marchdatiede marketing digital.

Amenazas

Crecimiento comercial y de inversion dentro delatatigital de las grandes

empresas que comercializan con ropa interior fenaeni

Creacion de programas de fidelizaciéon de las ermapremmpetidoras que

comercializan ropa interior femenina.

Nuevas regulaciones digitales como tradicionalesaeercio, importaciones,

aranceles por parte del Gobierno Nacional Ecuatoria
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Fortalezas

Rapidez de expansion digital.

Estructura digital solida.

« Modelo maduro de plan de marketing digital.

Poder de negociacion digital creciente.

Oportunidades

Gran porcentaje del mercado es tradicional, noeti@h canal digital

desarrollado.

Creacion de programas de fidelizacion digital eercmunicacion con el

cliente.

Andlisis periodicos del mercado digital para adof#a mejores estrategias de

marketing digital como comerciales.
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CUADRO No. 14

Matriz analisis D>A=->F =20

Fortalezas

Debilidades

Competencia

Rapidez de expansion digital

Estructura digital sélida

Modelo maduro de plan de market
digital

Poder negociador digital creciente

* El

acostumbrado al canal digital, parg

mercado tradicional no eq
compra de ropa interior femenina.

* El costo elevado de la operativid
para instaurar el plan de market

digital

Amenazas

Oportunidades

Crecimiento comercial y de inversi
para el canal digital de las empre
comercializan  rg

grandes que

interior femenina
Creacion de programas de fidelizac
de las empresas competidoras

comercializan ropa interior femening
Nuevas regulaciones digitales co
de

importaciones y aranceles por

tradicionales comerci

gobierno del Ecuador

bn La mayor parte del mercado se mai
sasel punto de venta tradicional, no exi

pa el canal digital desarrollado.

én Creacion de programas de fidelizac
guedigital e intercomunicacion con
cliente

mo Andlisis perioddicos del mercado digi
D, para adoptar las mejores estrategia

el marketing digital.

eja

Ste

6n

el

al

5 de

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

4.2.2 Tendencias Digitales en el Sector

Dentro de las tendencias digitales del sector deectializacion y distribucion

de ropa interior femenina, se encuentra desconoesie canal de manera

masiva no es utilizado a todo su potencial.
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Las tendencias dentro del Distrito MetropolitanoQléto en cuanto a la parte
digital de las empresas que comercializan ropaiantéemenina solo son
meramente informativas no realizan interaccion ebrcliente de ninguna

indole, ni tienen un desarrollo digital sostenidceetiempo.

En general la tendencia digital va en aumento &@ e realizar planes de
marketing digitales de mayor envergadura de maylmanae y con
integraciones de 360 grados, ademas de la mezplartamte entre la parte de

mercadeo tradicional como la parte de mercadetatigiminando de la mano.

Ademas los negocios digitales va a comenzar tralzaa un mejor CRM,
potenciara de manera fuerte el uso de las basatde de como utilizarlas de
la mejor manera posible para lo cual la herramiaftgtal sera de vital

importancia.

Estamos conectados en gran parte al mundo digitall@s celulares smart
phones que son de vital importancia para la paitendrketing digital nuestro

mercado no lo esta utilizando.

Vamos a entrar dentro de la revolucion del minaristnayorista se derribara
las fronteras entre lo online y la parte offlineradicional, para proporcionar a
los consumidores una experiencia de compra masmaizada, completa y
satisfactoria. Este 2013 se pueden introducir osigvmas efectivos métodos
de pago, que junto a las redes sociales y los a8d)R pueden reconfigurar el

concepto de irse de compras de ropa interior femaeni
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El poder acceder a los contenidos desde cualqugarly en cualquier
momento esta cambiando el comportamiento de losucoidlores. Esta
portabilidad hace que se esté hablando de accedsrgue de poseer los
contenidos de la marca. No solo se habla de entngiento como tal sino se

ampliara hacia demas areas como intercambio copaiias serias.

4.2.3 Analisis Digital del Mercado

Para nuestro mercado se podria incluir muchasntaggara el sector digital
de comercializacion de ropa interior femenina, args de alta tecnificacion

que ayudarian de sobre manera para la venta degoripsoductos.

El mercadeo digital que se emplea en este tiempwalde la comercializacion
de ropa interior femenina es muy precario y noetiena interaccion adecuada

con el cliente.

Nos ayuda para aumentar la generacion de la denpaimdaria para concretar
la venta con clientes potenciales nuevos, lostelgerecurrentes para generar la
re compra en tiempos menores de tiempo, ademas tquias estas
circunstancias podemos incrementar las ventas dengafia, ademas de un
gran ahorro en costos cuando realizamos la conuiaitale las ofertas de

valor, y de servicio al cliente.

Dentro de la construccion de marca podemos aumeataranera exponencial

la construccion de la identidad de marca, incrememt el share of mind y
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dentro del top of mind, asociacion afectivas peagide feeling con la marca

ademas de lograr la lealtad y fidelidad de clientes

El modelo de marketing digital ofrece diversas ppisades que los medios
tradicionales no ofrecen, alcanzado una proporcénbeneficio de costo

beneficio muy alto.

La clave estda en entender que para ser exitosogjiayhacer estrategias

totalmente a la medida de la organizacion.

Para obtener beneficios importantes es clave diseédmpafnas digitales
alineadas a nuestros diferentes segmentos quevezsiortalezcan el modelo

de negocio actual.

En nuestro caso los beneficios intangibles del meode marketing digital
pesan mucho mas que los tangibles, esto tiene gueon la habilidad del
empresario de saber capitalizar la marca y hacéuan uso de la informacion

para la toma de decisiones estratégicas para |pafim

4.2.4 Andlisis por Tipo de Clientes y Seleccidon de Idea§anales de Desarrollo

Digital para la Empresa

Dentro de los tipos de clientes que hemos segmemtarh nuestro mercado

son: precio, disefio, calidad y comodidad.
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Por cada una de estas segmentaciones tenemosngueute idea de como
aumentar el conocimiento de la marca y llegar i@nté de la manera mas
rentable posible. Asi como desarrollar la partgtali diversas estrategias para

satisfacer cada una de estas estrategias parasegtosntos.

Dentro de la seleccion de ideas para el segmerdgocousidera el precio de
nuestros productos como lo mas importante dentrdadeleccion de ropa

interior femenina realizaremos diversas actividades

El precio desde el punto de vista digital, esta dna de la P que ha sido
afectada mas estructuralmente por la revoluciénotégica de los ultimos

tiempos.

El pricing de penetracion para ganar cuota de rdergalozmente, reducir la
brecha de ganancia para ganar clientes sin irdidagreso nos ayudara a ganar
clientes exponencialmente, la mayor debilidad deolapetencia es sus altos

precios mediante esta estrategia podemos atacemveshte.

Pero nuestros precios no deben ni pueden ser ledbajds del mercado, por lo
gue aplicaremos el prestige pricing a menudo loslyotos que son de muy
bajo precio no son tomados en cuenta hasta quiguleaamanera se les puede
subir el precio, normalmente va acompafiado de enepeon mayor valor que

es una diferenciador que nos ayudara a posicios@emo marca.

Como estrategia fundamental el bundle pricimgjora de los precios en base a

la compra de paquetes de productos. Aungue laiexp& del paguete no se
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aprecia muy bien dentro del canal digital, en carmalicional puede funcionar
muy bien, es importante siempre dar un valor agi@ganuestros clientes y se

enfocara en vender en combos esto dara un reldaaarca.

Para el segmento que prefiere disefio como su pahdtributo para la
eleccion de ropa interior femenina, el catélogoctebmico es de vital
importancia para la estrategia sera de tener ualogat virtual con los
productos de promocion o de mayor rotacion denérdodlo el canal digital

como tradicional.

Para poder en marcha un tipo de estrategia coracestlas garantias del caso
se requiere el apoyo de una agencia con el apoymaebuena grafica con
buena exhibicion de nuestros productos de lasdadds que contamos frente
a la competencia. Ademas el sponsored search eemg@mketing nos va a
ayudar en la parte de aparecer bien posicionadoseresultados naturales de
los buscadores tenemos también que optimizar lacapade la compaiiia en
los primeros puestos de los enlaces que son pasiocénlaces relacionados.
Porque podemos tener una buena grafica un buenvegb pero nadie lo

visitarian las dos estrategias deberan ir de laoman

La estrategia de disefio es una estrategia corpargtic va a los estratos mas
altos de decision dentro de la compafiia, es ustaartal de desarrollo para
nuestro desarrollo nos encontraremos en constantbic para lograr que las
tendencias de vanguardia estén siempre dentrosdebjetivos y estrategias

posteriores dentro de la organizacion.



136
Para las personas que tiene a la calidad comairstigad atributo de eleccion
de compra para compra de ropa interior femenimaréenos una opcion de
comunicacion estratégica directa con nuestrostelepara que nos comenten
via digital o via telefénica los problemas de calidjue se presenten y se dé
soluciones inmediatas a cualquier observacion tjofiemte tenga acerca de

nuestros productos.

Para el grupo de personas que tienen como prinaiphlto de eleccion para
comprar ropa interior femenina a la comodidad, resatibuto muy subjetivo
para lo que contaremos con un corporate blogseSeidencias y vanguardias
de diferentes partes del mundo de ropa interioreféena, con detalles de
eventos, ayudas y tips para usar la adecuadamgréor femenina, ademas de
novedades de lugares exoticos para visitar, resiteg de moda, exposiciones,
mobiliarios. Pero también es muy importante tezleconocimiento de que
siente piensan acerca de nuestros productos comcsiesge y que
observaciones tienen las clientes. Esta infornmag@se quedara simplemente
en el blog se tendra una persona que maneje esteld informacion para
implementar una mejora continua en los aspectos ppegamos tener

evoluciones.

Siempre con una pequefia promocion para que lostediese unan a lo que

COmo marca se necesita.
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4.3 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

4.3.1 Analisis de los Modelos de Distribucion, Pricing Yromocion Digitales

Modelos de Distribucion el tipo de local que se aainstaurar para la
comercializacién de ropa interior femenina es undem de distribucion

basado en el canal indirecto, va a intervenir difegs agentes de distribucion.
El modelo de distribucion es corto por lo que witmme sélo la organizacion

como agente de la distribucion después del faktecan

Desde la produccion llegara el modelo de distrimuidiasta la organizacion

gue somos minorista un canal digital directo heaktamnsumidor final.

Las utilidades para la organizacién como canataligiinorista serdn en base a
las compras realizadas, la reagrupacién de bieaes ja distribucién de
productos para los clientes. Mantener un flujotiooi® de productos entre
produccion y venta de ropa interior femenina. nfarmacién adecuada sobre

los productos y asistencia técnica.

El abaratamiento del coste logistico es fundametdatro de la organizacion
somos un canal digital directo para la fabrica dgarinterior femenina, el

modelo de distribucion debe de ser directo deid¢abte hacia las clientes.

Aqui el éxito del modelo de distribucion, no sedi@nintermediarios que
incrementen los precios de los productos y adeer@sros un stock adecuado

gue no tendremos quiebres de inventario para margatisfechos a los clientes.
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Se debe de trabajar en un portal web que manejmaitera directel e
tracking como herramienta digital dentro de uno rieestros elementos
diferenciadores, los clientes podran ver observando arriban los pedidos, de
una manera facil y sencilla para que los clienggs en que tiempo, en qué
lugar esta la mercaderia, debe ser de facil acssmmas debe de ser amigable
con cualquier persona que lo use. Con esta prpsesiebe de tener un cierto
cuidado porque es una herramienta muy poderosa geralto grado de
tecnificacion para lo cual vamos a necesitar utwswé avanzado de alto
costo, que verifique la llegada de mercaderia [@aempresa de logistica que

se encargara de llevar la mercancia a los cli¢ings.

Se manejara con namero de pedidos y la informasgooargara dentro de la

pagina web y correo electrénico personalizados.

Siempre se tendra en cuenta que este canal didigital elimina los
intermediarios y genera un buen porcentaje de desusl para los clientes

finales.

A la par se incluird dentro del modelo de distribuciés ¢entrales de compra
(B2B) para la accion de centrales de compra debemntehder que son dos
grupos de mercado completamente diferentes y pouadb necesitan un trato
diferente para lo cual se debe disefiar una cedgrabmpra para el mercado de
las compafias grande que quieren y deseen haamioggon la organizacion
con diferentes tipo de informacion de descuentosetciacion por que se

creard esta central de compra, esto empujara denanara considerable las
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ventas de la organizacion, una parte grande derouegrcado como son las

compafias dentro del sector de comercializaciGopke interior femenina.

El transporte de toda la mercaderia es directablech hacia dos puntos en
especifico el primero es nuestro punto de ventttiry centro de acopio a la
vez, y a cada uno de los hogares u oficinas decliestes. Toda esta

informacion cargada dentro de la web.

Mediante este modelo de distribucion corto sin @ammtermediario mas que
la compariia desde el punto de fabrica hacia lestels, se necesita un fuerte
apoyo de la parte digital de la compafia y pareulal todo esta entrelazado
con los demas departamentos que es lo que impsiaacempania hasta el
exito. Este sistema automatizado entre departamestio que nos brindara la

eficiencia que necesita la organizacion.

El Portal e commerceara la organizacion es clave para diferenciarséade
competencia los precios seran exactamente los misimda tienda aumentara
los gastos de envio, la posibilidad de compra enfiara la ropa interior
femenina sera nuestro plus diferenciador que lapetemcia no posee en el
futuro inmediato, se considera la herramienta alig@domo una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo.

El portal de e commerce de la organizacién func@niilizando recursos para
la generacion de ideas de calidad, que diferemtiastro producto del resto, la
organizacion comunicara ser una marca nueva fresoajna nueva tendencia

de siempre estar a la moda a un precio accesibie mpaestro mercado
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estratégico con un contacto directo con nuestemtdi con las que se consiga

un espléndido resultado con el menor esfuerzo [@sib

Se debe de tratar de aprovechar las posibilidadeta dveb para integrar
contenidos y negocio de la forma mas natural pesg#rmitiendo por ejemplo
la posibilidad que alguien realice una busquedaomca resultado de esta
localice un producto interesante que pueda compoar un simple clic,

poniéndoselo facil al cliente que quizas no pensabaprar pero que lo hara si

le ofrecemos algo que le resulte util.

El pricing dentro de nuestra estrategia es la impgps de precios, se hace
indispensable para ganar cuota de mercado y fadele los clientes

potenciales.

El andlisis de pricing tiene que contener un inf@rque nos va a permitir
gestionar mejor los precios de los productos dea rogerior femenina
atendiendo a dos objetivos fundamentales, es qmmlemos revisar una

reduccion o aumento de precio de acuerdo al mercado

Se va a garantizar una rentabilidad éptima mediantgacion de precios que
garantice una rentabilidad objetiva y un margeninéptpor producto, se
generara una lista de precio con constantes madifines para mantener la
competitividad de la organizacion siempre con aistie precios del mercado

de ropa interior femenina.
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Fijar un precio competitivo en funcion del mercagoe me rodea y la

estrategia de cada categoria o de cada referencia.

Gracias al pricing de una forma rapida y eficaz @arma ver las referencias
lideres del mercado, observando precios minimoginn@éy medios que posee
el mercado y compararlos con sus propios datoaplesiendo el margen
optimo y hallando el PVP correcto que deberia apbcsus productos. Vamos

a tener un analisis estratégico por zona por sgetmgrafico.

La promocion digital se empleara para tener un giémlo de incremento en
ventas por una promocion que genere retorno seglisrar nuestra campafia

de e — promotion dentro de los siguientes ejes:

« Gestidn electronica del punto de venta. Se vaer @iferente diferentes
herramientas para este eje una parte es gestiomatras las redes
sociales (facebook y twitter) mediante las pagimdisiales de la
organizaciéon con promociones digitales de descyemtemas de tener
alianzas estratégicas con las paginas web de nvésita relacionadas
con nuestro giro de negocio para la publicidad aepégina web

corporativa.

« Minisites promocionales para la publicidad de lgipa web corporativa
de debe de tener promocion en diferentes pagiiasioeadas con el
giro de negocio de la organizacién ademas de enedife sitios web de

la red, pequefios espacios publicitarios en difesergdes sociales.
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e Cupones electronicos: e — cupons, para el corréegarrollo de las
promociones digitales se debe contar con estedigpberramientas para

tener un control de este tipo de promociones dégita

4.3.2 Estrategias de Marketing Digital por Areas de Markding Derivadas de las

4 P’s Tradicionales

Dentro de las estrategias del marketing digitahtamos con las siguientes

estrategias:

« Multiplicar la presencia de nuestra compafiia ecddmres de la web.

« Incrementar el nimero de links a la web corporatide nuestra

organizacion.

« Desarrollar el nUmero de visitas para la web c@fpa.

« Debemos ampliar la base de usuarios registradasodda la base de

datos de la organizacion.

« Desarrollar las compras electronicas de nuestauptos.

Lo primero es determinar cuales de los targetsidiels con anteriormente son
facilmente alcanzados por medios digitales: dadonigkl de ingresos
econémicos Yy la variable socio demografica a lagras de hasta 50 afios, que

sean atraidas por la moda, esto constituye la mpgde de nuestro target
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objetivo, se dice en consecuencia que la orgadizaes una empresa idénea

para poner en marcha acciones de marketing digit@mho refuerzo y

potenciador del marketing tradicional. El objetyeneral es el incremento de

la cantidad anual de facturacion, mediante la haenata digital con logros de

menores lapsos de tiempo.

Una vez aplicados los objetivos electronicos aetardigitales, se determinara

los valores a transmitir a cada uno de estos aspect

Potenciales compradoraspreocupacion por las necesidades de compra
y como satisfacerlas; accesibilidad; facilidad dacuentro de

informacion, posibilidad de compra remota.

Clientes: oferta permanente y cambiante de productos y sesyic
pertenencia a una comunidad de intereses compgrtidontacto

frecuente con informacién y novedades, ofertascisies.

Clientes corporativos: reconocimiento de los medios, ofertas

personalizadas oferta de productos no disponillesienercado.

Ofertas especialesenvio electronico periédico de ofertas en funcién d

intereses de los clientes.

Reconocimiento de los mediosfavorecer la generacién de noticias en
prensa con kits online para los clientes que hagande los peridédicos

online.
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« Ofertas personalizadas: uso de la informacion recogida
electrénicamente para configurar envios digitalesapcada uno de

nuestros clientes.

« Reconocimiento electronico de la marcarefuerzo del posicionamiento

natural en buscadores y otras tendencias online.

Acciones por areas del Marketing digital

« Markets e Research:determinacion electronica de los interese de los

clientes potenciales, determinacion electroniclasi@ecesidades.

« E branding: relevancia en los enlaces naturales, debemos derolés
de un espacio electronico comun en el que inforraetahdencias
relacionadas con el giro del negocio ademas delered del

posicionamiento natural.

e Product e marketing: relevancia en enlaces patrocinados, con el

desarrollo de envios de informacion con componeritakes.

« E comunicacién: desarrollo de un boletin electrénico posibilidad de

suscripcion a un servicio de informacion multimeelieel que se resalten

las novedades favorecer la comercializacion de irtpaor femenina.

« E commerce:desarrollo de un servicio de compra online espeaidb.
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4.3.3 Estrategias de Marketing Digital por Mapas Derivad® de las Nuevas 4 P’s

Como la estrategia de la organizacion es claramientte ganar mercado,

desde el punto de vista del marketing digital pw®,tiene que plantear la

generacion de ruido online.

Se debe trabajar en la multidireccionalidad, petta#s de una enriquecedora

experiencia de la marca.

Las nuevas Ps que se debe utilizar como palancas ipgentar generar

multidireccionalidad y experiencia son, en esteeord con fundamental

prioridad de peer to peer y personalizacion.

Peer to Peer Multidireccionalidad.

Estrategia excelenteFestival de musica (redes electrénicas de cosjacto

Estrategia optimizada: Patio de vecinas (Bussiness virtual

Communities, infomediarios, e intermediacion elatira).

Estrategia Optimizada: Pleno de la ONU (marketing de afiliacion).

Personalizacion Experiencia

Estrategia optimizada: Hollywood (webs interactivas, mensajes

electronicos de texto, e mail marketing).



5.1

5 ANALISIS FINANCIERO DEL MODELO DE MARKETING DIGITAL

INVERSION EN EL MODELO DE MARKETING DIGITAL

Las inversiones en activo fijo que se realizarddregn relacion directa con el

modelo de marketing digital, los cuales van a peeuar constantes durante cada

afo de los cinco del analisis.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estiedinercado y en la estructuracion
del modelo de marketing digital, se debe realiaasiuiente inversion en activos

fijos, los cuales van a brindar el soporte necespara la puesta en marcha de la

estrategia digital.

Este aporte de los inversionistas para comenzaogecto de marketing digital sera

de $138.000.

CUADRO No. 15

Activos fijos para administracion

_ j _ Costo Costo | Vida Util
Activos Fijos Cantidad o

Unitario Total (afios)
Computadoras 11 600 6,600 3
Impresoras Laser 2 300 600 3
Muebles de oficina 3 2,00 6,000 10
Equipos Diversos 1 6do 600 10

Total Activo Fijo Administrativos 17 13,800

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri
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Dentro de la inversion contaremos con los gastgads que debemos asignar para la

puesta en marcha de la organizacion.

CUADRO No. 16
Gastos de constitucion

Inversion Cantidad Costo Unitario| Costo Total

Pago Gastos de Constitucién 1 1,200 1,200

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

Toda esta inversion que se realizara para ponaraegcha el proyecto serd mediante

capital propio.

FLUJO DE EFECTIVO DE LA EJECUCION DEL MODELO DE MAKETING

DIGITAL

5.2.1Ingresos

El Flujo de caja est4 separado basicamente en attsspfundamentales, el
ingreso de flujos y los egresos de flujos, el pronedsicamente tiene que ver
con el ingreso de dinero por los cobros de lasasgemntor préstamos y por

aportes en efectivo por parte de los inversionistas
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CUADRO No. 17

Flujo de caja proyectado ingresos

48

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Afio Afio Afio Afio Afio
0 2012 2013 2014 2015
INGRESOS
Ventas Contado 148,874 208,423 291,794 408,509
Ingresos de Crédito 30 dias 173,68¢q 243,160 340,424 476,594
Ingresos de Crédito 60 dias 173,68¢q 243,160 340,424 476,594
Recuperacion créditos afio anteripr - 52,106 72,948 102,127
Recuperacién de IVA en Ventps 5707 7,990 11.185
afo anterior

Recuperacién de IVA en Ventas 59,549 83,369 116,717 163,404
Total Ingresos 555,794 835,925 1,170,299 1,638,414

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

5.2.2 Egresos

Las salidas de efectivo representan todos los pages se realicen por

concepto de compra de las herramientas y acciagealels, pago de gastos o
costos, es importante mencionar que en el flujcajea no se toma en cuenta
las depreciaciones y amortizaciones que se tenganuanto estos rubros no

representan movimiento de efectivo.

Para la preparacion del flujo de caja se tomé emteuque los cobros se
realizan al contado un 30%, crédito de 30 dias $5¥edito de 60 dias 35%,

por cuanto esa es la politica de crédito que maaridos proveedores locales

de los servicios digitales.
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5.2.2.1Egresos Operacionales

CUADRO No. 18
Gastos de constitucion

EGRESOS OPERACIONALE$ Ano Ano Ano Ano Ano
0 2012 | 2013 | 2014 2015

Compras Materia Prima
Costos de ventas 198,498 277,897 389,059 544,679
Costos y Gastos
Sueldos 288,000 293,760 299,635 305,628
Beneficios Sociales 60,480, 61,690 62,923 64,182
Arriendo 12,000 12,344 12,699 13,063
Mantenimiento 200 257 265 272
Suministros de oficina 1,500, 1,650, 1,815 1,997
Promocion y Publicidad 15,000 15,3007 15,606 15,918
Participacion Trabajadores -| 12,739 14,929 17,128
Impuesto a la renta -| 18,047 21,150, 24,265
Servicios 12,000 13,200( 14,520, 15,972
Imprevistos 5,000 5,000 5,000 5,000
Inversiones
Activos Fijos 13,80(
Pago Gastos de Constitucion 1,200
Aporte Inversionitas 123,000
Pago IVA en ventas 32,184 45,019 63,027] 88,238
Pago IVA en ventas afio anterfor 5,421 7,590 10,626
Costos Financieros 4,500 4,725 4,961 5,209

Total Egresos operacionales 629,362 767,050 913,177 1,112,176

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri
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5.2.2.2Egresos de la Herramienta Digital

CUADRO No. 19
Seleccion de herramientas del modelo de marketinggital

Descripcion Cantidad Costo | Costo | Vida Ut
Unitario | Total (afios)
E encuestas 12 200 2,400 1
Onlines Focus Group 6 300 1,800 1
Direct Search Engine Marketing 2 1,4J00 2,000 1
Corporate Blogs 1 D 0 1
Marketing Viral 1 5,000 5,000 1
Catélogo Electrénico 2 2,000 4,000 1
Sponsored Search Engine Marketing 2 2,/00@,000 1
Stake Holders Sites 1 200 200 1
E Public Relations Ship 1 200 200 1
E Salas de Prensa 1 600 600 1
Minisites Promocionales 1 4,000 4,000 1
E mail Marketing 1 3,00p 3,000 1
E tracking 1 4,000 4,000 1
Centrales de Compra 1 4,0p0 4,000 1
Marketing de Afiliacion 1 1,30p 1,300 1
Portal e Commerce 1 6,300 6,300 1
CRM 1 4,00q 4,000 1
Webs interactivas 1 2,000 2,000 1
Redes Electrénicas de Contacto 1 500 600 1
Total Plan Digital de Marketing 49,400

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri
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Egresos de la herramienta digital

EGRESOS DE LA AfO O Afio Afio Afio Afio
fio
HERRAMIENTA DIGITAL 2012 2013 2014 2015
Costo  Modelo digital dg
) 49,400 49,400 49,400 49,400
marketing
Total Egresos 678,762 816,450 962,577 1,161,574
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri
5.2.3Resultados
CUADRO No. 21
Resultados del Flujo de Efectivo
Resultados del
) . Afio 0 Afio 2012 | Afio 2013 | Afio 2014 | Afio 2015
Flujo de Efectivo
Flujo Neto -138,000.00 -122,967.6019,475.08 | 207,717.51476,836.20
Flujo acumulado | -138,000.00 -122,967|60103,492.52 104,224.99 581,061.18

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

5.3 CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO DEL MODELO DE MARKEING

DIGITAL

El punto de equilibrio es el punto en donde losesgs totales recibidos se igualan a
los costos asociados con la venta de un produdtopunto de equilibrio es usado
comunmente en las empresas para determinar lalgpasibtabilidad de vender

determinado producto.



5.4

152

Punto de equilibrio en ($) = (Costo Fijo) / (1 -dMen de Contribucion))

Margen de Contribucion = 1 — (Costo variable / \&snTotales)

CUADRO No. 22

Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio Ao 2012 Afio 2013 Afio 2014 ARR015
Costo Fijo 480,264 538,552 573,521 616,898
Margen de Contribucion 64.29% 66.76% 66.76% 66.76%
Punto de Equilibrio $ 747,077.833% 806,751.05 $ 859,133.94 $924,112.22

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

DETERMINACION DE LA TASA DE DESCUENTO

La tasa de descuento también es conocido comost de capital es una medida

financiera que se aplica para determinar el vattwah de un pago futuro, mediante

esta herramienta poder evaluar un proyecto desiorer

Dentro de una situacion de equilibrio, la tasa e&cdento sera la que representa la

mejor tasa de rentabilidad alternativa que puedeneb el inversionista debe mejorar

a la tasa de interés dentro del mercado (FinaB94s).

Los componentes de la tasa de descuento son:
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CUADRO No. 23
Tasa de descuento

EMBI (indice de riesgo pais para marzo 2013) 7.05%
Costo de oportunidad en pdliza de acumulacion. 04.60
Margen de rentabilidad adicional por riesgo 12%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

Con la suma de estos tres valores es igual adade@aslescuento se va a manejar esta

es del 23.65%.

Los datos de las primeras dos tasas se obtuvierda jplagina del banco central del

ecuador.
CALCULO DE VALOR ACTUAL NETO Y TASA INTERNA DE RETGRNO

Segun German Arboleda, “el Valor Actual Neto depuoyecto, a una tasa i, es la
ganancia extraordinaria que genera el proyectoes$iositivo es lo que tienen que
pagar para ceder el proyecto; si es negativo, egu cuesta llevar a cabo el

proyecto.

La féormula para el calculo que se utilizo es laisgte:

VAN =

n

N In _En
o (14+9)7

Por lo general la tasa de descuento mas adecuealagta calculo es la tasa WACC,

es decir, la tasa de costo promedio ponderadoagpdiat (en espafiol), sin embargo,
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el proyecto al no estar apalancado no se puede Bhacélculo de esta tasa. Es por
esta razon, que para el calculo de la tasa de el&scise tomd el rendimiento

esperado por parte de los inversionistas el 23 @&&%ntabilidad.

CUADRO No. 24
Resultados flujo de caja de efectivo

Resultados del Flujo de
Efectivo
Flujo Neto -138,000.00 - 122,967.60 19,475.08 | 207,717.51476,836.2(
Flujo acumulado - 138,000.00- 122,967.6Q - 103,492.52 104,224.99 581,061.18

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

CUADRO No. 25
Resultados del VAN

VAN $227,144.94

VAN MENOS INVERSION $89,144.94

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri

La Tasa Interna de Retorno de un proyecto es déad@asnterés que hace que el VAN

del proyecto sea cero.

CUADRO No. 26
Resultados del TIR

TIR 37%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Carlos Viteri



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES FINALES

6.1 CONCLUSIONES

Dentro de la investigacion se puede constatar quexiste una amplia bibliografia
sobre marketing digital, ni casos de estudio pardefinicion e implementacion de
un modelo de marketing digital. Dentro de lo geeescontré fue que es clave
integrar las nuevas posibilidades de marketingaligon los formatos y medios que
llevan afios demostrando su eficiencia, de hechs@lcombinado de herramientas
online y offline en una misma campafa de marketougencia el recuerdo de los
valores de marca en hasta un 18%, lo que refrerideeet como un medio muy
rentable e inexcusable pero en ningldn caso excupara toda campafa de
marketing, comunicacion y publicidad. La piedtadofal se obtiene de una mezcla

de los dos formatos el tradicional y digital.

Un modelo de marketing digital consiste en modifieglamensaje para el cliente este
mensaje pasa a ser mas directo, se marca unandigede la compafia hacia el resto
de la competencia, ademas se atiende de una nraasrpersonalizada al cliente y
se masifica el mensaje que el departamento de tmaykde la empresa desea

transmitir al cliente de una manera mas eficienterymenor costo.

Para la parte de la alineacion de la parte diggaimodelo de marketing con la parte

tradicional, la una parte tradicional no podraesatosa sin la otra parte digital tiene
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gue existir una sinergia, una mezcla de las doepaue se complementen para
lograr el cumplimiento de objetivos de la maneras maitosa. Cada parte del
modelo de marketing digital tendra una parte \dhtro del funcionamiento de la
compafia. Y se los publicita con la integracidiaworecer a las ventas cruzadas en
el punto de venta fisico se debe ofrecer cuponeakesgeuento o incentivos para que
los usuarios se registren online en un reducideogerde tiempo o inclusive
registrarlos online en ese mismo momento y por cgltrario se puede ofrecer

incentivos en el canal online para que puedaravikittienda fisica.

Como andlisis de las fuerzas competitivas dentrdo pdeer negociador de los

proveedores esta en disminuir la cadena de distébule la ropa interior es decir
realizar la distribucion directa eliminando intediaios con esto se disminuye el
precio de venta ademas del control que se va aeejereduciendo los tiempos de
entrega y eliminando el quiebre de inventariosa gdmunicacion estratégica hacia
los potenciales clientes logrando un mensaje diretdcil de comprender y

especializado. Para el poder negociador de logp@mres los clientes son los que
influyen dentro del giro del negocio de manera meitgante esto nos ayudara para

tener la pauta de la relacion entre el precio lidad y la variedad.

De la competencia potencial se concluye que delgronercado que se va a atacar
no existe ninguna empresa que atienda las necesidi mercado de referencia.
Para la rivalidad de competidores de la indus&iaesjuiere no ser los mejores sino
ser Unicos dentro del mercado meta, los pilarda déerenciacion para la compania
estan la herramienta digital, la comunicacion d&econ el cliente, los precios

Optimos para el mercado meta, amplia variaciorirdas y profundidad de estas, alta

percepcion de calidad de producto y servicio ofierta Como desventajas de la
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competencia estan el alza de los aranceles pamgptatacion de productos, alza de
precios exagerada, poca variedad de ropa intezioeiina, no se ha trabajado en

crear una cultura para comprar ropa interior femeeni

Como la principal estrategia de mercadeo, esté& laicho de mercado que consiste
en tener una especializacion en dar el servicisgpalizado y ofrecer los productos
con la mejor relacién entre precio calidad y vade ropa interior femenina para
el mercado meta, para esto se tiene dos ejes denczanion la herramienta digital y

la moda ecoldgica estas dos ideas se generarje éé eampafia de la compafia,
crear una conciencia moral de que es lo que sereoynpsan las mujeres ademas
gue el mensaje los clientes lo tendran en su vataliana mediante diferentes

canales digitales que giran alrededor de los dgent

Como parte de la demanda se concluye dentro deiesgg objetivo son todas las
personas que vean como una ventaja competitiv@riarhienta digital y la moda
ecoldgica que sientan la ventaja de la facilidddude, el gusto por usarlos y todos

los clientes que potencialmente se vean atraidolepofertas de la compafiia.

En el aspecto de la macro segmentacion son mujeieguste de la variedad del
buen vestir que tengan gustos refinados para Eirderior, que busquen un cambio
gue nos exijan cada dia mas en la elaboracién e interior femenina y busquen
innovacion constante. La conclusion para el tand#ita demanda del mercado de
referencia, segun el estudio realizado es alreddeld962 personas que se interesan
en realizar compras de ropa interior femenina hiac@mpafia por el canal digital,
segun los datos encontrados la mayoria de lasn@rsealizan una compra de $30

cada trimestre, lo cual brinda a la compafiia lssltados esperados.
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Se aplico el estudio exploratorio mediante la estzua un grupo de 201 personas,
luego mediante el estudio descriptivo se elabortnddriz del perfil de segmentos
donde lo mas relevante fue que los clientes buscatro cosas principalmente
cuando compran ropa interior femenina precio, diseélidad y comodidad, ademas
gue como canal preferido de compra se encuentrgatllogo y puede ser

reemplazado por un modelo digital de catalogo utape commerce.

Se finalizé con la eleccién del mercado meta esgengnto potencial se compone de
mujeres que tienen una edad entre los 18 y 45 abosun nivel socioeconémico
A/B, C+ y C-, se selecciond este segmento por guatacara a las personas que
posean acceso a la internet en casa o que terlglomia movil con internet y este es

el target seleccionado, es el que mejor se addptgue la compaiiia puede ofrecer.

Dentro de las fortalezas mas relevantes del madkelmarketing digital estan las 4
nuevas Ps la primera es personalizacion es fon@aredperiencia nueva y amena, es
el esfuerzo de todo el departamento de marketiggatipara que el consumidor

tenga un nexo afectivo con la marca mediante laioseveb.

La segunda es participacion que es realizar alntelieel mejor vendedor
compartiendo experiencias con otros clientes, datardo entornos adecuados,

creando comunidades y premiando por la participad@las mismas.

La tercera P es Par a Par que es socializar losajgsnde marketing muchas veces le
creemos mas a nuestros allegados que a los migmosias comerciales, generar
confianza dentro de los clientes, facilitar de oremera Gptima la comparticion de la

informacion.
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Y por altimo predicciones modelizadas que es l&siead de copilar y analizar toda
la informacion para poder desarrollar un marketigge sea relevante al
comportamiento del consumidor, por lo cual el mtnke debe ser capaz de

aprender, aceptar las preferencias del consumidespetando su privacidad.

Dentro de las debilidades mas relevantes estasebdecimiento de la parte digital
de las marcas dentro del mercado de la ropa intégimenina, para lo cual se
comenzara con una campafa promocional de descupotds visita al portal e

commerce de la compafiia, adquiriendo cupones opiama obtener descuentos

especiales.

Ademas no existe una cultura digital que acompaiiodelo de marketing digital,
para lo cual se atacara mediante publicidad trawiatipublicitando el canal digital
con las principales fortalezas como son rapidezmteega, precios competitivos,

variedad de disefios, la moda ecologica y aten@ésopalizada.

Para las oportunidades de negocio lo mas relevastda restriccion de las
importaciones hacia el Ecuador, también se enaudatrfalta de empresas que
cubran con la demanda nacional de ropa interioef@na. Para el pais, no hay una
cultura establecida de compra de ropa interior fén@ ni nuevas tecnologias

digitales para estar mas cerca de los clienteegtek potenciales.

Las amenazas mas primordiales son que el gobienmat@&iano de libre acceso a las
empresas extranjeras para comercializar ropa anté&menina en el Ecuador, sin
restriccion alguna, que otra empresa con mayoitatdpianciero ataque al mismo

mercado en el que nos encontramos trabajando,opqué le abarcara un menor
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tiempo en la difusion de su mensaje y con mayorlitudpen la comunicacion, la
restriccion de importaciones para la materia pripa@a producir ropa interior
femenina de primer nivel y la inestabilidad legalasionada por el Gobierno

Nacional.

Como conclusion de los objetivos planteados pam Mantas superamos las
expectativas vendemos $555.794 es decir un 12%dm#&s que esperabamos y se
logrardA un 40% de crecimiento anual en ventas demgo el objetivo de

crecimiento, para los objetivos de rentabilidaddtemos un 37% de tasa interna de

retorno.

Como resultado final de los analisis de distribn@$§ tener la cadena de distribucién
mas corta posible es decir productor y la orgaidmacqyracias al pricing de una
forma rapida y eficaz se va a ver las referendderés del mercado, observando
precios minimos, maximo y medios que posee el rdergacompararlos con sus
propios datos, estableciendo el margen 6ptimo lam@dd el precio de venta al
publico correcto que deberia aplicar a sus proguct8e va a tener un andlisis
estratégico por zona por sector geografico. Dethéréa promocion digital la mejor

estrategia seran los cupones digitales de promegide ropa interior femenina.

Como conclusion de la parte financiera se tiendosapuntos entre estos el
crecimiento anual promedio en ventas sera de un d6%punto sera el aumento de
los egresos este variara anualmente entre el 19%® coinimo y el 22% como
maximo, dentro de los rubros mas importantes enepesos es sueldos de los
empleados y el pago de la operatividad para el lnatke marketing digital. En el

punto de equilibrio se saca como conclusién qua pae la operacion sea viable y



6.2

161
rentable para los accionistas debemos comenzanr@nenta minima de $747.077,

y a partir de este afio en adelante se tiene uanrerto que oscila en el 7% por afo.

En cuatro afios la companiia tiene un valor actual pesitivo de $89.144, lo que se
concluye que los inversionistas estan recuperandoversion ($138.000), mas una
rentabilidad del 23.65% y aun se le puede soliciter rentabilidad mayor. Para la
tasa interna de retorno se tiene que el 37% esarinm retorno que se le puede

solicitar a la inversion.

RECOMENDACIONES

Para el manejo del modelo de marketing digitalesmmienda tener muy en claro
gue es una ventaja competitiva para el clientegudemanera llegar al cliente de la
forma mas conveniente y efectiva para tener elt@fesperado como compafia.
Dentro de la investigacion realizada el enganche pwleroso para el cliente es
mediante la aplicacion del portal e commerce cdarelites contenidos como la
informacion atractiva, promociones que aten a vemteediata, excelente servicio de

venta y post venta, entrega inmediata y persortiza

Como recomendaciones generales se puede decir epgsiciades se tuvo para
implementar el modelo de marketing digital y comang@pales puntos se

recomienda tener un grupo de inversionistas qua ere la idea, y que estén
tranquilos que con el tiempo la inversion dara fsugs que estan esperando, de
igual manera tener un grupo de profesionales colmd para poner en marcha un

modelo de marketing digital no simples técnicos stsstemas sino verdaderos
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profesionales que tenga la dualidad de tener conerios profundos en sistemas y

ademas conocimientos de la parte mercadologicgiretie negocio.

Es muy importante saber donde se va a comenzar compariia dentro del analisis
del sector de comercializacion de ropa interior éeima, dentro del ambito del

marketing digital se recomienda saber si algunapediia ya ha desarrollado este
campo digital de alguna manera, o si con el cliem@ese ha tenido un contacto
directo, este tipo de estrategia digital ya se ér@do implementado de muy buena
manera por otras marcas dandoles el plus queitdad necesitan una recordacion
y un sentimiento de amistad hacia la marca, estaarheenta nos dara la

diferenciacion que se necesita para triunfar desgtanercado.

A donde se quiere llegar esa es la recomendaci@® importante a donde nos
proyectamos como compafiia dentro de 4 afios queqslse quiere llegar a ser y
este objetivo es simple es llegar a ser la orgaitimade comercializacién de ropa
interior femenina con mas reconocimiento de marceldistrito Metropolitano de

Quito por los consumidores, aumentando la preseteida marca dentro de los
diferentes buscadores web, ser la primera opciéaletxion de los consumidores
cuando se trate de comprar ropa interior femenmaleistrito Metropolitano de

Quito, por el canal digital estas son las metas.

Dentro de las recomendaciones cuando se realiznalisis del entorno digital se
tiene que incluir muchas variantes para el intedegitro de la comercializacién de
ropa interior femenina, variantes de alta tecndii@a que ayudarian de sobre manera
para la venta de los productos, todo estas vasiame los mensajes adecuados que

se venia manejando.
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El mercadeo digital que se emplea en este tiemptyalde la comercializacion de
ropa interior femenina es muy precario y no tiena interaccion adecuada con el
cliente, esta oportunidad de negocio es la queebe dprovechar. Es ayuda para
aumentar la generacion de la demanda primariaquareretar la venta con clientes
potenciales nuevos, los clientes recurrentes pangrgr la re compra en tiempos
menores de tiempo, ademas por todas estas cirngiastase puede incrementar las
ventas de la compafia, como de un gran ahorro stosc@uando realizamos la

comunicacion de las ofertas de valor, y de senatwiente.

Y todo este aspecto digital va ligado de la mano t@ parte tradicional del
marketing con los ya conocidos canales que nosemide dando resultados el
publico ya no es un consumidor pasivo de mensajdicgarios, sino requiere
recibir cada vez mas informacién a traves de uniongak le permita interactuar. Se
recomienda tener en cuenta que el marketing digdallebe ser tomado como una
simple herramienta que emana una parte del plamat&eting o se lo ve como
simple publicidad web el marketing digital engldbdas las areas del marketing de

manera muy simple masificando las ventajas coninatitle la organizacion

Dentro de la construccion de marca se recomienadee@ar de manera exponencial
la construccién de la identidad de marca, incrementel share of mind y dentro del
top of mind, asociacion afectivas positivas deifigeton la marca ademas de lograr
la lealtad y fidelidad de clientes. EI modelo darketing digital ofrece diversas

posibilidades que los medios tradicionales no efie@alcanzado una proporcion de
beneficio de costo beneficio muy alto. La clavédesn entender que para ser

exitosos hay que hacer estrategias totalmentensethda de la organizacion. Para
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obtener beneficios importantes es clave disefiapafas digitales alineadas a los

diferentes segmentos que a su vez fortalezcan d¢lmoe negocio actual.

Para la fijacién de los objetivos estratégicosadledmpariia se recomienda tener en
claro las areas que se va a consolidar los obgten el caso de esta empresa se
tiene el objetivo de ventas, mercado, marca, dgegtrentabilidad. Cada uno tiene
una recomendacion especifica objetivos de ventasr tein cupo de ventas
establecido para cada afio, dentro del mercado Uijapbjetivo de participacion
dentro de la industria es muy importante tenerocklr horizonte hasta donde se

quiere llegar, dentro de marca hacer el mayor rdigibal.

Para atraer la mayor cantidad de clientes posilagos a ventas, dentro de los
cliente retener a los clientes futuros para geneesegurar los beneficios en base a
los clientes existentes en cada momento, la rdiladhies lo mas importante dentro
de la puesta en marcha del modelo de marketingatligon el menor esfuerzo
financiero lograr el mayor impacto dentro de lasrdkes y esto se viabiliza mediante
el marketing digital, este tipo de estrategias wsaldmentan en el aumento de la

rentabilidad de la compaiiia.
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Anexo 1

Cuestionario de la Investigacion

Edad: ....... Sectordonde VIiVe: ....oovvveiiie e

1. Cuando hablamos de ropa interior femenina ¢ Cuaarsa le viene a la mente?

2. ¢ Alguna otra marca? ¢ Alguna otra? ¢ Alguna mas?

3. ¢Para la marca o marcas de ropa interior femerenaisto recientemente alguna

publicidad en alguno de estos medios?

Radio ( ) Television () Internet)(  Catalogo ( ) Otros.......cocevnennns

4. ¢ Cual lo ha visto con mas frecuencia?

Radio ( ) Television () Internet)(  Catalogo ( ) Otros.......cooevvenns

5. ¢ Cuél es la marca de la mayoria de la ropa intquemposee?

6. ¢ Por qué esta marca es de su mayor preferencia?

a. ¢Y qué tan satisfecha diria usted que se encumnirasta marca?

Muy satisfecho (1) Algo satisfecho (4) (Ni skgtcho ni insatisfecho) (3)

Poco Satisfecho (2) Nada satisfecho (5)

P OIQUE .. e errrrmn e ————

7. ¢Y sitendria que escoger otra marca ademas de lang indico cual seria?
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8. Antes de comprar analiza varias marcas

¢,Cuales?

9. Antes de comprar la marca P5, ¢ utilizaba ustedhalgtra marca? No pase pregunta 10

10.¢Por qué la dejo de utilizar?

11.¢;Cuando usted compra ropa interior que es lo masritamte? Ponga en orden de

importancia siendo el nimero 1 como el mas imptetare el menos importante.

Disefio
Materiales
Empaque
Comodidad
Precio
Variedad de Colores ()

NN~ A~

)
)
)
)
)

12.;Cual es la prenda de ropa interior femenina queamdpra? ¢Con que frecuencia la

compra al mes y que precio estaria dispuesto a pagasta?

Frecuencia de Frecuencia de Uso
Producto Compra al mes USD |Diario Ocasional|Especial
Tangas
Cacheteros
Baby Dolls
Hilos

Interior Convencional
Brasier Deportivos
Brasier Realce
Brasier Convencional
Brasier Strapless




170

13.¢,Qué material prefiere usted al momento compraao opa interior femenina?

Algodon () Seda ( ) Nylon ( ) OtroS.....ovvvvvveeeieeeen,

14.¢;Donde prefiere usted Comprar ropa interior feraghin

Centro Comercial ( ) Por catalogo ( ) nbia Especializadas ( )

Supermercados ( ) OtroS......oovveiiiieenn,

15.Normalmente cuando va a comprar ropa interior fénaepQuién la acompafna?

16.¢De qué nacionalidad prefiere la ropa interior feime?

Colombiana ( ) Ecuatoriana () Brasilera
E.EUU. () Venezolana ( ) Otro............
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Anexo 2

GLOSARIO DE TERMINOS

Andlisis de Valor:Es un proceso que su principal funcion es de einlws costos inutiles
y mejorar los productos cuestionando criticamensgefignciones.

Andlisis Digital del Mercado:Ver y analizar cuales son las estrategias digitdeemayor

aceptaciéon y que empresas las estan desarrollando.

Anti posicionamiento:Es aquella estrategia que va en contra del posigiento actual se

quiere tomar una posicion diferente dentro del axiwc

Arancel: Es un impuesto o gravamen que se aplica a losedigue son objeto de

importacion o exportacion.

Base de datosUn conjunto de informacién organizada de forma goeprograma de
ordenador pueda seleccionar rapidamente los fragede datos que necesite.

Brechas competitivasSe refiere a las diferencias en la efectividadadestrategia de una
empresa relativa a sus competidores en el mismoaaerde productos. Representa los
efectos de factores como el precio y la promocidriéeminos de la efectividad de sus

mensajes.

Bundle Pricing: Precios basados en el combo de productos como tal.

Calidad: Grado de conformidad con los que se cumple rdqaisie cliente. Busca

satisfaccion de necesidades de clientes intereaseynos.

Ciencia y Tecnologia:Analiza la creacion de ventajas competitivas suats en la
capacidad de la investigacion basica y aplicada)aaplicacion eficiente e innovadora de

tecnologias.
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Competitividad: Grado de rivalidad en que una persona, entidacis fiene mejores
niveles de crear, producir y distribuir productosewvicios en el mercado, manteniendo
ganancias crecientes de sus recursos comparadirosn
DAFO: Es una matriz andlisis de precisa y eficiente sgieencarga de diferenciar sus
principales factores de éxito mediante los sigeerdspectos: Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades.

Digital Public Relations:Son las relaciones publicas llevadas al ambitdaligi

Eficacia: Grado que se realizan las actividades planificgdas alcanzan los resultados

planificados.

Eficiencia: Relacién entre el resultado alcanzado y los resusilizados.

Hardware: Son los dispositivos fisicos como la placa bas&RU o el monitor.

Infraestructura: Se refiere a la calidad y cantidad de los sistedeagransporte, red de

telecomunicaciones, generacion y distribucion dega etc.

Internacionalizacion: Se refiere a la participacion del Ecuador en el eroin
internacional, es decir el peso de las importac@ameel PIB.

Linking Strategies: Es una estrategia de vinculacion que se basa eer pos
correspondientes enlaces entrantes a tu sitio yyteda a alcanzar sus objetivos

empresariales generales.

Papel: Es una hoja por lo general delgada, que se caonfex@ partir de una pasta de

fibras vegetales.

Participation: Involucracion de los clients en el Marketing Mibopuesto.

Peer to Peer:Socializacion de los mensajes en marketing, geitgrade confianza de

nuestros clientes y facilitacion de la compartiai@la informacion
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Personalizacién: Disefiar productos/servicios a medida para quesfagf expresa y

realmente las necesidades de los clientes.

Posicionamiento de Mercado Estratégico de la ComjgafConsiste en la decision de la
empresa acerca de los atributos que se pretendeale conferidos a sus diferentes

productos como a la compafiia por el publico meta.

Predictive Modelling: Posibilidades que dan las herramientas online paadizar el

comportamiento online no solo de los clientes samabién de los interesados.

Prestige Pricing: Es la estrategia de precio que consiste en estaa @ en el rango

superior de los precios posible.

Pricing Basado en la Demanda?oner los precios de acuerdo a lo que los cliezgEn

dispuestos a pagar.

Pricing de Penetracién:Es una técnica de fijaciobn de un precio inicial elgrada

relativamente baja, a menudo inferior al preciontkrcado posible, para atraer nuevos
clientes. Precios de penetracion es mas comunnasot@ado con una comercializacion
objetivo de cuota de mercado creciente o el volumierventas, en lugar de obtener

beneficios en el corto plazo.

Productividad: Es el indice o indicador que mide el aprovechatuiele los recursos, el

cual engloba eficacia, eficiencia, cumplir metasuitados.

Proyecto: Conjunto de actividades, que cuando se acabazfinel proyecto, se hace una

sola vez. Tiene inicio y fin. Apunta a lograrm@sultado Unico.
PYMES: Pequefias y Medianas Empresas.
Search Engine StrategiesEs formular estrategias que se utiliza dentronaiketing en

Internet que consiste en buscar promover los sitieb mediante el aumento de su

visibilidad en el motor de busqueda de paginassdeltados (SERPS).
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Skimming Pricing: Estrategia aplicada cuando se introduce en el mieroa producto
nuevo. Consiste en lanzarlo a un precio elevad@ pacuperar la inversion en
investigacion y desarrollo, y luego el precio eadgialmente reducido a medida que pasa
el tiempo y se instaura la competencia. El objetis incrementar al maximo las ganancias

de corto plazo.

Software:Es todo el conjunto intangible de datos y progsadela computadora.

SPSS: (Statistical Analisis Software Predictive)cuya finalidad es compilar
adecuadamente los datos en cuadros comparativosusonespectivas representaciones

gréficas, para asi interpretarlos y analizarlocadeéamente.

Transaccion: Es una operacion de compra y vemtan acuerdo comercial entre personas

y empresas.



