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1. Resumen

La comercializadora Ropa intima Villavicencio lleva mas de 40 afios dentro del mercado textil
Ilanero, durante este tiempo se ha logrado consolidar como una de las comercializadoras de ropa
intima mas reconocida a nivel local, mejorando cada vez mas su proceso de venta. En finales del
afio 2020 e inicios del 2021 los propietarios optaron por mejorar sus procesos de marketing digital
aprovechando que cuentan con la asesoria de la cAmara de comercio en alianza con la Facultad de

Negocios Internacionales de la Universidad Santo Tomés Sede Villavicencio.

Actualmente la pandemia causada por el covid-19 ha traido multiples consecuencias negativas
para las empresas de la region, dentro de ellas los modelos de comercializacion fisicos y/o
tradicionales, como la venta de textiles y confecciones se ven obligados a cerrar sus
establecimientos y a registrar una disminucion en las ventas. Con el auge digital del ultimo siglo
se presenta una oportunidad de trasladar el proceso de comercializacion a un mercado digital,
debido a que es la nueva tendencia que se esta consolidando para adquirir productos desde
cualquier lugar del mundo, por ende, Ropa intima debe migrar de la forma mas segura y efectiva
al entorno digital, a través del uso de paginas web y redes sociales que faciliten el objeto social de

la empresa.

En la dltima década ropa intima ha intentado migrar al entorno virtual a través de la creacion
de una pagina web y la apertura de diferentes redes sociales como Facebook e Instagram, sin
embargo, ese proceso no ha sido sencillo, debido a que se presenta deficiencia en la aplicacion de

estrategias en marketing digital por parte del personal de Ropa intima.

Por otro lado, Ropa Intima tiene herramientas que le permiten conocer sus clientes a fondo, es
decir mediante el software que el establecimiento usa, las estrategias de CRM son efectivas para

la fidelizacion de los clientes y el servicio personalizado.

Palabras clave: Marketing digital, CRM, mercado digital, fidelizacidn, estrategias, auge

digital.



PLAN DE MARKETING DIGITAL 11

2. Introduccion

La industria textil de la ropa intima es un sector muy competitivo en materia de precios, disefios,
modelos, estrategias y ventas. La empresa Ropa Intima lleva dentro del mercado mas de 40 afios,
y a través del tiempo se ha posicionado en diferentes puntos estratégicos de la Ciudad de
Villavicencio capital departamental, con los que ha fidelizado un gran nimero de clientes y se ha
vuelto una de las marcas emblemas de la ciudad. Su principal sede se encuentra en el centro de la
ciudad exactamente en la Calle 38 #30 A -36, desde alli ha incursionado en diferentes puntos
estratégicos, uno en el centro comercial Primavera Urbana y otro en el centro comercial Unicentro
Villavicencio. Durante el tiempo que ha ejercido su actividad comercial ha incrementado su
numero de clientes y los ha fidelizado gracias a su servicio de atencion al cliente con el que se ha
posicionado en el sector.

Actualmente Ropa intima ofrece las marcas de Leonisa, Provocame, Haby, Chamela, Formit
Rogers, Valery, Carol y Formas Intimas. La empresa a diferencia del resto de vendedores de ropa
intima de la ciudad de Villavicencio, ofrece a sus clientes un servicio con altos estdndares de
calidad y durante el proceso de compra aprende de los gustos y preferencias de los mismos, esto
le permite ser rapidos para responder a las tendencias de moda. Cuenta con el factor diferenciador
que permite que sus clientes usen prendas que van de la mano con el cuidado del cuerpo y la salud

asi mismo como el buen vestir de sus clientes.

Dada la situacion competitiva que se presenta en el mercado, los propietarios de Ropa intima
Villavicencio han optado por buscar un modelo de negocio que le permita el desarrollo de sus
actividades digitales, y que en beneficio de estas sus ventas aumenten asi mismo como su
participacién en el mercado, debido a que las condiciones actuales dejan al margen un mercado

que busca comprar e informarse de productos en plataformas digitales y redes sociales.

Como resultado del contexto analizado previamente la direccion del negocio toma la decision
de generar estrategias, mejoras y nuevos desarrollos de su actividad en el area digital y tecnoldgico,
para el afio 2021 dentro de la ciudad de Villavicencio, esto le permite crear estrategias para entrar

al mercado con nuevas herramientas de publicidad, venta e informacion de los productos a través



PLAN DE MARKETING DIGITAL 12

de canales digitales con el uso de redes y tiendas en linea, para ofrecer un gran catadlogo de

productos de calidad, con variedad de precios, modelos y disefos.

En el siguiente trabajo se presentara un plan de mercadeo para la empresa Ropa intima y las
mejoras, recomendaciones y asesorias sobre el uso, manejo y creacion de estrategias a través de
los canales digitales, con el proposito de analizar el entorno competitivo en el que se encuentra y
darle una vision mas clara al duefio para que pueda tomar decisiones que le beneficien a corto y
largo plazo. Por otro lado, se realizard un diagnostico de la situacion actual en la que se sitda la
marca con el fin de conocer sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, para definir
estrategias, objetivos, medidas de marketing y un plan de accion que contribuya al crecimiento de

la marca y al cumplimiento de los objetivos planteados.
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3. Objetivos General y Especificos

3.1  Objetivo General

Formular estrategias de marketing digital en la empresa Ropa intima, para su nuevo modelo de

comercializacion digital.

3.2  Objetivos Especificos

1) Crear estrategias de publicidad para disefios innovadores en medios digitales cumpliendo

con las expectativas de los clientes y las metas de marketing digital para la empresa.

2) Analizar el entorno del mercado en la ropa intima femenina en Villavicencio y establecer
oportunidades de negocio, partiendo de las necesidades de la empresa para implementar un

plan de marketing digital.

3) Realizar el estudio legal, organizacional y administrativo para la viabilidad de las
estrategias de marketing que se quieren emplear para la empresa Ropa Intima

Villavicencio.

4) Generar propuestas para la adecuacion de la pagina web, Facebook e Instagram, con el fin

de hacerlas mas intuitivas y completas.
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4. Marco de Referencia

4.1 Marco Conceptual

Estrategias: Serie de acciones muy meditadas, encaminadas hacia un fin determinado.

Marketing: Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda.

Marketing Digital: Conjunto de estrategias de mercado que ocurren en la web y que buscan que

los usuarios concreten la visita con las empresas. (Selman, 2017).

Comercio electronico: Son aquellas operaciones comerciales realizadas enteramente a traves de
medios digitales de comunicacién como internet, intranets, extranets o sistemas de intercambio
electronico de datos. (Gariboldi, 1999).

Publicidad: En comercio se refiere a la suma de factores que desembocan en la necesidad de
activar el proceso comercial para que el mercado acabe adsorbiendo unos productos determinados.

(Jimenez Morales, Gonzales Romo, Vilajoana Alejandre, & Baurier Montmany, 2016).

Customer Relationship Management: Es una arquitectura que combina los procesos de negocio
y tecnologias orientadas a la comprension de los clientes con respecto a quienes son, lo que hacen

y lo que les gusta (Cali, 2015).

Cliente: Es una persona que utiliza o adquiere, de manera frecuente u ocasional, los servicios o
productos que pone a su disposicién un profesional, un comercio o una empresa (Significados,
2015)

Consumidor: es aquella persona u organizacién que consume bienes o servicios, que los

productores o proveedores les facilitan y que deciden demandar a cambio de dinero para satisfacer
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alguna necesidad en el mercado, por lo tanto, el consumidor es el actor final de cualquier

transaccion de produccién (Pacheco, 2019).

4.2 Marco Teorico

e Origen del Marketing

Los origenes del marketing pueden ser un poco auto interpretados dependiendo de los autores
y el pais de procedencia. Sin embargo, entre 1900 y 1959 durante este periodo de tiempo el
marketing tuvo una etapa de descubrimiento y conceptualizacion. se conceptua el marketing como
parte de la economia que pone en contacto la produccion con el consumo, es decir la manera en

que los productores comercializan sus productos (Coca Carasila, 2008).

Con la llegada de los avances tecnoldgicos en la produccion posterior a la segunda guerra
mundial, genera que la economia se base en la oferta de productos y gire mas hacia el consumismo.
Es en este periodo denominado pre conceptual, donde la incorporacién de los métodos y técnicas

de las ciencias sociales pasa a usarse para la investigacién de mercados (Coca Carasila, 2008).

Durante la década de los 60s la palabra “marketing” comenzo a usarse en los Estados Unidos
para referirse a la penetracion en el mercado, y su uso fue generalizando progresivamente,
habiéndose convertido hoy en un término imprescindible en el ambito empresarial del mundo de

los negocios (Jiménez, 2008).

Para conocer, entender y situar el concepto de marketing en la actividad econdmica se necesita
conocer, siquiera sea elementalmente, unas nociones de economia universalmente aceptadas. La
funcion basica del marketing es influir en los mercados de una manera favorable para la empresa,
para ello es importante que el estudio y el analisis que se efectle tiene un efecto directo o indirecto
dependiendo de por un lado que se obtenga la satisfaccion de los consumidores y por otro que se

obtenga la rentabilidad para la empresa (Jiménez, 2008).
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4.3 Marco Politico

e Gobierno Actual

Los principales pilares del gobierno de Ivan Duque son la legalidad, el emprendimiento, y la
equidad, con ejes transversales en materia de: infraestructura, sostenibilidad ambiental e

innovacion.

Mientras la corte constitucional decidié eliminar los articulos 274 y 275 del Plan Nacional de
Desarrollo (PND) que increment6 los aranceles para la importacion de productos del sector textil
y las confecciones, lo que dejé la industria textil local sin proteccion, el Ministerio de Comercio,
Industria y turismo anuncio6 que expedira un nuevo decreto proteccionista que sera publicado luego
de que la corte constitucional notifique oficialmente las autoridades pertinentes y se informe al
gabinete. Se espera que el nuevo decreto favorezca el crecimiento de la industria textil-
confecciones local en términos de inversion en tecnologia y cumplimiento de los acuerdos

comerciales establecidos en la edicion pasada de Colombiatex de las Américas.

e Incentivos a la Industria textil — confecciones

El gobierno fomenta la competitividad del sector textil, a través de una linea de credito por
$50.000 millones de pesos, impulsada por el Ministerio de comercio, industria y turismo y
Bancoldex. Con ello se busca modernizar la industria e impulsar las exportaciones, de esa forma

mejorar la competitividad de los productos del sector textil.

e Tratados de Libre Comercio

ElI TLC con E.E.U.U. genera multiples oportunidades comerciales, debido a los beneficios a largo plazo
dados para la industria textil colombiana, que incentiva la exportacion de productos como ropa interior
femenina, confecciones para el hogar, vestidos de bafio, moda en general y otros once tipos de productos
de la industria textil. Los productos van a tener acceso a los principales canales de distribucién, ubicados
en lugares como: California, Texas, Florida, Nueva York, Georgia e Illinois.

4.4 Marco Legal
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e Normatividad laboral

El salario minimo para el afio 2021 se ubica en $908.526 pesos mensuales y representa un
aumento del 3,5% frente al afio 2020, por otro lado, el auxilio de transporte serd de $106.454 pesos
mensuales. Ademas, el empleador debe realizar los pagos correspondientes a aportes parafiscales

y seguridad y salud del empleado.

e Propiedad Intelectual

En Colombia existe el régimen de propiedad intelectual, que protege las marcas y esta
consagrado en el articulo 61 de la Constitucién politica de Colombia. En tanto que la Decision
Andina 351 de 1993, Decision 344 de 1993 de Cartagena, la Ley 23 de 1.982 y la ley 44 de 1993,
asi como la ley 1455 de 2011 por medio de la cual se aprueba el Protocolo de Madrid sobre el
registro internacional de marcas, conforman las principales normas sobre el derecho de autor y los

derechos conexos en Colombia.

e Reglamento Técnico

Reglamento Técnico sobre Etiquetado o Rotulado de Textiles y Confecciones, para los fabricantes,
confeccionistas, importadores y comercializadores: Las etiquetas o rotulos para todos los articulos textiles,
destinados a comercializarse en Colombia deben ir colocadas en el producto, en texto impreso o bordado
en idioma espafiol, visible, legible sin que requiera de ayuda éptica adicional, en términos que no induzcan

a error al consumidor.

e E-commerce y marketing digital

La constitucion politica de Colombia ofrece garantias y establece limites, que se evidencian a

continuacion:
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Articulo 15 de la Constitucion Politica: mediante el cual se da la categoria de fundamental al
derecho a la intimidad personal y familiar y a su buen nombre, también conocido como Habeas
Data.

Articulo 20 de la Constitucion Politica: protege la libertad de expresion, que constituye una de

las principales garantias para el e-commerce.

Articulo 333 de la Constitucion Politica: “La actividad econdémica y la iniciativa privada son
libres, dentro de los limites del bien comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos

ni requisitos, sin autorizacion de la ley”.

Existen diversas leyes que dictan el marco legal del E-commerce y marketing digital, algunas

de ellas son:

La Ley 527 de 1999, denominada ley de comercio electronico, establece el “principio de
equivalencia funcional” entre: la firma electronica y la autégrafa, y entre los mensajes de datos y
los documentos escritos. Adicional constituye una serie reglas para certificacion de firmas digitales

y crea las Entidades de Certificacion.

El articulo 91 de la Ley 633 de 2000 sefiala que todas las paginas web y sitios de internet con
origen en Colombia, que operan en internet y cuya actividad econdémica tenga caracter comercial,
financiero o de prestacion de servicios, deberd inscribirse en el Registro Mercantil y suministrar a

la DIAN la informacidn que esté considere pertinente.

El Habeas data es un derecho fundamental que protege la intimidad personal y familiar, y al buen
nombre, y la proteccion de datos personales también frente al comercio electrénico. Existen

diferentes normas que regulan ese derecho como lo son:

= Ley 1266 de 2008: Régimen especial para servicios financieros — bases de datos
destinadas a calcular el riesgo crediticio de las personas.

= Ley 1581 de 2012: Régimen general de proteccion de datos personales.
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También cuatro decretos protegen los datos personales:

= Decreto 1727 de 20009.
= Decreto 2952 de 2010.
= Decreto 1377 de 2013.
= Decreto 886 de 2014.
= Decreto 90 de 2018.

19
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5. Diagnostico (analisis de la situacion actual de la empresa)

5.1  Estructura de la Empresa

Figura 1 Estructura de la Empresa. Adaptado de ropa Intima Villavicencio

Gerente
General

- Jefe de Recursos
Contabilidad
Almacen Humanos
g g g
| |
Supervisora
P ) Fuerza de
Centros Cajeras
) Ventas
Comerciales
Wy Wy Wy

Nota. Organigrama, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

5.1.1 Mision

ROPA INTIMA, es una empresa llanera de venta de ropa interior y deportiva, cuenta con tres
sedes las cuales garantizan siempre altos niveles de calidad, seguridad a nuestros clientes,
colaboradores y el cuidado del medio ambiente, al igual que una excelente atencion a nuestras
partes interesadas por medio de personal capacitado, desarrollado en el municipio de
Villavicencio, que satisface las exigencias.
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5.1.2

Vision

Ser una empresa lider y reconocida en la venta de ropa interior por sus marcas de calidad, lograr

también extendernos y crear nuestras cadenas de almacenes, proporcionando cada dia més un

servicio de excelencia a nuestros clientes y que al mismo tiempo nos permitan competir en el

mercado nacional e internacional con los mejores precios del mercado.

5.2

Matriz DOFA

Fortalezas

Experiencia en relacion con los clientes, asistencia personalizada

Participacion en diferentes eventos comerciales.

Madltiple catalogo de marcas exclusivas, de disefios y modelos clésicos e innovadores
Software especializado que permite estudiar el comportamiento de los clientes

Alianzas comerciales para generar descuentos entre marcas Y distribuidores

Oportunidades

Creciente mercado digital a nivel nacional, uso de plataformas online.
Posicionarse como distribuidor de marcas exclusivas en la region.
Activa participacion ante las nuevas tendencias del mercado.
Creacion de buenas y duraderas relaciones con los proveedores.

Alianzas estratégicas en el mercado.

Debilidades

Escaza mercancia masculina, poca oferta y demanda de productos.

Dificultades logisticas en el transporte de mercancias.

Minimo desarrollo de la pagina WEB/TIENDA, poco conocimiento y uso de redes sociales.
Solo dos de tres tiendas fisicas estan siendo rentables.

Baja importancia a las camparias publicitarias.
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Amenazas

22

e Rechazo del mercado a los disefios ofertados, debido a la entrada de nuevas tendencias de

moda.

e Recesion economica mundial (Guerra comercial EEUU - China/ Coronavirus).

e Alta entrada de competidores del sector textil, con precios bajos.

e Escases de materias primas en los proveedores.

e Tiendas fisicas con dificil acceso a parqueadero y problemas de administracion de los

centros comerciales.

Tabla 1 Matriz DOFA

Estrategias FO

Estrategias DO

F101: Migrar la experiencia (servicio
personalizado) creada para los clientes de la tienda
fisica hacia el entorno virtual, aumentando un 25%
el nimero de ventas efectivas, frente al nimero de
clientes atendidos digitalmente.

D101: Implementar campafias publicitarias a través
de las redes sociales, de modo que se aprovechen
los beneficios que estas dan a los comerciantes para
incrementar el nimero de vistas en un 20% en la
publicidad de la marca y sus productos.

F202: Incrementar en un 40% la participacion en
eventos regionales, donde se resalte la oferta de
productos pertenecientes a marcas exclusivas.

D203: Implementar el sistema de "tendencias o
ultimo en moda intima" con el proposito de que el
cliente tenga una orientacion de qué tipo de compra
realizar y que esta sea mucho mas cémoda y segura,
aumentado en un 30% el desempefio de los canales
digitales de la empresa.

F303: Disminuir la cantidad de productos
adquiridos en un solo pedido en un 30% y aumentar
la constancia entre cada pedido en un 40%, lo que
permite ofertar siempre los disefios y modelos méas
recientes.

D301: Establecer en el disefio de la pagina web
tonos claros esto implica que la pantalla sea mas
coémoda ante la vista humana, ademas de que
mejora la velocidad de carga de la pagina en un
50% y su flujo de informacion es mas eficiente
comparado con los competidores.

F402: Identificar por medio del software los
clientes con el poder adquisitivo suficiente para
comprar una prenda exclusiva y en base a ello
abastecerse de las mismas, reduciendo la
posibilidad de obsolescencia del inventario en un
30%.

D405: Realizar estrategias de Benchmarking junto
con empresas conocidas por su buen servicio al
cliente y experiencia en servicios personalizados
para incrementar las ventas directas al cliente final
un 30%, ademas de contratar alguien especialista en
marketing en decoracion de interiores y de disefios
digitales en pro de mejorar el servicio presencial y
digital.

F505: Crear alianzas estratégicas con
emprendimientos o microempresas que revendan
los productos que se ofertan en descuento y
promocione, con ello aumentar las ventas en un
15%.

D502: Reconocer la ausencia de consumidores que
visitan la tienda fisica de Unicentro para darla a
conocer a nuevos y futuros clientes en pro de
incrementar las ventas y el nimero de clientes en un
20% para este punto fisico.
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Estrategias FA

Estrategias DA

F1Al1: Implementar encuestas dindmicas a través de
la atencion personalizada a los clientes, con el fin
de conocer los estilos y disefios que quieren, lo cual
disminuye en un 20% el riesgo de que el inventario
quede obsoleto.

D1A1: Realizar ofertas especiales como descuentos,
disefios exclusivos, ofertas de tiempo limitado etc.
A través de la pagina web aprovechando los
beneficios a nivel costo fijo reduciendo en un 80%
el rechazo del mercado e impulsando el mercado
masculino.

F2A2: Incrementar en un 60% la participacion a
eventos comerciales on-line, y disminuir en un 40%
la asistencia a eventos presenciales, con el fin de
disminuir el riesgo de contagio en el personal.

D2A2: Brindar al personal logistico capacitacion
sobre las nuevas medidas de transporte y
distribucion fisica de los productos para proveer los
productos de forma rapida, eficiente y sin que
pierdan calidad.

F3A3: Crear catalogos de productos en promocion y
descuento para la tienda fisica y la tienda on-line,
con ello se amplia la cuota de mercado en un 1% a
un segmento con menor capacidad adquisitiva.

D3A2: Incrementar la capacidad de la pagina web
asi mismo como el contenido de las redes sociales
en cuanto a la venta de nuevos modelos y disefios,
por otro lado fortalecer los canales de entrega a
domicilio o envios a nivel departamental y nacional
y por ultimo implementar mualtiples métodos de
pago tanto de crédito, tarjetas, bonos y efectivo.

FAA2: ldentificar los gustos de los clientes a través
del software, con el fin de crear publicidad
personalizada a cada cliente que esté en su casa
previniendo el contagio de coronavirus y distribuir
por pagina web, redes sociales e e-mail marketing,
lo cual incrementa en un 20% las ventas on-line.

D4A2: Fortalecer las medidas de bioseguridad
dentro de los complejos que se hayan en los centros
comerciales, de este modo también capacitar al
personal de las tiendas fisicas para que brinden un
excelente servicio al cliente con el cual se espera
sea el 70% de los clientes que compran por primera
vez se fidelicen.

F5A1: Incrementar en un 30% las alianzas
comerciales, con el fin de ampliar el portafolio de
proveedores, con ello extender las opciones de
productos de los cuales abastecerse para atender las
nuevas tendencias de productos.

D5AZ3: Crear estrategias de promocién de productos
para el segmento con bajo poder adquisitivo para
estimular la compra de este segmento un 30%, en
pro de no perder los clientes fieles que buscan un
producto econémico y de buena calidad.

Nota. Analisis DOFA, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

23
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5.3 Matriz EFE
Tabla 2 Matriz de Factores Externos
FACTORES EXTERNOS CLAVE PUNTAJE|VALOR|CALIFICACION VALOR
PONDERADO
OPORTUNIDADES
Tendenmqs_de moda ecologlgqs que apunten a la 40 0,143 2 0,29
responsabilidad y la sostenibilidad.
Uso de herramientas tecnoldgicas para los procesos
de exhibicion y venta de productos en plataformas y 30 0,107 1 0,11
redes sociales de las marcas de ropa.
Usuarios con fines personalizados en la compra de 20 0,071 3 0,21
productos.
Innovacién con modelos y disefios de ropa no
. 30 0,32
convencionales. 0,107 3
Alianzas estratégicas en el creciente sector de
textiles. 40 0,14 3 0,43
AMENAZAS
Lanzamiento de nuevos disefios y modelos por los
. 40 0,29
competidores. 0,14 2
Recesion econdmica mundial (Guerra comercial 20 0.14
EEUU - China/ Coronavirus). 0,07 2 '
Dificultades al conseguir materias primas a futuro. 20 0,07 0,07
Marcas mejores posicionadas con mayor dominio
30 0,21
del mercado. 0,11
Entradas de productos sustitutos. 10 0,04 0,07
TOTAL]  2g0 1,00 2,14
Nota. Analisis EFE, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
5.4 Matriz EFI
Tabla 3 Matriz de Factores Internos
FACTORES INTERNOS CLAVE PUNTAJE[VALOR|CLASIFICACION| _ VALOR
PONDERADO
FORTALEZAS
Distribuir disefios y modelos poco convencionales
gue llaman la atencién del mercado 40 0,15 4 0,59
Software que permite conocer los habitos de
compra del consumidor y generar una mejor
relacion con los clientes actuales. 40 0,15 4 0,59
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Buen estado de estrategias de relaciones publicas que eviten sanciones. 3010,11/3]0,33
No pago de arrendamiento de los inmuebles ya que pertenecen al propietario de los distribuidores 30 [0,11]4]0.44
Tiene sus modelos y disefios claves que son los que mas rentabilidad dejan en el mercado
mientras los entrantes penetran el mercado. 30 10,11{3(0,33
DEBILIDADES
Posicion de confort con respecto a la competencia. 10 10,04(3(0,11
Poca linea de productos para el mercado masculino. 10 |0,04|2{0,07
La obsolescencia tecnoldgica (digital). 40 [0,15/2]0,30
Precios de venta altos con respecto a la competencia. 20 10,07/2]0,15
Altos costos de logistica de transporte de mercancias. 20 10,07/1]0,07
TOTAL|270]1,00| |3,00
Nota. Analisis EFI, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
5.5 Matriz MPC
Tabla 4 Matriz de Perfil Competitivo
Ropa Intima LILIPINK FERIA DEL
BRASSIER
Factores
Importantes para | Puntaje = Calificacion Valor Calificacion Valor Calificacion Valor
- Ponderado Ponderado Ponderado
el Exito
Calidad del 20 4 0,33 3 0,25 2 0,17
producto
Competitividad 30 2 0,25 3 0,38 4 0,50
de precios
Participacion en 20 2 0,17 4 0,33 4 0,33
el mercado
Servicio al 20 4 0,33 3 0,25 2 0,17
cliente
Fidelizacion de 30 3 0,38 3 0,38 2 0,25
Clientes
Alianzas 20 2 3 3
estratégicas
Innovacioén 40 4 0,67 4 0,67 3 0,50
constante en los
disefios
Desarrollo 30 3 0,38 4 0,50 4 0,50
tecnolégico
Ventas Online 30 1 0,13 4 0,50 3 0,38
TOTAL = 240 2,63 3,25 2,79

Nota. Analisis MPC, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
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56  Matriz PESTEL

Tabla 5 Matriz PESTEL

Politicos

Gobierno

Los principales pilares del gobierno de Ivan Duque son la legalidad, el emprendimiento, y la equidad, con ejes
transversales en materia de: infraestructura, sostenibilidad ambiental e innovacion.
Colombia ha asumido el liderazgo en la adopcién de una politica de fronteras abiertas y en la implementacién de
buenas practicas en la respuesta a areas receptoras y la prestacion de servicios a la poblacién venezolana y
colombiana retornada, en areas como educacion hasta ayuda humanitaria.

Principales Partidos Politicos

= Partido liberal: es el partido politico més antiguo y uno de los tradicionales de Colombia y el mundo,
inicialmente de tendencia liberal clasica y posteriormente socialdemdcrata, se fue transformando con los
afios en un partido de poder institucional.

= Partido conservador: Inicialmente fue fundado con el objetivo de proteger las tradiciones sociales y
religiosas, abolir la esclavitud ademas de promover de proteccionismo econémico dirigidas a los
artesanos y la edificacion de un estado intervencionista

= Partido centro democratico: El partido se define a si mismo como un partido de ciudadanos de diversos
origenes politicos basado en cinco pilares: seguridad democratica, confianza inversionista, cohesion
social, estado austero descentralizado, y didlogo popular. Pero es considerado como de centroderecha y
derecha por diversos grupos de opinidn.

=  Partido alianza verde: asume una posicion pacifista, no fundamentalista frente al conflicto colombiano
elevando como principio de su accionar politico: que el fin no justifica los medios o lo que es o mismo
"no al todo vale", ademas recoge las banderas del humanismo al definir que ninguna ideologia o

propuesta politica justifica el sacrificio de la vida humana "la vida es sagrada™.

Tratado libre comercio E.E.U.U.

El TLC con E.E.U.U. genera oportunidades como, si una prenda de vestir colombiana con certificado de origen
Ilega a Estados Unidos con 0 % de arancel, esta puede ser después exportada a todos los paises con los que
Colombia tiene acuerdos comerciales, con tarifas preferenciales, ampliando el interés del comprador.

Incentivos al sector textil

El gobierno fomenta la competitividad del sector textil, a través de una linea de crédito por $50.000 millones de
pesos, impulsada por el Ministerio de comercio, industria y turismo y Bancoldex. Con ello se busca modernizar la
industria e impulsar las exportaciones, de esa forma mejorar la competitividad de los productos del sector textil
(Banco Mundial, 2020).
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Tabla 5. Continuacion

Econdémicos

Microeconomia
=  PRODUCCION: Segun el informe “OBSERVATORIO SISTEMA MODA ABRIL 20207, la produccién de
prendas de vestir entre enero y marzo ha disminuido -10% respecto al mismo periodo del afio 2019 (inexmoda,
2020).
= VENTAS: Las ventas de prendas de vestir entre enero y marzo han decrecido en -10,5% comparado con el

mismo periodo del afio 2019. Por lo anterior, los confeccionistas PYMES han enfocado su produccion en la
elaboracion tapabocas, overoles y otros elementos demandados en el sector salud (inexmoda, 2020).

=  CONSUMO: El consumo increment6 un 3,5% Unicamente en el primer trimestre del afio 2020, por el contrario,
para el segundo y tercer trimestre del mismo afio, el consumo decrecié un -12,9% y -7,3% sucesivamente, a
causa de las medidas restrictivas adoptadas por la pandemia. Fuente: cuentas nacionales, Departamento
Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE) (Dane, 2020).

Macroeconomia

PIB: Desde el primer trimestre hasta el tercer trimestre del afio 2020 el PIB se ubica en 604.664 miles de millones
de pesos, con una diferencia de 276.750 miles de millones de pesos respecto al final del afio 2019. Fuente: cuentas
nacionales, Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas (DANE) (DANE, 2018), (DANE, 2018).

Segln la Hoja de datos de consumo nacional, en términos locales, la industria de la moda tiene un peso del 10,1%
en el PIB industrial (Inexmoda, 2019).

Exportaciones: Las exportaciones de confecciones entre enero y marzo han disminuido en -5,2% en comparacién al
mismo periodo del afio 2019 (Inexmoda, 2020).

Importaciones: Las importaciones de confecciones entre enero y marzo han disminuido en -15,9% comparado con el
mismo periodo del afio 2019 (inexmoda, 2020).

INFLACION: La inflacion anual del IPC a diciembre del afio 2020 se ubic6 en 1,61%, donde la meta de inflacion
para el mismo periodo se ubicaba en 3,00%. Fuente: Boletin de indicadores econdémicos, Banco de la Republica
(BRC) (Banco de la Republica de Colombia, 2021).

TASA DE DESEMPLEO: Desde enero hasta noviembre del afio 2020 la tasa de desempleo se ubica en 16,32% lo
que representa un aumento del 5,82% respecto al final del afio 2019. Fuente: Departamento Administrativo Nacional
de Estadisticas (DANE). Encuesta Continua de Hogares, La Gran encuesta integrada de hogares (GEIH) (DANE,
2020).

Politica monetaria

Tasa de interés: La tasa de intervencién del Banco de la Republica para el final del afio 2020 fue de 1,75%, la cual
ha sido la menor desde el comienzo del actual siglo. La tasa de interés para créditos de consumo se ubic6 en 14,25%,
la cual ha sido la menor durante este siglo. La tasa de interés para créditos comerciales se ubic en 6,20%, la cual ha
sido la menor desde el comienzo del siglo actual. Fuente: Boletin de indicadores econémicos, Banco de la Republica
(BRC) (Banco de la Republica de Colombia, 2021).
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Politica arancelaria

Segun la camara de comercio hispano-colombiana los ministerios de comercio y hacienda preparan un decreto, con
el cual se le aplicaria un arancel de 40% ad valorem a todos los productos del sector confecciones que ingresen al
pais provenientes de las llamadas naciones mas favorecidas. el impuesto a la importacion de 40% se fijaria siempre
y cuando el precio declarado sea de US$10 o menos por kilogramo. en el caso de que el peso bruto de estas compras
superen dicha cifra, el arancel a pagar seria de 15% ad valorem méas us$1 (Camara de Comercio Hispano Colombiana,
2020).

Tocador: En la canasta Tocador un hogar gasta $370,400 al afio, siendo Jabdn de Tocador y Papel Higiénico las de
mayor presencia en el hogar. Su compra se hace cada 5 dias y gastan $5,350 por ocasion.

Aseo: Detergente Ropa y Loza son las categorias de mayor presencia en la canasta Aseo. Los hogares gastan
$230,000 pesos acudiendo cada 7 dias a comprar algo de la canasta y gastan en cada ocasion $4,750.

POLITICA CAMBIARIA

Tasa representativa del mercado: La TRM a diciembre del afio 2020 se ubicd en 3.432,50 COP, en comparacion a
los 3.277,14 COP de diciembre del afio 2019, lo cual representd una devaluaciéon nominal del peso colombiano de
4,74%. Fuente: Boletin de indicadores econdémicos, Banco de la Republica (BRC) (Banco de la Republica de
Colombia, 2021).

Sociales

Clases sociales

Clases sociales:
Ingresos altos: 1,1 millones de personas que representan el 2,4% de la poblacién.
Clase media: 14,9 millones de personas que representan el 30,8% de la poblacion.
Vulnerable: 19,2 millones de personas que representan el 39,8% de la poblacién.
Pobres: 13 millones de personas que representan el 27% de la poblacion.
(Gomez, 2020).

Demografia

Segun el DANE el total de la poblacién en Colombia es de:48°258.494 de personas, de las cuales el 51.2% son
mujeres y el 48,8% son hombres (DANE, 2018).

Ubicacién geogréafica

El 77,1% de la poblacion total vive en cabeceras municipales, el 15,8% en zonas rurales dispersas y el 7,1%
restante vive en centros poblados.

PIB Per cépita

Segun el Banco mundial EI PIB per cépita en Colombia para el afio 2019 fue de US$6.428,676 (Banco Mundial,
2019).

Nivel de pobreza

Segun el DANE En 2019 la pobreza monetaria fue 35,7% y la pobreza monetaria extrema fue 9,6% en el total
nacional (DANE, 2019).

Tasa de natalidad

En el afio 2017 el promedio de natalidad fue de 1.83 hijos por mujer (Banco Mundial, 2020).
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Tasa de mortalidad

En el afio 2017 la esperanza de vida se ubicaba en 76,93 afios de edad (Banco Mundial, 2020).

Cambios en la comunicacién

25 millones de colombianos no estan conectados a internet de banda ancha. Por lo tanto existen diferentes
proyectos en proceso para reducir este nimero y aumentar las telecomunicaciones colombianas.

Religion

El 92,3% de los colombianos practican el cristianismo, el 6,7% no practica ninguna religién y el 1% restante
practica otras religiones (Pew Research Center, 2015).

Tecnolégicos

Tres focos de cambio en el sector textil-confeccién a través de las tecnologias 4.0

La nueva generacion de consumidores completamente conectados obliga al sector a enfocarse en un nuevo
paradigma centrado en la personalizacién completa de productos, en donde la fabricacion y el comercio minorista
se vuelven cada vez mas digitales, favoreciendo al surgimiento de nuevos modelos de negocio basados en
plataformas compartidas y por suscripcién.

Los textiles seran inteligentes a través del uso de componentes activos de nanotecnologia, que permitiran a las
prendas adaptar su estructura, color, densidad y resistencia al ambiente en el que se encuentren, ademas de contar
con tecnologia entre sus hilos que absorbe y almacena energia con el fin de cargar dispositivos mdviles
inaldmbricos.

La industria textil-confeccidn emite 1700 millones de toneladas de dioxido de carbono y se producen 2100
millones de toneladas de residuos cada afio. Con el fin de mitigar el dafio causado al medio ambiente es necesario
actualizar la tecnologia de produccion para emplear mejores sistemas de control; de uso, ahorro y recuperacion de
nergia y reutilizacion de agua. Por otro lado, el 70% de las fibras textiles que se usan actualmente son elaboradas a

partir de combustibles fdsiles, que causan insostenibilidad de recursos, por lo cual se estan desarrollando fibras
naturales como el cafiamo y lino.

@

Vigilancia, tendencias, tecnologias y actores del sector

Big Data, analitica e inteligencia artificial (1A):
Anadlisis y modelamiento de las fabricas en tiempo real, para optimizar el proceso y facilitar la trazabilidad de
prendas.
Prediccion de la demanda en base a los datos obtenidos de los clientes
Deteccion de defectos en tejidos textiles, con mayor efectividad que la revisién humana.
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Internet de las cosas (10T) y sensorica
loT brindara a las marcas la posibilidad de optimizar su inventario y automatizar el reabastecimiento de manera
simple y precisa.
Incorporacion de etiquetas RFID en vestuario que contengan perfiles de los productos y su fabricacion, accesibles
en la nube.

Robotica y automatizacion
Eliminar distorsiones en los tejidos, reduciendo los costos de produccion y de entrega.
Insercion de maquinaria capaz de afiadir color a los hilos con los que se manufactura la tela.

Realidad virtual (RV) y realidad aumentada (RA).

Tecnologias de body scanner en 3D para la elaboracion de patrones y cuadros de tallas de prendas.
Permite escanear cualquier prenda de vestir y conocer su disefiador, de que temporada es y su disponibilidad en las
tiendas.

Manufactura 3D
Fabricacion de prendas contra pedido, eliminando inventarios de productos de baja rotacion.
Reciclaje y reutilizacion mediante reimpresion con materiales de piezas descartadas.
Impresidn de textiles con materiales de bajo impacto, como biomateriales y materiales organicos.

Biotecnologia
Recubrimiento con bacterias en prendas de entrenamiento deportivo para el aumento del confort.
Biotejidos a partir de nano celulosa de eucalipto presentan caracteristicas Unicas: impermeable, liviana y
biodegradable.

Nanotecnologia
prendas con nano particulas adheridas, para proteccion UV, control de olores, y resistencia al agua y las manchas,
biodegradables, etc.
Tratamiento de aguas residuales mediante membrana de nano fibras o filtros recubiertos con nano — particulas.

Materiales avanzados
Textiles con mejoras en velocidad de coloracion, secado rapido y resistencia a arrugas.
Colorantes de fuentes naturales.

Eficiencia energética
Sistemas de gestion inteligente para las redes de energia térmica y eléctrica
Desarrollo de hilos a partir de fibras de madera que reemplazan al algodén y cuyo proceso de produccion
disminuye en un 99 % el consumo de agua y un 80% el consumo de energia (Mincomercio, 2020)
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Ecologicos

ISO 14001

La norma ISO 14001 surge para facilitar el cumplimiento de la legislacién ambiental en todas las empresas. La
legislacion ambiental esta compuesta por las siguientes leyes:

Ley de responsabilidad ambiental: Consiste en regular la responsabilidad de las actividades econdmicas de la
empresa, con el fin de prevenir, evitar y reparar los dafios ambientales causados por la misma.

Ley de calidad del aire y proteccion de la atmosfera: establece todas las actividades que son mucho méas
contaminantes, es decir, aquellas que ya sea por su ubicacion o por los procesos que lleva a cabo, requieren de un
régimen de control especifico. Es necesario que se revise si la actividad de su pyme se encuentra en este catalogo y
qué tipo de procedimientos de autorizacién o notificacion de actividades se deben tramitar.

Ley de aguas: Obliga a las empresas que originan y vierten residuos contaminantes a gestionar autorizaciones
administrativas para hacerlo.

Ley de residuos y suelos contaminados: Esta ley es aplicada a todas las empresas que generan residuos como
documentos impresos en papel, entre otros, con el fin de asignar las obligaciones correspondientes a la misma.

Ley de ruido: Establece los limites permisibles de contaminacién acustica y dicta las sanciones para las empresas
infractoras.

Ley de evaluacién ambiental: Es un texto preventivo que invita a las organizaciones a desarrollar un estudio de
evaluacion ambiental antes de iniciar la actividad econémica, ademas posee nuevo proceso de tramitacion.

Ley de derechos de emision de gases de efecto invernadero: La ley exige a las instalaciones cumplir con los
requisitos para el comercio de derechos de emision de gases de efecto invernadero.
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Legales

Normatividad laboral

El salario minimo para el afio 2021 se ubica en $908.526 pesos mensuales y representa un aumento del 3,5% frente
al afio 2020, por otro lado, el auxilio de transporte serd de $106.454 pesos mensuales. Ademas, el empleador debe
realizar los pagos correspondientes a aportes parafiscales y seguridad y salud del empleado.

E-commerce y marketing digital

LA CONSTITUCION POLITICA DE COLOMBIA Ofrece garantias y establece limites, que se evidencian a
continuacion:
Avrticulo 15 de la Constitucion Politica: mediante el cual se da la categoria de fundamental al derecho a la intimidad
personal y familiar y a su buen nombre, también conocido como Habeas Data.
Avrticulo 20 de la Constitucion Politica: protege la libertad de expresion, que constituye una de las principales
garantias para el E — Commerce.
Articulo 333 de la Constitucion Politica: “La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro de los
limites del bien comun. Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la
ley”.

MARCO LEGAL La Ley 527 de 1999, denominada ley de comercio electronico, establece el “principio de
equivalencia funcional” entre: la firma electronica y la autdgrafa, y entre los mensajes de datos y los documentos
escritos. Adicional constituye una serie reglas para certificacion de firmas digitales y crea las Entidades de
Certificacion.

El articulo 91 de la Ley 633 de 2000 sefiala que todas las paginas web y sitios de internet con origen en Colombia,
gue operan en internet y cuya actividad econémica tenga caracter comercial, financiero o de prestacion de
servicios, debera inscribirse en el Registro Mercantil y suministrar a la DIAN la informacidn que esta considere
pertinente

HABEAS DATA El Habeas data es un derecho fundamental que protege la intimidad personal y familiar, y al buen
nombre, y la proteccion de datos personales también frente al comercio electronico. Existen diferentes normas que
regulan ese derecho como lo son: Ley 1266 de 2008: Régimen especial para servicios financieros — bases de datos
destinadas a calcular el riesgo crediticio de las personas.
Ley 1581 de 2012: Régimen general de proteccion de datos personales.
También cuatro decretos protegen los datos personales:

Decreto 1727 de 2009.
Decreto 2952 de 2010.
Decreto 1377 de 2013.
Decreto 886 de 2014.
Decreto 90 de 2018.

Propiedad intelectual
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Tabla 5. Continuacion

En Colombia existe el régimen de propiedad intelectual, que protege las marcas y esta consagrado en el articulo 61
de la Constitucion politica de Colombia. En tanto que la Decision Andina 351 de 1993, Decision 344 de 1993 de
Cartagena, la Ley 23 de 1.982 y la ley 44 de 1993, asi como la ley 1455 de 2011 por medio de la cual se aprueba el
Protocolo de Madrid sobre el registro internacional de marcas, conforman las principales normas sobre el derecho
de autor y los derechos conexos en Colombia.

Reglamento técnico

Reglamento Técnico sobre Etiquetado o Rotulado de Textiles y Confecciones, para los fabricantes, confeccionistas,
importadores y comercializadores:
Las etiquetas o rétulos para todos los articulos textiles, destinados a comercializarse en Colombia deben ir
colocadas en el producto, en texto impreso o bordado en idioma espafiol, visible, legible sin que requiera de ayuda
Optica adicional, en términos que no induzcan a error al consumidor (Mincomercio, 2004).

Nota. Analisis PESTEL, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
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5.7 Matriz ASOFF

Tabla 6 Matriz ANSOFF

34

MERCADO

PRODUCTO
EXISTENTES NUEVOS

0 | Fortalecer la estrategia de fidelizacion a través del Email | Categorizar los productos para que los clientes
E marketing, que le permite al cliente conocer los productos diferencian nuevas colecciones de las
W actuales, precios, ofertas e informacién general, permite | anteriores y el uso de E-mail Marketing para
|_
@ | que los clientes estén siempre interesados, lo que aumenta dar a conocer los nuevos productos a los
ﬁ el porcentaje de ventas. clientes fidelizados
8 Optimizar la pagina web y las redes sociales, a través del Diversificacién de la linea de productos hacia
S | uso de palabras clave que ubican a Ropa Intima entre las L P
i . . ) . productos de ropa intima para el mercado
5| primeras opciones de busqueda y el uso de Social Ads, -

. A masculino
z para ampliar la cobertura publicitaria.

Nota. Analisis ANSOFF, Por Camilo Castarieda & Gilbert Castro, 2020
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6. Disefio del Plan de Trabajo

6.1  Tipos de Marketing Digital

6.1.1 Inbound Marketing

El inbound marketing en un sentido general, lo vemos como las cosas que puedes hacer en la
web que atraen flujo de personas y atencion, pero que no cuestan dinero directamente. No compres.
No mendigues. El inbound marketing consiste en ganarse la atencion y el carifio. A menudo es una
forma superior de hacer marketing, simplemente porque la gente prefiere los canales inbound a los
outbound. Segun Google, el 82% de los clics en las SERP se dirigen a resultados organicos y el
18% a anuncios de pago por clic (PPC). Menos del 1% de los clics en Twitter se dirigen a tuits
promocionados. Los mejores y mas brillantes anuncios de Facebook tienen suerte si consiguen un
CTR del 2% (Hegenhaven, 2013).

No hay una Unica forma de hacer inbound marketing, y no se trata de estar en todas partes. El
objetivo no debe ser tener presencia en todos los canales, sino estar realmente presente donde
existe la audiencia. Por ejemplo, si el publico objetivo son los hombres de méas de 55 afios, puede
que Pinterest no sea el canal adecuado en el que invertir. En Gltima instancia, se trata de seleccionar
los canales que mejor cumplen con sus objetivos estratégicos y de seleccionar los canales que

ofrecen el mayor retorno de la inversion (Hagenhaven, 2013).

6.2  Estrategias de Marketing Digital

6.2.1 Pagina Web

e Posicionamiento Web o SEO (Search Engine Optimization)

El posicionamiento web consiste en ejecutar diferentes técnicas en la pagina web y redes

sociales de Ropa Intima, que permitan colocar a la empresa entre las primeras opciones que ofrece
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el buscador, de esa manera ampliar la probabilidad de venta y visibilidad ante el potencial
consumidor. Algunas de las técnicas que se pueden implementar son las siguientes:

Palabras clave: Es necesario identificar cuales son las palabras que mas usa la audiencia para
encontrar el producto que quiere (brasier, cachetero, panty, entre otros) en el buscador, con el fin
de incluir esas “palabras clave” en el contenido de la pagina web y/o red social de Ropa Intima, y

de esa manera ubicarse como una de las primeras opciones en el buscador.

Periodicidad del contenido: Es necesario cargar constantemente, si es posible diariamente
contenido nuevo de los productos, nuevas colecciones, informacion de puntos de venta,
promociones, entre otros, a la pagina y/o red social, ya que el buscador asigna un puntaje basado
en la periodicidad del contenido, que incrementa las posibilidades de que Ropa intima se ubique
entre las primeras opciones del mismo.

A continuacién, se muestran los bocetos de la pagina web como resultado de la adaptacién de

las estrategias de marketing digital mencionadas anteriormente:

Figura 2 Categorias en la pagina web. Adaptado de ropa Intima Villavicencio

Apemonen y?  © ‘ 0@ & 0

BRASERES FANTIES FAMS VESTIOCS UE BASG  DEFORTE ROFAY BELLEZA OFERTAS +

-Lo tnico entre mi piel y tu-

Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
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Figura 3 Subcategoria en la pagina web. Adaptado de ropa Intima Villavicencio
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Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

Figura 4 Subcategoria en la pagina web. Adaptado de ropa Intima Villavicencio
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Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
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Figura 5 Subcategoria en la pagina web. Adaptado de ropa Intima Villavicencio
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Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

Figura 6 Subcategoria en la pagina web. Adaptado de ropa Intima Villavicencio
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Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
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Figura 7 Subcategoria en la pagina web. Adaptado de ropa Intima Villavicencio
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Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

Figura 8 Subcategoria en la pagina web. Adaptado de ropa Intima Villavicencio
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Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
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Figura 9 Subcategoria en la pagina web. Adaptado de ropa Intima Villavicencio
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Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

Figura 10 Marcas en la pagina web. Adaptado de ropa intima Villavicencio
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Nota. Propuesta pagina web, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
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6.2.2 Redes Sociales

Ropa intima tiene dos maneras de posicionarse en las redes sociales, la primera es de forma
organica, que consiste en subir contenidos constantemente, con el fin de generar atraccion continua
por parte de los seguidores y aumentar las reacciones en las publicaciones. La anterior forma suele

ser la menos rapida para adquirir mayor audiencia, pero es muy efectiva para mantenerla.

La segunda manera por la cual Ropa intima puede posicionarse en redes sociales es la de Social
Ads, que consiste en pagar publicidad en redes sociales como Instagram y Facebook, con el
objetivo de aumentar la visualizacion de las publicaciones y el nimero de seguidores, para ello las
redes sociales permiten determinar el objetivo del anuncio, el segmento deseado y el presupuesto
para el mismo. La anterior forma de posicionamiento se puede pagar por clic en cada anuncio o
por un valor fijo diario establecido por Ropa intima. Esta Gltima forma de posicionamiento en
especifico tiene la ventaja de ser muy precisa a la hora de distribuir el anuncio a las personas

realmente interesadas por las prendas.

A continuacidn, se muestran los bocetos del perfil de Facebook como resultado de la adaptacion

de las estrategias de marketing digital para redes sociales mencionadas anteriormente:

Figura 11 Pagina de Facebook. Adaptado de ropa intima Villavicencio
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Nota. Propuesta Redes Sociales, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020
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Figura 12 Pagina de Facebook. Adaptado de ropa Intima Villavicencio
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Nota. Propuesta Redes Sociales, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

Figura 13 Pagina de Facebook. Adaptado de ropa intima Villavicencio
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Nota. Propuesta Redes Sociales, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

A continuacion, se muestran dos bocetos de publicaciones para Instagram, el primer boceto es una
publicacion realizada anteriormente por Ropa Intima, el segundo boceto es la propuesta de disefio para las
préximas publicaciones de la empresa en Instagram, teniendo en cuenta la adaptacion de las estrategias de

marketing digital para redes sociales mencionada anteriormente:



PLAN DE MARKETING DIGITAL 43

Figura 14 Publicidad actual en Instagram. Adaptado de ropa Intima Villavicencio

Nota. Propuesta Redes Sociales, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

Figura 15 Publicidad para Instagram. Adaptado de ropa Intima Villavicencio.
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Nota. Propuesta Redes Sociales, Por Camilo Castafieda & Gilbert Castro, 2020

6.2.3 E-mail Marketing

Esta estrategia de marketing digital es una de las mas econdmicas y efectivas que puede
implementar Ropa intima a través del correo electronico, con el fin de re direccionar a los clientes
a la tienda on-line o fisica. Esta estrategia se concentra en estos sencillos pasos:
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Establecer los objetivos: Los cuales pueden ser el aumento de las ventas, aumento de visitantes

a la pagina web y/o redes sociales, entre otros.

Desarrollar la estrategia de comunicacion: Que puede consistir en el envio de banners, noticias,
ofertas que contengan promociones de productos, concursos, tutoriales informativos, ofertas de

contenido, entre otros.

6.3  Meétrica del Marketing Digital

6.3.1 Engagement

Esta técnica sirve para medir la efectividad de las estrategias de marketing digital aplicadas por
Ropa intima, a través de indicadores como el nimero de comentarios, reacciones y veces
compartidas en el caso especifico de las redes sociales, con el objetivo de analizar si el contenido
cargado en las mismas es acertado para la audiencia. Por otro lado, para el E-mail marketing es
necesario mantener un registro de las tasas de apertura de correos y las tasas de clic en los correos
electrénicos enviados, con el fin de identificar si la estrategia de marketing digital y el contenido

de los mismos es relevante para la audiencia.

6.3.2 Coste de adquisicién del cliente (CAC)

Esta técnica es necesaria para identificar cuanto dinero le cuesta a Ropa Intima ganar cada
cliente por medio del marketing digital. La anterior se calcula detallando el nimero de clientes
ganados dividido en la cantidad de dinero invertido en marketing digital y se ilustra en la siguiente

formula:

#clientes ganados
-------------------------------------------------------------------- = CAC
$ dinero invertido en marketing digital
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7. Conclusiones y Recomendaciones

En el diagndstico general realizado mediante las matrices se hizo evidente la ausencia de un
plan de marketing digital bien definido para responder adecuadamente a las tendencias de
migracion de los consumidores al mercado digital que estableciera un canal de ventas virtual lo
suficientemente sélido para ser rentable aun cuando los puntos de venta fisicos no estuvieran

abiertos.

En el disefio de la propuesta de este plan de marketing digital se adoptaron diferentes estrategias
como el posicionamiento web, participacion efectiva en redes sociales y la ejecucion de E-mail
marketing, que incentivaron la modificacion de la pagina web de Ropa intima hacia un modelo
mas intuitivo y completo, y adaptaron las redes sociales con el cambio de informacién en el perfil

y creacion de publicidad mas atractiva para el visitante.

Por tanto, en la consultoria, es posible concluir que la gerente ha tomado medidas y estrategias
con las que busca fidelizar a los clientes, una de estas es el software que maneja la empresa con el
que la asistencia personalizada para cada cliente es definida como una fortaleza, los clientes
pueden hacer que la empresa aprenda de sus gustos, preferencias y compras mas recurrentes. Por
otra parte, se concluye que es posible abarcar distintos segmentos del mercado y nuevos grupos de
generaciones mas jovenes a través de las redes sociales esto implica las campafias a raves de

Facebook e Instagram.

Finalmente, y de acuerdo con las normas del comercio electrénico es posible concluir que existe
un mercado muy heterogéneo en la comunidad latina en términos de la participacién y creacion de
contenidos de acuerdo a las disposiciones sustantivas sobre el comercio electronico generando que
por paises se sectoricen los nichos de mercado y que sea viable mediante las estrategias existentes,

ser un referente de las actividades comerciales a través de medios digitales.
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