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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo determinar si una estrategia de marketing digital
que involucre diversos medios digitales puede incrementar el crecimiento y mejorar el
posicionamiento de una nueva marca de ropa para bebés y nifios, Capieli, en el contexto

post pandemia covid-19, de forma mas rapida y eficiente que el marketing tradicional.

Con la informacion recolectada de fuentes secundarias y de encuestas realizadas,
se ha podido concluir que la hip6tesis planteada es verdadera, ya que desde hace algunos
afios el consumo a través de medios virtuales ha ido en aumento, pero gracias a la
pandemia covid-19 este crecimiento se ha elevado. Por tal motivo, la forma mas efectiva
de crecimiento para Capieli en este contexto, es a través de los medios digitales, que
permiten incrementar sus ventas en el mercado actual, que es principalmente Lima, pero
también le da la oportunidad de expandir su mercado, llegando a provincias y otros paises,

utilizando menos recursos econdmicos pero siendo mas eficientes.

Los principales recomendaciones para la marca Capieli son: implementar una
estrategia de marketing digital que abarque los diversos medios digitales, como redes
sociales, email marketing y tienda virtual, para lograr un mayor crecimiento en las ventas;
y desarrollar un buen plan de contenido para todos los medios, ya que la mejor forma de
interactuar y conectar emocionalmente con la comunidad virtual es entregandole

contenido de valor, y asi se lograra fidelizar a la audiencia.

Finalmente, se debe resaltar que con la investigacion realizada, se ha recolectado
informacién valiosa que puede ayudar a otros emprendimientos del rubro infantil a
conocer mejor a su publico objetivo y saber cdmo orientar sus esfuerzos en el marketing
digital, de igual forma otros emprendimientos pueden tomar esta investigacién como

referencia y adaptarla a sus necesidades.

Linea de investigacion: 5205 - 31. Al

Palabras Clave: Emprendimiento, marketing digital, marketing de contenido,

posicionamiento, ventas.



ABSTRACT

This research aims to determine whether a digital marketing strategy that involves various
digital media can increase the growth and improve the positioning of a new brand of
clothing for babies and children, Capieli, in the post-covid-19 pandemic context, faster

and more efficient than traditional marketing.

With the information collected from secondary sources and from surveys carried
out, it has been possible to conclude that the hypothesis raised is true, since for some
years consumption through virtual media has been increasing, but thanks to the covid-19
pandemic this growth has risen. For this reason, the most effective form of growth for
Capieli in this context is through digital media, which allow increasing its sales in the
current market, which is mainly Lima, but also gives it the opportunity to expand its
market, reaching provinces and other countries, using less economic resources but being

more efficient.

The main recommendations for the Capieli brand are: implement a digital
marketing strategy that covers various digital media, such as social networks, email
marketing and virtual store, to achieve greater growth in sales; and develop a good content
plan for all media, since the best way to interact and connect emotionally with the virtual
community is by delivering valuable content, and thus will achieve audience loyalty.

Finally, it should be noted that with the research carried out, valuable information
has been collected that can help other enterprises in the children's field to better know
their target audience and know how to direct their efforts in digital marketing, in the same

way other enterprises can take this research as a reference and adapt it to their needs.

Line of research: 5205 — 31. Al

Keywords: Entrepreneurship, digital marketing, content marketing, positioning, sales.



INTRODUCCION

La pandemia Covid-19 afecté a diversas industrias, en algunas con un impacto negativo,
pero en otras presentd oportunidades, como es el caso del comercio electrénico. En esta
investigacion se busca establecer si efectivamente el marketing digital es la mejor opcién
para impulsar el crecimiento de un emprendimiento, ya que en el mercado peruano
todavia existe mucha desconfianza hacia las compras por internet, y también identificar
aquellas estrategias que mejor se adapten a los objetivos de la marca Capieli, que
comercializa ropa para bebés y nifios elaborada de algodon pima y con disefios inspirados
en la cultura peruana. Esta marca tiene por objetivos impulsar el crecimiento en ventas,
tanto incrementando el volumen de ventas como por expansién de mercado, y mejorar su

posicionamiento en la mente de los consumidores.

El primer paso fue identificar la situacidn actual en la que se encuentra la marca,
para proceder a definir los objetivos de la investigacion, lo cual permitié ver la
importancia de este estudio. A raiz de la pandemia se han desarrollado muchos
emprendimientos en distintos rubros, pero es complicado saber hacia donde orientar los
esfuerzos ya que los emprendedores manejan un presupuesto muy limitado, y es ahi
justamente donde esta investigacion ayudara no solo a Capieli, sino a distintos
emprendedores que quieran usar la informacion encontrada o el modelo de estudio para
aplicarlo en el rubro en el que se desempefien, y asi tener una orientacion acerca de las

estrategias de marketing digital que mejor se acomoden a su negocio.

En el segundo capitulo se procede a recolectar informacion de diversas fuentes
secundarias, como articulos cientificos y tesis, que ayudaran a tener un panorama mas
amplio acerca del tema de investigacion. La informacion recolectada en esta seccion es
la base del estudio, que funciona como una referencia y permitira contrastar los resultados

del trabajo de campo con el trabajo de otros autores.

Una vez que se tiene el tema de investigacion claro y se ha recolectado
informacién de fuentes secundarias, se determinan las hipotesis a comprobar con el
trabajo de campo y las variables que se van analizar, que en este caso son la estrategia de

marketing digital, crecimiento en ventas y posicionamiento de marca.

Para esta investigacion se utiliza la encuesta como instrumento para la recoleccion

de datos, y en base a la informacion recolectada de 162 personas encuestadas es que se
1



determina las mejores estrategias digitales que puede desarrollar Capieli para impulsar su
crecimiento en el mercado actual y expandirse a nuevos mercados. También hubiera sido
ideal visitar Chile para realizar algunas encuestas a sus consumidores, ya que es uno de
los nuevos mercados a los que apunta la marca, pero desafortunadamente debido a la
pandemia Covid-19 no fue posible. Sin embargo, gracias a la informacién que dieron los
consumidores peruanos se contemplaron diversas opciones para llegar a nuevos

mercados, tanto a provincia como a mercados internacionales.

Finalmente se debe resaltar que este estudio ha permitido que Capieli conozca
mejor a su publico objetivo y asi se han identificado oportunidades de mejora en su
estrategia comercial.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

Capieli es una marca nueva de ropa para bebés y nifios hasta los 5 afios, y esta basada en
dos pilares, los disefios inspirados en la cultura peruana y la calidad de la tela y los
acabados. Lleva en el mercado alrededor de 12 meses, aproximadamente desde Febrero
del 2020, y se comercializa a través de tres tiendas multimarca, las cuéles son La Casa de
La Tata en Miraflores, Alobebe en Barranco y Fascino Baby solo a traves de su web,
recientemente también esta presente en el e-commerce Linio y vende a través de sus redes

sociales, las cuales son Instagram y Facebook.

A raiz de la cuarentena generada por el Covid-19 se cerraron las tiendas desde el
16 de Marzo de 2020, y tampoco se podia realizar ventas a través de redes sociales porque
aun no existian protocolos de seguridad, lo que significo detener las ventas la ultima
quincena de Marzo y todo el mes de Abril. Pero a pesar de este panorama, la pandemia
para Capieli ha generado una oportunidad de crecimiento y posicionamiento en el

mercado.

A partir del mes de Mayo se empezé a reactivar el rubro de ropa, Unicamente a
través de comercio electrénico, y esto generd un incremento significativo en las ventas,
debido principalmente a tres motivos; el primero, es que se inicid el cambio de temporada
y a los nifios ya no les quedaba la ropa de invierno del afio anterior, justamente en el rubro
de ropa para bebés y nifios la rotacion es alta porque el cambio de talla se da muy rapido;
el segundo motivo, es que por el hecho de que las tiendas y los centros comerciales
todavia permanecian cerrados, las familias tuvieron que optar por comprar online y sobre
todo a marcas locales emprendedoras ya que las tiendas por departamento como Saga
Falabella y Ripley tenian muchas quejas debido a la demora en la entrega de pedidos,
segun lo que se informa en la pagina web de Indecopi ambas empresas fueron de las méas
reportadas durante la cuarentena debido a incumplimientos en el tiempo de entrega,
reembolsos y productos defectuosos; y el tercer motivo, es que si bien la pandemia en el
Per( ha generado mucho desempleo y la economia de muchas familias se ha visto
afectada, el publico objetivo al que se dirige Capieli son los segmentos socio-econémicos
A'y B, que en su mayoria son familias que cuentan con un trabajo estable y su economia

no se ha visto afectada, por ello tienen la capacidad econdmica para seguir consumiendo.

3



Capieli, al ser una marca nueva en el mercado recién estd empezando a ganarse la
confianza del publico al que se dirige, y en general el Pert todavia es un pais donde existe
mucha desconfianza a las compras por internet, pero este proceso en que las familias
deciden comprar online se acelero gracias a la pandemia, porque es la forma mas segura
en cuestion de salud para hacer compras, lo cual se vio reflejado en que las compras online
en Per crecieron 210% en el primer semestre del 2020 debido al confinamiento, segun
los datos de la Camara Peruana de Comercio Electronico. En este sentido Capieli decidid
optar por hacer las entregas a traves de Cabify Envios, una plataforma de envios un poco
mas costosa pero que garantiza los protocolos de salubridad en la entrega de las prendas,
lo que fue bien recibido por los clientes ya que su publico objetivo esté dispuesto a pagar
un poco mas por su seguridad y sobre todo la de sus hijos. Ademas de garantizar la
salubridad, también se les brind6 a los clientes un cuadro de medidas de cada prenda para
que puedan escoger la talla ideal para sus hijos y asi evitar los cambios de talla que en
estos tiempos de pandemia generan riesgo de contagio. Ambas medidas tomadas
animaron a los clientes a comprar por las redes sociales de la marca y no solo quedaron
contentos con el disefio, el cual era el motivo por el que elegian la ropa, sino que sirvio
para que puedan probar la calidad de las prendas y quedaron totalmente satisfechos, es
asi que muchos de ellos comentaron que esperan el lanzamiento de nuevos modelos para

poder adquirirlos.

La oportunidad que se ha presentado, gracias a la pandemia de Covid-19, para
poder posicionar la marca Capieli en el mercado es Unica, ya que esta enfermedad ha
acelerado que personas que compraban de forma tradicional opten por comprar online y
ha servido para que muchas de ellas que tenian desconfianza de comprarle a una marca
relativamente nueva puedan probar la calidad de la tela y acabados de las prendas y ahora
se sientan seguros para comprar nuevamente. Esto puede ayudar al crecimiento y
posicionamiento de la marca si se sabe implementar las estrategias adecuadas para
aprovechar dicha oportunidad.

Y a pesar de que el segmento socio-econdémico al que se dirige Capieli no se ha
visto tan afectado econdmicamente también se debe evaluar la posibilidad de ingresar a
nuevos mercados, ya que la economia peruana todavia esta siendo golpeada por la
pandemia y existen paises mejor preparados econémicamente para afrontar este tipo de
crisis. Es por ello que se esta considerando la posibilidad de ingresar a algunos paises de

Sudameérica, inicialmente a Chile, que es un pais mas desarrollado y cuenta con una



economia mas estable que la del Per(; ademas, segun la Asociacién de Exportadores
(ADEX), el mercado chileno ofrece muchas oportunidades de expansion en el rubro de
ropa para bebés y nifios, ya que es uno de los paises que valora mucho algodon peruano
por su calidad y el tema de cuidar la piel de sus bebés de las alergias, por tales motivos
estan dispuestos a pagar un poco mas por esos beneficios. Pero para ello se debe evaluar
si es factible ingresar a este pais y cuéles serian las mejores estrategias para ello.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Cuales serian las mejores estrategias de marketing digital para impulsar el crecimiento

y posicionamiento de la marca Capieli en el mercado nacional post pandemia Covid-19?

1.2.2 Problemas especificos

1. ¢Cuales serian las mejores estrategias de marketing digital para incrementar las
ventas de la marca Capieli en el mercado nacional aprovechando la coyuntura

de pandemia Covid-19?

2. ¢Cuales serian las estrategias de marketing digital de contenido adecuadas para
mejorar el posicionamiento de la marca Capieli en la mente de los

consumidores peruanos aprovechando la coyuntura de pandemia Covid-19?

1.3  Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar las mejores estrategias de marketing digital para impulsar el crecimiento y
posicionamiento de la marca Capieli en el mercado nacional post pandemia Covid-19.

1.3.2 Objetivos especificos

1. Identificar las mejores estrategias de marketing digital para incrementar las
ventas de la marca Capieli en el mercado nacional aprovechando la coyuntura

de pandemia Covid-19.



2. ldentificar las estrategias de marketing digital de contenido adecuadas para
mejorar el posicionamiento de la marca Capieli en la mente de los

consumidores peruanos aprovechando la coyuntura de pandemia Covid-19.

1.4 Justificacion de la investigacion

Este estudio es beneficioso porque permitira ver y analizar como una situacion totalmente
inusual, inesperada y en muchos aspectos perjudicial como la pandemia Covid-19
también puede impactar de manera favorable en el crecimiento y posicionamiento de una
nueva marca en el rubro de ropa para bebés y nifios si se implementan las estrategias de
marketing digital adecuadas. A pesar del impacto econémico negativo que esta pandemia
ha traido para el Per(, también ha generado una oportunidad de crecimiento para los
emprendedores en ciertos rubros, ya que esto ha provocado un cambio en el
comportamiento de los consumidores que ahora buscan productos y servicios que les
ofrezcan mayor seguridad y bienestar, pero el cambio mas grande es que la sociedad ahora
prefiere las compras online y esto se demuestra en el incremento que ha tenido el
comercio electronico desde que se inicio la pandemia Covid-19, segun Jaime
Montenegro, gerente de Comercio Electronico de la Camara de Comercio de Lima (CCL),
“en este contexto, perfectamente se puede llegar a una tasa de crecimiento entre 50% y
100% con respecto al 2019”. Si bien este estudio esta en base al rubro de ropa para bebés
y nifios, también puede servir para que emprendedores de otros rubros lo tomen como

ejemplo y puedan adaptar ciertas estrategias a otras industrias.

En cuanto a los beneficiados con este estudio se encuentran la marca Capieli y los
futuros consumidores de la marca. Capieli obtiene un beneficio mas econémico y técnico,
ya que con esta investigacion se busca dar soluciones para incrementar las ventas de la
marca, y asi impulsar su crecimiento en el corto plazo, pero también se busca resultados
a largo plazo, como posicionar la marca en la mente de los consumidores como una marca
confiable, de excelente calidad y disefios, pero que también es consejera y busca lo mejor
para tus pequefios. Y el beneficio técnico se da porque la marca todavia no es tan digital,
solo cuenta con las redes sociales Facebook e Instagram, y al aplicar estrategias y un plan
de marketing digital se podréa llegar a més consumidores, no solo en el mercado nacional

sino también permitira ingresar a nuevos mercados en el extranjero, empezando por Chile.



En el caso de los futuros consumidores de la marca, ellos se beneficiaran porque
podrén obtener ropa de excelente calidad, que ademas de tener disefios Unicos también
cuide la piel de sus bebés y nifios evitando alergias ya que su insumo principal es el
algodon peruano que ha pasado por un proceso de antipilling, es decir que la tela utilizada
es antialérgica. Ademas a medida que esta marca crezca también va a generar empleo y

esta aportando a la economia de sus proveedores y distribuidores.

1.4.1 Importancia de la investigacion

Esta investigacion tiene un motivo basicamente empresarial, porque lo que se busca es
impulsar el crecimiento y mejorar el posicionamiento de la marca Capieli aprovechando
la oportunidad generada por la pandemia Covid-19. Esto servira para ver y analizar cémo
una marca nueva puede aprovechar una oportunidad en un contexto totalmente Gnico y
acelerar su crecimiento en el &mbito digital, ya que en un contexto normal esto tal vez
tardaria un poco mas de tiempo. Si bien esta investigacion se realizara en el rubro de ropa
para bebés y nifios, las estrategias de marketing digital que se vayan identificando como
las mas adecuadas también pueden servir como referencia para las marcas que se

desempefian en otros rubros.

Basicamente se busca estudiar como se puede aprovechar el nuevo
comportamiento del consumidor que ha sido generado por la pandemia Covid-19, ya que
actualmente el comercio electrénico ha crecido de forma acelerada por el contexto que se
esta viviendo, no solo en el Peru sino también en el resto del mundo. Este fendbmeno ha
creado una oportunidad que puede impactar de forma muy positiva en la marca Capieli si

se implementan las estrategias de marketing digital correctas.

Y como Yya se ha mencionado este conocimiento es importante para la sociedad
porque se esta estudiando el impacto de un acontecimiento nuevo y negativo, pero que
también se puede aprovechar y sacar algo positivo en los negocios. Ademas esto no solo
beneficia a la marca, sino también a una parte de la sociedad peruana y chilena, que son
los consumidores actuales y futuros consumidores de la marca, ya que van a obtener
prendas de excelente calidad que cuiden la piel de sus bebés y nifios de las alergias, y no
solo eso sino que también obtendran disefios Unicos inspirados en la cultura peruana, lo

cual ayudara a generar mayor identificacion con dicha cultura.



En cuanto a la linea de investigacion que rige este estudio, se ha definido que es
“Estrategias y comportamiento empresarial”, justamente porque lo que se busca es
determinar las mejores estrategias y planes de marketing, en este caso especificamente
digital, para el crecimiento y posicionamiento de la marca Capieli en el mercado nacional

y chileno.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

La investigacion es viable ya que se podra corroborar como la variable independiente,
que en este caso son las estrategias de marketing digital, van a causar un impacto positivo
en las variables dependientes, que serian el crecimiento de las ventas y posicionamiento

de la marca Capieli en el mercado nacional.

En el caso del mercado nacional, se podra comparar la situacion actual en la que
se encuentra la marca en el primer semestre del 2020, antes de implementar las estrategias
de marketing digital, con la nueva situacion luego de implementarlas post-pandemia
Covid-19. Esto se podra medir a traves de la variacion que se produzca en las ventas y de
evaluar con el publico objetivo si se ha logrado el posicionamiento deseado de Capieli
como una marca de confianza que no solo busca vender sino también aconsejar sobre

diferentes aspectos en la crianza de los bebés.

De igual forma se va a poder evaluar si las estrategias de marketing digital
identificadas son las mas adecuadas para ingresar a nuevos mercados como Chile, a través
de la informacidn que se recopile sobre el rubro de ropa para bebés y nifios en este nuevo

mercado.

1.5 Limitaciones del Estudio

La primera limitacion que se encuentra es el tiempo que se ha programado para desarrollar
la tesis, que es aproximadamente 10 meses, y luego de transcurrido este tiempo se
implementaran las estrategias de marketing digital mas adecuadas segun este estudio y
asi poder aprovechar la oportunidad generada por la pandemia Covid-19. Se ha fijado un
plazo de tiempo menor a un afio porgue cuanto mas tiempo se deje pasar la oportunidad,

la ventaja que podremos sacar de ella ira disminuyendo debido a la competencia.

Como segunda limitacion encontramos el espacio o territorio, ya que justamente

por la pandemia Covid-19 no se va a poder realizar trabajo de campo de forma presencial.



Para la investigacion en territorio nacional se tomard como muestra a clientes y
potenciales clientes de la marca Capieli en la zona moderna de Lima Metropolitana, pero
todo se realizara de manera virtual, lo cual solo permitira que los clientes que ya tienen
las prendas Capieli puedan emitir una opinion acerca de la calidad, pero esto no sera
posible por parte de los potenciales clientes ya que no podran tocar las prendas y solo
podrén dar su apreciacion en base a las fotos y videos que se les proporcione. Y en cuanto
a la investigacion del mercado chileno se basara en la informacidn que se encuentre en
las bases de datos sobre el rubro de ropa para bebés y nifios, investigaciones que se
realizaron anteriormente sobre el mismo tema, las forma de ingreso a este nuevo mercado
y en base a esta informacion recopilada se podran determinar las mejores estrategias para

entrar a dicho mercado.

Finalmente cabe resaltar que no se cuenta con una limitacion financiera dado que
esta investigacion se realizara con recursos propios y no se requiere ningun tipo de

financiamiento por parte de terceros.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion (Estado del Arte)

2.1.1 Articulos cientificos:

Segln Corrales-Liévano, J.D., Ruiz-Medina, C.J., y Angulo-Camargo, M.F. (2019).
“Evaluacion de impacto del comercio electronico en las ventas de las pymes en Colombia:
un analisis econométrico”. Clio América (Universidad del Magdalena). Santa Marta -

Colombia.

Este articulo busca mostrar el efecto que tiene el implementar el Comercio
Electrénico sobre las ventas de las pequefias y medianas empresas en Colombia; para ello
recopilaron la data de 2,177 empresas de diferentes industrias durante el periodo 2012-
2016 recolectada por la Encuesta Anual de Comercio (EAC), la Encuesta Anual
Manufacturera (EAM), y la Encuesta Anual de Servicios (EAS), para poder realizar un
analisis econométrico que aplica el método de evaluacion de impacto “Diferencias en
diferencias” que permite hacer estimaciones teniendo en consideracién dos cosas: la
primera es la diferencia entre la variable resultado, que en este caso son las ventas, antes
y después del tratamiento, que se refiere a la adopcion del comercio electrénico, y la
segunda es la diferencia en el incremento de las ventas de las empresas que no utilizan
comercio electronico en comparacion con las empresas que si lo utilizan, durante los afios
2012 a 2016.

Dentro del analisis realizado sobre el comercio electronico, los autores indican
que “en los paises en desarrollo (América Latina) el comercio electronico se encuentra en
una tasa de adopcidn y uso bastante baja en comparacion con las economias desarrolladas
(Europa y Estados Unidos)”. Y en la figura que presentan se puede observar que Peru es

el pais con la tasa de crecimiento de comercio electronico mas alta en Latinoamérica.
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Figura 2.1 Tasa de crecimiento del CE en paises seleccionados de América Latina en 2017 y 2018
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Figura 2. Taza de crecimiento del CE en paises seleccionados de América Latina en 2017 v 2018, Fuente: Statista (2018).
De Evaluacion de impacto del comercio electrdnico en las ventas de las pymes en Colombia: un analisis

econométrico, por Corrales-Liévano, J.D., Ruiz-Medina, C.J., y Angulo-Camargo, M.F., 2019, Universidad
del Magdalena

Los resultados presentados ratifican que la adopcion del comercio electrénico
tiene impacto sobre las ventas de las empresas. Dichos resultados varian segun el tamarfio
de las empresas y las industrias en las que se desempefian, éstos muestran la relacion entre
la implementacidn del comercio electronico y las ventas de las pymes colombianas a
mediano plazo, especificamente en los afios 2015 y 2016. En el sector Comercio, que es
el sector de interés para la tesis que se esta realizando, el estudio revel6 que las ventas en
el afio 2016 de las empresas que implementaron el comercio electrénico se incrementaron
en 113% en comparacion con las ventas de las empresas que no lo implementaron hasta
el afo 2016. Y como dato adicional se obtuvo que en las empresas pequefias (115% en el
2015 y 38% en el 2016) se observaron resultados méas favorables que en las empresas

medianas, pero en general los resultados fueron positivos para ambos tipos de empresas.

De acuerdo con los resultados también se establece que la implementacién del
comercio electronico tiene un impacto positivo en las ventas de las empresas colombianas
a mediano y largo plazo, mas que a corto plazo. Asi mismo un dato importante es que las
empresas que ofrecen sus productos o servicios de forma digital deben trabajar en ganarse
la confianza de la gente, porque Colombia es un pais donde los consumidores todavia

tienen mucha desconfianza de las transacciones en linea.

Este estudio es de suma importancia para la tesis que se esta realizando ya que

muestra el impacto de la implementacion del comercio electrénico para el crecimiento de
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una pequefia empresa. Si bien el estudio es en Colombia, en cuanto a comercio electrénico
y comportamiento de los consumidores, los paises de la region América Latina son muy
similares, y esto demuestra que una de las mejores formas para impulsar el crecimiento
de Capieli es implementando el e-commerce, sobre todo ahora en el contexto post
pandemia covid-19 en el que el comportamiento de los consumidores estd cambiando y
cada vez son mas los que realizan sus compras por internet, algo que antes no hacian por
desconfianza a las transacciones en linea; y este punto también es relevante porque la
desconfianza no ha desaparecido sino que actualmente por temas de salud es mas seguro
comprar por internet, por eso es importante que Capieli genere contenido y una
comunicacion clara que inspire confianza a sus clientes para que no duden en comprar a

través de sus redes sociales o pagina web.

Otro punto clave, como se mostro en la figura 2.1, es que Perl es el pais con la
mayor tasa de crecimiento de comercio electronico en Latinoamérica, seguido por México
y Chile, lo cual representa una oportunidad porque hay méas personas dispuestas a realizar
compras en linea pero también queda mucho mercado por abarcar porque segun sefialo
Carlos Neuhaus, presidente de la Asociacion de Centros Comerciales y Entretenimiento
del Pertt (ACCEP), “El comercio electronico todavia no estd del todo instaurado en
nuestro pais. Si bien ha crecido cuatro veces antes de la pandemia, entiendo que la

penetracién es del 20% del promedio general”.

Segun Striedinger Meléndez, Martha Patricia. (2018). “El marketing digital transforma la
gestion de pymes en Colombia”. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion
(Universidad El Bosque). Bogota - Colombia.

Este articulo presenta las diversas estrategias de marketing digital que han
ayudado a fortalecer las pequefias y medianas empresas en Colombia y han contribuido a
que logren sus objetivos comerciales, en cuanto a transacciones comerciales, una mejor
comunicacion el pablico al que se dirigen o reforzar su imagen y posicionamiento. Asi
mismo, da a conocer las ventajas que representa implementar el marketing digital para
las pymes en Colombia, y por ello se ha convertido en la mejor opcion de

comercializacion para estas empresas.

Las pequefias y microempresas representan el 3% y 96.4% respectivamente del
total de empresas en Colombia, segun las cifras que utilizaron para el articulo, pero debido

a que éstas enfrentan una mayor cantidad de retos en comparacion con las grandes
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empresas, anualmente, las microempresas, representan el 80% de las sociedades
liquidadas y el principal motivo es el quiebre financiero. Es por eso que el articulo
sustenta que el marketing digital es la mejor opcion para este tipo de empresas, ya que
uno de los principales problemas que enfrentan es no tener mucho acceso a crédito
bancario y esta falta de liquidez les juega en contra provocando que la empresa no sea
sostenible en el tiempo, pero el implementar estrategias de marketing digital es una gran
oportunidad porque son de bajo costo comparadas con estrategias de marketing
tradicional como paneles, volantes, publicidad en television, etc. Ademas, actualmente la
mayoria de personas utiliza las redes sociales, sitios web, correo electronico, entre otros,
para realizar transacciones o simplemente buscar informacion, esto permite que las
pequefias y micro empresas puedan llegar a una mayor cantidad de personas de una forma
mas rapida, puedan segmentar a su publico objetivo, midan los resultados de sus

estrategias en tiempo real y puedan ir ajustandolas para obtener mejores resultados.

Algunos de los datos més relevantes para esta tesis, es que el articulo sustenta que
a finales del afio 2016 se realiz6 en Colombia una encuesta a nivel nacional, con el apoyo
de diferentes entidades, para conocer la importancia que los colombianos le dan al
internet. Y el segundo sector que mas consumen por internet es compras en Tecnologia y
Moda pero esto ha ido incrementando gracias al aumento de dispositivos moviles
conectados, la seguridad, la logistica de envios y el servicio post- venta, factores que
deben ser tomados muy en cuenta al momento de ofrecer algun producto o servicio por
internet. Y el segundo dato, es que segln una investigacion realizada en 2015 por Vilena,
“cerca del 50% de pymes dedican la tercera parte de su presupuesto a los medios
digitales; y, el 37% de las compafiias escogidas para la investigacion, esta pensando en
destinar mas presupuesto para ello” debido a los resultados positivos que han observado

€n sus ventas.

Dentro de las estrategias que utilizan las pymes en Colombia se encuentran:
- Sitios Web: Debe ser atractivo para que los consumidores regresen con frecuencia
y los impulse a realizar transacciones.
- Blog: Fomenta el didlogo entre autores y lectores.
- Posicionamiento en buscadores: Para que un sitio web aparezca dentro de los
primeros resultados en los buscadores de forma orgéanica, es decir, sin pagar por

ello, se debe realizar un trabajo de calidad.
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- Redes sociales: Cada dia més personas las utilizan y se han consolidado como
herramientas de comunicacion muy poderosas. Dentro de las mas empleadas se
encuentran Facebook y Twitter.

- Publicidad online: Para ello se necesita realizar storytelling, es decir contar una
historia que impulse a los consumidores a comprar.

- Email Marketing: Se pueden enviar diferentes tipos de mensajes por correo
electronico, ya sea de audio, video, animacion o una imagen.

- Influenciadores o Social Influence Marketing: Ayuda a expandir un mensaje a
través de una persona con credibilidad y empatia que es capaz de convencer a un
grupo especifico de personas. Esto es muy potente si se sabe utilizar porque la

recomendacion boca a boca causa gran impacto.

Y segun el articulo mayormente las pymes se centran en mejorar su
posicionamiento en buscadores, ser efectivos en las redes sociales y disefias acciones de
e-mail marketing. Y asi como mencionan que la estrategia de trabajar con influenciadores
es muy potente, también recomiendan que se debe evaluar ciertos aspectos para elegir
correctamente al influenciador que va a recomendar tu marca y no escoger a cualquier
persona por el simple hecho de ser conocida. Para ello, en primer lugar, se debe evaluar
si el influenciador es afin con la marca y con el posicionamiento que se le quiere dar,
luego definir el target al que se quiere llegar y comparar si el pablico al que se dirige el
influenciador coincide con el target de la marca y finalmente explican que existen Tres
“R” para medir la influencia de una persona, las cudles son:

- Reach o alcance: Ayuda a medir el impacto potencial.
- Resonancia: Para medir el nivel de interaccion potencial alrededor de un mensaje.

- Relevancia: La importancia que su audiencia le da a su contenido.

De igual forma el articulo presenta las ventajas y desventajas del marketing digital
para las pymes, ya que si bien este tipo de marketing ha ayudado para que las empresas
puedan conocer mejor a sus clientes, tener mas interaccion con ellos e incrementar sus

ventas, también tiene ciertas desventajas.

Dentro de las ventajas mas resaltantes, estan:
- Permite a las pymes estar a la altura de las grandes empresas

- Es mas rentable que el marketing tradicional

Facilita la interaccion y proximidad con la audiencia

Se puede llegar a usuarios en todo el mundo
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- No requiere una gran inversion de capital

- Ofrece una experiencia personalizada

Y dentro de las desventajas se encuentran:
- Genera éxito pero a largo plazo
- El contenido expira rapido por lo que se tiene que generar nuevo contenido

contantemente

Como resultado se especifica que las pymes colombianas emplean tanto marketing
online como offline, pero la tendencia es el crecimiento del marketing digital,
especialmente en las redes sociales donde los expertos recomiendan a las pymes dedicar
mas esfuerzos, para que logren una propuesta de valor Unica en el contenido, y que esto
no solo les sirva para vender mas sino también para mejorar el posicionamiento de la
marca. Ademas resaltan que el marketing digital no solo es fundamental para el
crecimiento de las ventas en el mercado nacional sino que es la mejor oportunidad para
ingresar a mercados internacionales, ya que al no tener intermediarios ayuda a tener

precios mas competitivos.

Este articulo se complementa con el anterior, ya que da a conocer las estrategias
de marketing digital que més han utilizado las pymes colombianas y las ventajas que han
obtenido por ello. Lo cual es muy relevante para esta investigacion, ya que como se
menciond anteriormente, los consumidores de la region Latinoamérica, en general tienen
un comportamiento muy similar, es por eso que el empleo de marketing digital en las
pymes de otros paises sirve como una referencia acerca de lo que Capieli puede lograr si

se implementan las estrategias correctas.

Dentro de las estrategias mencionadas en el articulo, las que mejor se adaptan a lo
que se quiere conseguir con Capieli son:

- Sitios Web: Crear la pagina web para que los clientes puedan realizar sus
compras.

- Redes sociales: Actualmente solo cuenta con Instagram y Facebook, y el
siguiente paso es potenciar esas dos redes sociales e implementar Whatsapp
Business.

- Influenciadores: Las campafias con influencers pueden tener un efecto muy
positivo siempre y cuando se escoja a las personas correctas, y para ello se debe

evaluar los aspectos mencionados en el articulo.
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Se puede empezar con estas tres estrategias y poco a poco ir implementando otras
como posicionamiento en buscadores y email marketing. Ya que como se menciond en el
articulo el marketing digital requiere de menor inversion que el marketing tradicional, lo
cual lo convierte en una gran opcion para las pymes como Capieli que no cuentan con un

gran capital.

Otro de los puntos importantes que resalta el articulo es que actualmente la forma
mas rapida para una marca de entrar en contacto con su publico objetivo es por el medio
digital, y esto no se refiere solo al mercado nacional, sino también al extranjero, que es
justamente uno de los objetivos de Capieli, ingresar al mercado internacional iniciando
por Chile. Ademas, la venta se realizaria directamente por las redes sociales o sitio web
de Capieli, y esto permite reducir costos ya que no serd necesario contar con
intermediarios, simplemente se realiza la transaccion y las prendas pueden ser enviadas
por servicios de courier como DHL, Fedex, Serpost, entre otros. Y por ende, esto

permitira tener precios mas competitivos en el mercado internacional.

Y finalmente cabe resaltar una de las ventajas que describe el articulo, que es el
ofrecer una experiencia personalizada, algo que actualmente se ofrece en las redes
sociales de Capieli y que no se quiere perder al implementar el sitio web. Para esta marca
es muy importante que el usuario se lleve la mejor experiencia desde que solicita
informacién de un producto hasta que lo recibe y lo usa, es fundamental que todo el
proceso de compra sea personalizado brindandole la informacidn exacta que requiere y

las sugerencias que muchas veces solicitan, siempre pensando en lo mejor para el cliente.

Segun Bojorquez Ldpez, M. J., y Valdez Palazuelos, O. (2017). “El comercio electronico
como estrategia de internacionalizacion de las pymes”. (Universidad Autonoma de

Sinaloa). Culiacan — México.

Este articulo de la Universidad de Sinaloa, en México, presenta la parte tedrica
que respalda al comercio electronico como la mejor alternativa para las pymes para poder
ingresar al mercado internacional y ser mas competitivas, y asi también contribuir a la

aceleracion de la globalizacién de sus paises.

Segun este estudio la internacionalizacion de las pymes es necesaria para que éstas
puedan diversificarse e incrementar su productividad, y actualmente la mejor alternativa

para ello es el comercio electrénico, cuyo valor en 2015 fue de 22 billones de dolares y
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con el paso del tiempo ha ido incrementando considerablemente. Esto significa que para
las empresas el ofrecer sus productos o servicios por internet ya no es una opcion, es mas
una necesidad si éstas buscan incrementar sus ventas y mejorar su posicionamiento en el
mercado. Ademas recalcan que si un pais quiere ser mas globalizado y crecer, debe

impulsar a sus empresas a internacionalizarse.

Dentro de las bases tedricas que consulta este articulo se encuentran tres teorias
sobre la internacionalizacion de las empresas, pero la que mas se adecua a la situacién
actual es el comercio electronico, ya que segun Arkadiusz Kawa “ha permitido que
muchas empresas lleven a la realidad su idea de comercio internacional utilizando como
Unico medio la red (internet), sin necesidad de tener un asentamiento fisico en el mercado
al que se quieran dirigir”. Ademas indican que para las empresas emergentes el comercio
electronico les brinda la posibilidad de tener varias ventajas sobre la competencia,
fundamentalmente en dos aspectos: la toma de decisiones y la prestacion de servicios a
los clientes, porque cuando una empresa implementa el e-commerce se replantea los
objetivos y tiene un claro direccionamiento estratégico, y en base a esto va a tomar las
decisiones sobre sus productos, mercados, canales de distribucion, entre otros aspectos,
con el fin de canalizar sus esfuerzos y sacar el maximo provecho del comercio electrénico
con la correcta distribucién de sus recursos. Y a pesar de tener un plan estratégico toda
empresa debe ser flexible para adaptarse a los cambio de su entorno, sobretodo en cuanto
comercio electronico que cada vez se desarrollan cosas nuevas y si una empresa no tiene

esta capacidad para adaptarse va a verse desplazada por la competencia.

Segun lo indicado en este articulo, lo primero es identificar qué clase de comercio
electronico va a desarrollar la empresa para poder crear el sitio web adecuado porque cada
clase tiene necesidades diferentes. Las clases de comercio electrénico son:

- B2B o business to business: Es el comercio electronico de bienes, servicios,
transformacion de informacion, etc., entre empresas.

- B2C o business to consumer: Es el comercio electronico entre empresas y
consumidores finales.

- C2C o consumer to consumer: Es el comercio electronico entre consumidores
finales, pero uno de ellos actia como vendedor y el otro como comprador.

- C2B o consumerto business: Este tipo de comercio electronico se da entre
consumidores y empresas, donde un consumidor o grupo de consumidores

emplean el medio electrénico para conseguir mejores precios o condiciones.
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- A2B o administration to business: Es el comercio electronico entre la
administracion y las empresas, y se refiere a la prestacion de servicios como
auditorias, certificaciones de calidad, etc., por parte de la administracion a las
empresas.

- B2A o0 business to administration: En este tipo de comercio electrénico las
empresas venden sus productos o servicios a la administracién por medio de
sistemas de subastas, concursos, etc.

- A2C o administration to consumer: Este ultimo tipo de comercio electronico se
da cuando la administracion vende sus productos o servicios como libros,

publicaciones, etc., a los consumidores finales.

Y en base a esta clasificacion determinaron que las ventas al por menor que

realizan las pymes se encuentran en la clase B2C.

Finalmente como resultados de este articulo sefialan que en base a la teoria
analizada efectivamente el e-commerce se ha convertido en la via mas facil para que una
empresa pueda ingresar a mercados internacionales, ademas tiene multiples ventajas
COmo que Nno se requiere una gran inversion, los tiempos de implementacién son mas
cortos, permite que la empresa llegue al extranjero sin la necesidad de tener un
establecimiento en cada pais donde quiera estar, no hay necesidad de utilizar
intermediarios lo cual hace que los precios sean mas competitivos con los de las empresas
de cada mercado local, aumenta el potencial de ventas llegando a un mayor nimero de
consumidores y por Gltimo a través de la web se puede crear una relaciébn mas cercana
con los consumidores ya que la comunicacion entre empresa y cliente es mucho més
rapida y directa no solo por medio del sitio web sino que este se puede complementar con

redes sociales, blogs, entre otras herramientas.

Para investigar sobre un tema es fundamental conocer la parte teérica, por eso este
articulo ayuda a ver el panorama general de lo que significa implementar el comercio
electronico para ingresar a nuevos mercado, y no solo para crecer en el mercado local

sino también para llegar a otros paises sin la necesidad de utilizar intermediarios.

Como se menciona en el articulo la clase de comercio electronico que se adapta a
las ventas por menor de las empresas es la clasificacion B2C, es decir business to
consumer, que es exactamente lo que hace Capieli pero solo a través de redes sociales y

en el mercado nacional; sin embargo, el implementar una tienda virtual le permitiria llegar
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a nuevos mercados, iniciando por el pais vecino Chile como se ha mencionado
anteriormente. El e-commerce le permitiria entrar con precios competitivos al mercado
chileno porque seria una transaccion directa entre consumidores y empresa, el inico gasto
un poco mas elevado seria el envio pero esto ya no seria mucho a diferencia de utilizar
intermediarios que encarece el producto. Y una vez que ya se ha identificado la clase de
e-commerce a la que pertenece, el trabajo esta en desarrollar el sitio web adecuado y que
ademas se complemente con las redes sociales de Capieli para establecer una buena
comunicacion con los clientes porque lo ellos buscan es tener una relacion mas cercana

con las marcas.

Ademas por lo mencionado en el articulo se puede establecer que al llegar a
nuevos mercados con Capieli no solo crece la marca al ampliar sus ventas sino que
también es un beneficio para la sociedad peruana porgue colabora con la globalizacién
del pais, es por ello que existen varias entidades privadas y del estado que brindan apoyo
a las micro y pequefias empresas para que puedan exportar, como PromPeru, La Sociedad

Nacional de Industrias, Adex, entre otras.

Segun Perdigén Llanes, R., Viltres Sala, H., y Madrigal Leiva, |.R. (2018) “Estrategias
de comercio electronico y marketing digital para pequefias y medianas empresas”

(Universidad de las Ciencias Informaticas). La Habana — Cuba.

Este articulo de revision publicado en la Revista de la Universidad de las Ciencias
Informaticas de Cuba, ha recopilado informacién de diversos autores con el fin de
identificar las mejores estrategias de comercio electrénico y marketing digital que pueden

implementar las pequefias y medianas empresas.

El comercio electrénico posibilita que los usuarios accedan mas facilmente a
bienes y servicios, y ayuda a las empresas a reducir costos, aumentar los ingresos,
proporcionar entregas mas rapidas y mejorar el servicio al cliente. Y en cuanto al
marketing digital, este se define como el empleo del internet como fuente de publicidad
y difusion con el fin de aumentar las ventas de los productos ofertados (Lora y Segarra,
2013).

Este articulo se centra en las pymes, ya que estas componen la mayoria del sector
empresarial y constituyen una fuente de empleo y de ingresos importante, sobre todo para

paises con economias en desarrollo. Por ello, con esta informacion se busca potenciar la
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participacion de mercado de las pymes, ya que normalmente se encuentran en una

posicion desventajosa con respecto a las grandes empresas, pero esta situacion se puede

equilibrar con la implementacion del comercio electrénico.

Para mantener la atencion del cliente se debe crear una relacion solida con él y

ofrecer servicios que lo atraigan a visitar el sitio web frecuentemente y asi adquirir los

productos o servicios que ofrece la empresa. Para lograrlo se han identificado algunas

estrategias de comercio electronico y marketing digital que pueden aplicar las pymes:

Es fundamental garantizar la seguridad en las transacciones financieras, combatir
el fraude y los correos electronicos no deseados.

Realizar una correcta segmentacién del mercado, porque la estrategia de
marketing digital (productos, precio, ubicacion, promocion, etc.) debe estar
centrada en las necesidades y preferencias del cliente. Y crear canales de
comunicacion en tiempo real con los usuarios, como blogs, foros, redes sociales,
entre otros, para garantizar una mejor retroalimentacion con los clientes y también
darles mayor seguridad de la transparencia de las transacciones.

Descuentos para estimular las ventas y retener a los clientes, darle un valor
agregado que aumente el precio del producto, ofrecer servicios como entrega
instantanea, garantias, entre otros.

Para expandir el mercado es muy util:

e La fijacion de precios de penetracion, de esta forma se puede aumentar
las ventas y aumentar el nimero de clientes mediante la atraccion del
mercado de la competencia.

e Para llegar a otros lugares, se sugiere el desarrollo y disefio de sitios web
segun el idioma y cultura de los clientes foraneos.

e Paquetes de membresia gratuita atrae gran cantidad de usuarios.

e Los regalos y obsequios captan la atencién de nuevos clientes.

La mineria de datos permite tener conocimiento preciso de las preferencias del
cliente para poder realizar estrategias de marketing personalizadas.
Es vital tener un sitio web con un disefio adecuado, atractivo y que permita una

buena interaccidn con los usuarios.

Y en cuanto al marketing de contenidos, lo definen como la manera de informar y

persuadir a la audiencia con contenido sélido para crear conciencia o cambiar su

percepcion sobre una marca. Una empresa con mejor contenido puede motivar a los
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clientes a comprar, transformarlos en clientes leales e incluso lograr que transmitan el
mensaje a otros; por ello se debe construir y mantener relaciones a través de la publicacion
de contenido valioso para el publico objetivo. Y en este estudio se identificaron seis

estrategias de marketing de contenidos:

- Localizacién: Adaptar los mensajes para dirigirse a la audiencia correcta.

- Personalizacion: Crear contenido personalizado que sea relevante para todos y

cada uno de los consumidores.

- Emociones: Para que sea exitoso se debe crear contenido y mensajes que generen
emociones en los clientes, de esta manera aumentaran las visitas, acciones e
interaccioén de los usuarios.

- Diversificacion del enfoque: Cambiar regularmente la manera en que se crea 'y se

presentan los contenidos para evitar que el publico se aburra.

- Co-creacién y confianza: Los clientes tienen méas confianza en las empresas que

escuchan sus necesidades e ideas, para ello son muy utiles las redes sociales y las
comunidades.

- Eticay honestidad: Las comunicaciones deben ser claras, nunca tratar de engafiar

a los usuarios para Ilamar su atencion.

Y como una acotacion final, se determina que el correo electrénico es el canal de

comunicacion digital preferidos por los clientes en el contexto B2B.

Este articulo ha permitido identificar algunas practicas de comercio electrénico
que se pueden implementar en Capieli para impulsar el crecimiento de las ventas y
aumentar la participacion de mercado a través de una tienda virtual, pero también sirven
mucho las estrategias en cuando a marketing de contenido, porque actualmente existe
mucha competencia en el mercado y sobre todo ahora en el contexto pandemia Covid-19
han surgido muchos emprendimientos en el rubro de ropa para bebés y nifios, y la Unica
forma de llegar a los consumidores es generando contenido atractivo para ellos, que se
adapte a sus necesidades y que logren conectar emocionalmente con la marca, de esta
forma se sentirdn identificados con Capieli, y ademas al ofrecerle una excelente

experiencia de compra se podra fidelizarlos.

Como se menciona en el articulo es muy importante el disefio del sitio web, no
solo que sea atractivo sino que los usuarios puedan tener una buena interaccion y para

ello se necesita de alguien experimentado en la programacion y disefio de e-commerce.
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Segln Ballesteros Lopez, L., Silva, F., Mena, D., y Angamarca, M. (2019) “Estrategias
de Marketing Digital en empresas e-commerce: Un acercamiento a la perspectiva del

consumidor”. (Digital Publisher Universidad Técnica de Ambato). Quito — Ecuador.

En este articulo los autores buscan definir la perspectiva de los consumidores
sobre las empresas que realizan comercio electronico e implementan estrategias de

marketing digital y para ello llevaron a cabo una encuesta a 192 consumidores.

Desde hace varios afios el e-commerce ha tomado mas fuerza ya que ademas de
facilitar el intercambio comercial de productos y servicios, también ayuda a las empresas
reducir gastos, tener una mejor distribucion, incrementar sus ingresos, mejorar el servicio
al cliente, entre otros beneficios. Y en relacion a esto, las estrategias de marketing digital
se han convertido en una herramienta indispensable para tener una mayor exposicion ante
el publico. “Una buena estrategia de marketing digital contempla la utilizacion de todos
los recursos disponibles en la red con la finalidad de poder adentrarse en el gusto del
cliente” (Tello, 2014).

Una de las principales caracteristicas de las estrategias de marketing digital es que
las campafias que se realizan son mas personalizadas y lo hacen a través de contenido

atractivo de forma que el publico objetivo pueda recepcionar mejor la informacion.

Dentro de las principales estrategias identificadas se encuentran:

- Sitio Web: Es el pilar fundamental del marketing digital ya que aqui es donde se
realizaran las transacciones comerciales entre los clientes y la empresa. Por este
motivo es muy valioso contar con un sitio web profesional que le genere la
suficiente confianza a los potenciales clientes.

- Blog Empresarial: Es importante contar con un blog porque ayuda a captar el

interés de la audiencia compartiendo articulos utiles y generando contenido de
valor para ellos.

- Posicionamiento en buscadores (SEO): De esta forma el sitio web de la empresa

sera uno de los primeros en aparecer en los motores de busqueda cuando una
persona busque algin producto o servicio de los que ofrece la empresa. El objetivo
de esta estrategia es generar trafico a la pagina web.

- Redes Sociales: Es la estrategia mas utilizada a nivel mundial ya que a través de

las redes sociales la empresa puede formar una comunidad de usuarios con los que

establezca un vinculo emocional con la marca, lo cual es mucho mas potente. Por
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este motivo es indispensable que las empresas por mas pequefias que sean estén
presentes en las principales redes sociales como Facebook, Instagram, Linkedin,
Twitter, etc.

Publicidad Online: Es una de las mejores opciones para que las empresas puedan

llegar a su publico objetivo, puede ser a través de las redes sociales o motores de
busqueda.

Email Marketing: Es una estrategia muy efectiva siempre y cuando se cuente con

la autorizacion del usuario, de no ser asi lo mas probable es que los correos lleguen

a la carpeta de no deseados y pasaran desapercibidos.

Para identificar la perspectiva de los consumidores realizaron una investigacion

bibliogréafica que se complement6 con la investigacion de campo a 192 usuarios que ya

han comprado en e-commerce. Y los siguientes resultados muestran la perspectiva de los

consumidores en diversos aspectos del comercio electrénico y el marketing digital:

El 41% de los encuestados afirma que han percibido frecuentemente estrategias
de marketing digital en las redes sociales.

El 47% esta totalmente de acuerdo con que actualmente sienten la necesidad de
comprar o transaccionar por medios digitales.

El 47% de los usuarios afirma que para ellos las estrategias de marketing digital
fortalecen y posicionan a las empresas no solo econémicamente sino también
socialmente.

El 43% de los usuarios prefieren adquirir los productos o servicios en un sitio web
con medios de pago seguros.

El 72% ha realizado compras en plataformas digitales en el ltimo afio, ya que la
confiabilidad en las compras por internet ha ido aumentando.

En cuanto a la frecuencia de compra se revel6 que el 39.8% de usuarios compran
de forma semestral, el 26.4% de forma anual, el 18.3% de forma trimestral y el
9.3% de forma mensual. Pero también se pudo identificar que existe una tendencia
creciente en el habito de comprar online, ya que el 1.1% de los usuarios realiza
compras diariamente, y el 1.4% las realiza de forma semanal.

En cuanto a los medios por donde reciben la publicidad de las empresas, el 44%
de los usuarios indico que a través del correo electronico, mientras que el 21%

revelo que fue a través de Facebook.
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- EI 53% de los encuestados considera que las empresas que cuentan con un e-
commerce e implementan estrategias de marketing digital crean un mejor
posicionamiento y tienen ventajas sobre aquellas que no cuentan con ello.

- Y uno de los puntos mas importantes es la seguridad que les ofrece el comprar
online, ante ello el 37% de los usuarios esta de acuerdo con las formas de pago y
la entrega del producto, pero el 28% no esta de acuerdo posiblemente por alguna
experiencia de incumplimiento en la entrega del producto, fallas en el producto,

estafas, etc.

Luego de realizar estas encuentras se concluyo que efectivamente las estrategias
de marketing digital que realizan las empresas que cuentan con un e-commerce, influyen
en la perspectiva y el comportamiento del consumidor. Y la tendencia en el consumo

online es creciente.

Y dentro de las recomendaciones se debe resaltar que las redes sociales
actualmente son el medio mas utilizado por los usuarios y permiten generar mayor
interaccion cliente-empresa, por ello las empresas deberian destinar una mayor parte de
su publicidad en este medio. De igual forma deben trabajar en mejorar la confianza de los
usuarios, ya que uno de los principales inconvenientes para la compra es el medio de pago
y la entrega del producto, porque existe el temor que sea una estafa o que no cumpla con

sus expectativas.

Este articulo deja demostrado que no es suficiente con que una empresa cuente
con un sitio web a través del cual vende, sino también es de suma importancia establecer
las estrategias de marketing digital que van ayudar no solo a atraer mas clientes, sino a
formar una comunidad con un vinculo emocional con la marca, lo que es més potente y

permite fidelizar a los consumidores.

Ademas este estudio resalta que la estrategia digital se tiene que llevar a cabo a
través de diversos medios que ofrece el internet, si bien las redes sociales actualmente
son el medio mas potente, existen otros que permiten llegar a diferentes tipos de publico,
y el mix de estos medios es lo que va a ayudar a tener una estrategia de marketing digital

potente.
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Segln Ureta Valencia, E. P. (2019) “Valoraciones Yy estrategia para la implementacion
efectiva de un Plan de Marketing digital en las Pymes”. (Revista Cientifica

Agroecosistemas). Guayaquil — Ecuador.

Este articulo se realizd con el objetivo de analizar los elementos que deben tener
en cuenta las Pymes al elaborar un plan de marketing digital, ya que muy pocas lo aplican
y esto afecta la rentabilidad de las pequefias y micro empresas.

El comercio electronico le ha dado la posibilidad a las empresas de incrementar el
numero de clientes y el volumen de ventas, reducir costos y tener un mayor alcance a
nivel global; pero para aprovechar estos beneficios es indispensable desarrollar una
estrategia digital. Ademas con la comunicacion digital no solo se logra un incremento en
ventas, sino también una mejor conexion con los clientes, ya que existen diversos medios
virtuales para ello y lo mas importante es que permite la retroalimentacion constante de
las actividades que realizan, porque ahora la comunidad virtual de clientes esta
participando constantemente a través de comentarios, recomendaciones, etc., dando a
conocer sus gustos o preferencias, y sugiriendo lo que se podria mejorar o agregar al
producto o servicio, y escucharlos para tomar en cuenta sus aportes es fundamental para
mejorar el posicionamiento de la empresa asi como incrementar la rentabilidad del
negocio a largo plazo. Por estos motivos es vital una estrategia de marketing digital, para
aprovechar toda la informacion disponible del publico objetivo y llegar a ellos de forma
personalizada en base a sus preferencias, el marketing masivo ya no es efectivo porque

no todos los clientes son iguales.

Una de las formas de comunicacion digital mas utilizadas pero que sigue siendo

eficiente es el email marketing, ya que tiene diversas ventajas:

Es el canal que brinda méas confianza a los usuarios

- Tiene un costo bajo, e incluso existen plataformas que permiten hacer email
marketing de forma gratuita hasta cierto namero de suscriptores.

- Los resultados se pueden ver muy rapido a traves de las métricas que ofrecen las
mismas plataformas.

- Es laestrategia de marketing digital que tiene mayor retorno (ROI).

- Las automatizaciones, ya que las campafias y las respuestas a los suscriptores
pueden programarse.

- Se pueda enviar emails segmentados de acuerdo a las preferencias de los

suscriptores.
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- Genera fidelidad al aportar valor a los suscriptores.

Sin embargo, una de las dificultades que atraviesan las empresas con el marketing
digital es la falta de organizacion y mucha improvisacién, sobre todo por parte de las
pequefias empresas. Es por ello que en este articulo se establecen las fases que deben

seguir las pymes para desarrollar un plan de marketing digital, segin Crespo (2016):

1. Andlisis de mercado: Este es el punto de partida y se debe definir la situacion

tomando en cuenta lo siguiente:
e Conocer bien a nuestro cliente (edad, nivel socio-econémico, necesidades,
gustos, intereses, etc.)
e Analisis del sector y tendencias
e Anaélisis comparativo de la competencia (productos, servicios, precios,

efectividad en ventas, etc.)

2. Establecer objetivos vy estrategias:

e El plan de marketing digital esta dentro del plan de marketing general de
la empresa, y antes de desarrollar ambos planes se debe definir la finalidad
de estos, que puede ser mejorar la imagen de la marca, incrementar las
ventas, entre otros.

e Y luego de tener los objetivos claros se disefian las estrategias, para ello
se debe definir un listado de tareas junto con un calendario de actuacion y
el tiempo estimado en el que se desarrollara cada accién, de esto depende

que el plan de marketing se pueda ejecutar con éxito.

3. Ejecucion de las acciones estratégicas planificadas: A continuacién se detallan

algunas de las estrategias que puedan implementar las pymes.

e Péagina web: Se considera el eje de toda la estrategia digital, esta debe ser
amigable para el usuario, de facil navegacion e interaccion.

e Dinamizacion en redes sociales: Es sumamente importante la estrategia en
redes sociales ya que gran parte de los clientes actuales y potenciales estan
en este medio.

e Correo Electronico: Es facil de usar y altamente efectivo en las campafias

digitales.
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e Banners o Publicidad digital: Permiten colocar anuncios en diversas
paginas de interés para nuestro publico que los puedan dirigir a la pagina
web del anunciante, el objetivo de esta accidn es generar tréfico.

e Posicionamiento en los buscadores: Es fundamental para conseguir mas
visitas en la pagina web, ya que es muy poco probable que los usuarios
busquen en la segunda pagina en los buscadores.

e Marketing movil: Desarrollando aplicaciones maéviles o a través de SMS.

4. Control, medicion y evolucion: Es imprescindible medir los resultados y beneficio

obtenidos en cada campafa digital, sobre todo porque la web permite ver los
resultados en tiempo real, lo cual significa que no es necesario esperar a que
termine la campafa para ir viendo su desempefio, y en caso de ser necesario se
pueden tomar acciones correctivas a tiempo. Y para ello existen diversos
indicadores como nimero de visitantes unicos, numero de visitas, duracion de la

visita, porcentaje de rebote, etc.

Como conclusion determinaron que el marketing digital permite a las empresas
tener un mejor conocimiento de sus clientes, y es muy importante escucharlos para tomar
en cuenta sus sugerencias, de esta forma se crea un vinculo emocional y mas cercano
entre las pymes y sus clientes. Las estrategias de marketing digital son mucho més
efectivas cuando involucran a los clientes para que ellos aporten valor con su
participacion, ya sea opinando sobre los productos o servicios, o ayudando a construir y

compartir contenido de valor.

Muchas veces como pymes cuesta un poco mas la organizacion, pero este articulo
demuestra que es fundamental no solo desarrollar el plan de marketing sino también
establecer un cronograma de accion con tiempos especificos, porque de lo contrario el
plan no se va a desarrollar con éxito, y de igual forma es imprescindible ir monitoreando
el desempefio de cada camparnia, sobre todo ahora que el internet tiene tantas herramientas

para el comercio electronico y debemos aprovecharlas al maximo.
Segln Avendafio Cardenas, E., y Silva Guerra, H. (2018) “Analisis de los cuellos de

botella en la logistica internacional de las Pymes de confecciones en Colombia”. (Revista

de Estudios Interdisciplinarios en Ciencias Sociales). Maracaibo — Venezuela.
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El objetivo de este articulo es analizar los cuellos de botella del proceso logistico
interno e internacional, es decir desde el proveedor de la materia prima hasta que el
producto llega al consumidor final. Y definir como estos problemas afectan la eficiencia
y competitividad de las pymes colombianas de confecciones en el mercado internacional,
lo cual se respalda en la teoria de las restricciones de Goldratt, la cual indica que las

empresas tendrian ganancias ilimitadas si se eliminaran sus cuellos de botella.

Para empezar se diferencia los dos tipos de logistica que se van a evaluar, la
primera es la logistica empresarial, la cual incluye todas las actividades internas de la
empresa, desde la extraccion y transformacion de la materia prima, hasta el usuario final;
y por otro lado, se encuentra la logistica internacional que se refiere a todas las
operaciones que se realizan para trasladar la mercaderia desde el local del exportador
hasta el local del importador en otro pais, cumpliendo con las condiciones y los tiempos

adecuados, asi como con el costo adecuado.

En el proceso de logistica interna de la empresa es el gerente quien tiene el control
y por lo tanto debe garantizar su eficiencia para que se pueda cumplir con los tiempos
pactados en las exportaciones. Segin Bloch (2011) para que una empresa logre la
eficiencia logistica en su proceso de exportacion debe cumplir con tres valores: rapidez,
para cumplir con el plazo pactado; eficiencia, cumplir con los requisitos establecidos y
entregando los bienes al menor costo posible; y seguridad, que se refiere a que el producto
llegue a su destino en Optimas condiciones. Es por ello que la logistica interna de la
empresa y la logistica internacional deben estar coordinadas en todos sus procedimientos,

de esta forma la empresa tendra una mayor competitividad a nivel internacional.

Segun la teoria de las restricciones mencionada anteriormente, los cuellos de
botella pueden ser un individuo, un equipo, una pieza, una politica local, la ausencia de
alguna herramienta, entre otros. Esto demuestra que en toda empresa existe por 1o menos
una restriccion, porque si no fuera asi las empresas generarian ganancias ilimitadas, es
por ello que la gestion de cada empresa debe apuntar a ir mejorando estas restricciones

que deben tener focalizadas e identificadas.

En el caso de las pymes de confecciones, los expertos en el tema han identificado
que los cuellos de botella en sus procesos logisticos tanto internos como internacionales
pueden ser: barreras por falta de conocimiento del proceso exportador, barreras

competitivas por el nimero de competidores en un mercado, falta de capacidad para
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enfrentar a estos competidores, barreras gubernamentales, impuestos, tarifas arancelarias,

barreras culturales para la negociacion, falta de planeacion, proceso logistico deficiente.

Y segun un estudio que se realizé a 300 pymes exportadoras en Colombia, Chile

y Argentina en el 2007, las mas exitosas se caracterizan por:

a.
b.

C.
d.

@

El tamafio de la empresa

El aprendizaje exportador que tienen

El mejoramiento en sus actividades basicas

El desarrollo de competencias tecno-organizacionales
Competencias comerciales y de gestion del comercio exterior

Presencia de elementos macroecondmicos y entorno institucional

Para identificar mejor los puntos que deben trabajar las pymes realizaron

entrevistas a expertos en el tema y empresas grandes de confecciones que se dedican a la

exportacion, y obtuvieron los siguientes resultados.

Cuellos de botella identificados para el proceso de produccion:

Ausencia de procedimientos
Falta de planeacion comercial y de produccion
Poca estandarizacion de los procesos

Desconocimiento de mecanismos de produccién

Factores en la logistica interna que se deben tener en cuenta para realizar una

exportacion exitosa:

Capacidad de produccién — oferta exportable
Capacidad financiera

Seleccion del producto a exportar

Buen proceso de produccion

Identificacion y planeacion de las etapas de exportacion
Estrategias de servicio al cliente

Gestion de inventarios

Procesamiento de pedidos

Gestion eficiente de la cadena de distribucion

De esta forma se puede entregar un buen servicio al cliente final, asi como un

producto con costos y calidad competitiva.
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Al hablar netamente de la logistica internacional se encontraron los siguientes

cuellos de botella:

Documentacion
Empaque y embalaje

El transporte terrestre
Inspecciones
Instalaciones portuarias
Almacenaje

Transporte internacional de la mercaderia

Y de los mencionados, el almacenaje, la documentacion y el costeo, son los

principales problemas que afectan a las pymes que buscan exportar. Por ello identificaron

los siguientes factores logisticos que las pymes deben tomar en cuenta al momento de

exportar:

Seleccion adecuada del INCOTERM

Conocimiento del mercado al que se dirige

Tener la documentacion necesaria

Cumplir el reglamento del pais importador

Analizar los tiempos de transito y entrega de mercaderia
Costos del transporte local en el punto de llegada
Seleccionar el transporte internacional adecuado
Manipulacion de la carga

Costos de documentacion y tramitologia

Finalmente como conclusion destacaron que es fundamental la coordinacion de la

logistica interna de la empresa con la logistica internacional de exportaciones para lograr

la eficiencia. Y gracias a las encuestas que realizaron a diversas pymes de confeccion en

Colombia se pudieron identificar las principales restricciones que enfrentan y que se

pueden convertir en oportunidades de mejora.

a.
b.

o o

@

Costo de las materias primas (depende del precio del algodon)
Disponibilidad de la materia prima

Los tiempos y movimientos de la produccion

La tecnologia de los equipos

El costo y seguridad del transporte interno

El costo del almacenaje
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g. Desconocimiento de la terminologia logistica al contactarse con los operadores
logisticos
h. El costo del transporte internacional

i. Falta de conocimiento del mercado internacional

En este articulo mencionan como recomendacidn final que si las pymes de Bogota
quieren lograr un mayor grado de expansion y crecimiento entonces deben apuntar al
mercado internacional mas que enfocarse en el mercado local. Esto es justamente lo que
se busca con Capieli, incrementar la participacion de mercado en Lima y provincias, pero
también impulsar su crecimiento llegando a nuevos mercados, empezando por Chile que
se muestra como un pais atractivo para el mercado de ropa para bebés y nifios elaborada

de algodon.

Pero para ello es muy importante tomar en cuenta las restricciones identificadas
en el articulo, porque de esta forma se aprende de la experiencia que han tenido otras
pymes en Colombia en cuanto a la exportacion, y se trabaja por mejorar esos puntos. Para
ello, se debe considerar el buscar una persona experta en temas de exportacion que pueda
brindar apoyo en cuanto a la documentacion y los temas logisticos, que permita entregar
no solo un buen producto sino también una excelente experiencia de compra y servicio a

los clientes en el mercado internacional.

2.1.2 Tesis:

Segun Cordero Merchéan, A.M., y Urgilés Figueroa, D.E. (2019) “Propuesta de aplicacion
de una plataforma de comercio electronico para la internacionalizacion de artesanias
tradicionales de Azuay hacia la Unién Europea”. (Universidad del Azuay). Cuenca -

Ecuador.

Esta tesis, realizada por estudiantes de la Universidad de Azuay en Ecuador,
plantea que actualmente la forma mas conveniente y efectiva, para las pequefias empresas,
de vender a clientes que se encuentran en otros paises, es a través del comercio
electronico. Especificamente propone la creacion de una plataforma e-commerce para
ingresar a tres paises en Europa, para que los emprendimientos de artesania de la
provincia de Azuay puedan llegar a nuevos mercados y no se limiten solo a vender en

Ecuador.
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Llevaron a cabo recoleccion de datos de fuentes secundarias y trabajo de campo
para poder identificar las artesanias que tenian potencial de exportacion, y de igual forma
realizaron un analisis econdmico, de acuerdos comerciales, accesibilidad, entre otros
puntos, de los paises de la Union Europea para escoger los tres principales a los que se

van a dirigir.

Para seleccionar las artesanias a exportar hicieron andlisis de diversos aspectos
que toda empresa por mas pequefia que sea debe considerar antes de aventurarse a
ingresar a nuevos mercados porque cada vez la competencia es mas fuerte; algunos de los
aspectos analizados fueron calidad, portafolio, capacidad de produccion, precios
competitivos, originalidad, complejidad del envio, entre otros, que ayudaron a determinar
que las mejores opciones para comercializar eran artesanias de paja, artesanias de

ceramica y joyeria.

Y en el caso de los mercados escogidos, como ya se menciono, revisaron diversas
bases de datos para recopilar la informacion necesaria y la consolidaron en una matriz
para elegir los tres paises a los que iban a ingresar inicialmente, ya que segun lo que
describe la tesis, cuando una empresa pequefia busca ingresar a nuevos mercados es mejor
centrar sus esfuerzos en pocos paises que sean mercados potenciales muy atractivos y
poco a poco ir ampliando. Los paises elegidos en este caso fueron Alemania, Francia y
Espafia por haber obtenido las mejores puntuaciones en la matriz de eleccidén de mercados

objetivo.
Dentro de los aspectos evaluados se encuentran:

- Criterios de valoraciéon econémica:

1. Crecimiento econémico del pais
2. Poder adquisitivo per cépita

3. Volumen de importacion
4

Exportaciones desde Ecuador

- Criterios de accesibilidad:

1. Global E-commerce Index: Grado de cultura de comercio electrénico en el
pais

2. Barreras arancelarias

3. Gravamenes internos y requisitos para el producto

4. Competitividad
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Tabla 2.1 Resultados de la aplicacién de la matriz de Cordero y Urgilés

COEFICIENTE | CRITERIO Alemaria | Francia | Espafia | Italia
2 Crecimiento econémico del pais [4 |8 316 [5(10 |2]|4
2 Poder adquisitivo per capita 5 (10 (4 (8 |2|4 |36
3 Volumen de importacion 5 (15 |4 (12 |3 |9 (3|9
2 Exportacion desde Ecuador 4 |8 36 (2]4 |5|10
2 Global E-commerce index 5 (10 (4 (8 |3|6 (2|4
0 Barreras arancelarias 5 |0 510 [5(0 |5]|0
2 Gravamenes Internos 4 |8 418 |3|6 (3|6
3 Competitividad 5 |15 |4 |12 |3 |9 (2|6

TOTAL 74 60 48 45

De Propuesta de aplicacién de una plataforma de comercio electrénico para la
internacionalizacion de artesanias tradicionales de Azuay hacia la Unién Europea, por

Cordero Merchén, A.M., y Urgilés Figueroa, D.E., 2019, Universidad del Azuay.

Este analisis les permitio tener un panorama mas claro en cuanto a productos y
mercados potenciales y con ello plantearon las acciones y estrategias para realizar ventas

a Alemania, Francia y Espafa a través del comercio electronico.

En primer lugar identificaron los tipos de comercio electronico que existen y
establecieron que el més adecuado en este caso era el Business to Consumer (B2C) a
través de una tienda virtual, ya que lo que buscan es que los consumidores finales les
compren directamente a los artesanos por este medio, y asi puedan ver toda la informacién
sobre los detalles y el proceso de elaboracion de cada pieza. Esta tienda sera
complementada con redes sociales, ya que esta herramienta es clave para la promocion
de las artesanias y ademas actualmente es la forma mas rapida de llegar a una mayor
cantidad de personas y fortalece el trato méas personalizado que es justamente lo que

ofrecen los artesanos.

Una vez definido el tipo de comercio, lo que sigue es la implementacion de la
tienda virtual, que si bien puede ser realizada por un experto en temas de programacion y
disefio web, estos servicios suelen tener un costo elevado; pero, en la actualidad existen
opciones mas accesibles y efectivas para los emprendedores, que son varias plataformas
con algunos servicios gratuitos y otros pagados pero con costos bajos que brindan una
gran cantidad de herramientas para que las pequefias empresas puedan implementar una
tienda virtual de calidad, ademas que para utilizarlas no se requiere tener altos
conocimientos en sistemas y programacion porque estos proveedores online simplifican
estos procesos ofreciendo plantillas ya programadas que se adaptan a las diferentes

necesidades de cada empresa y te permiten personalizarlas. Para elegir el proveedor

33



online mas adecuado investigaron y compararon los beneficios y desventajas de tres
alternativas de plataformas para creacion de sitios web, Wix, Shopify y Wordpress, que
actualmente son las mas reconocidas en el mercado. Y finalmente basaron la decision en
cuatro factores:
- Precio: se compararon paquetes similares que ofrecia cada plataforma de acuerdo
a las necesidades de esta tienda online.
- Facilidad: se refiere a la simplicidad de los procesos de creacion, modificacion y
actualizacion de la pagina web.
- Extension: la posibilidad que ofrece cada plataforma de agregar mas detalles a la
pagina web.
- Sequridad: se refiere al nivel de seguridad de la plataforma en cuanto al uso de los

datos de los clientes.

Tabla 2.2 Comparacién de Plataformas de E-commerce

Plantillas Precio Facilidad Extension Seguridad
Wix Plan E-commerce: $25 al mes: Se requieren Tiene varias Es segura por tener un
* Dominio v Hosting conocimientos funcionalidades y codigo cerrado para que
¢ Plantillas para disefio minimos ya que no herramientas pero cada usuvario lo pueda
* Ancho de banda ilimitado estd enfocada solo a con restricciones configurar
*  20GB de espacio web tiendas en linea
* Cupones de promocidn
Shopify Plan E-commerce: 529 al mes: Al ser una plataforma | Tiene varias Garantiza maxima
* Dominio v Hosting enfocada netamente al | funcionalidades y seguridad por medio
¢ Numero de productos ilimitado comercio electrénico, | herramientas pero del certificado Nivel 1
s Canales de ventas 10 se requieren con restricciones de Normas PCI
* Cupones de promocién _COrl?C_i.l]:ﬂi&ﬂtOS sino de
s Recuperacién de carros abandonados mnfuic1on
WordPress | » Es gratis pero no incluye un Hosting. Es una plataforma Al tener Plugins, las | No tiene la suficiente
o DPrecio aproximado de Hosting: $40 al mes. | compleja ya que toma | funcionalidades son | seguridad por tener un
o Al tener plugins gratis se pueden afiadir mas tiempo en crearla | innumerables céd_igo abierjlo donde
todas las herramientas v funcionalidades ¥ se requieren varios usuarios aportan
que se requieran conocimientos con cambios
tEcnicos previos

De Propuesta de aplicacion de una plataforma de comercio electronico para la internacionalizacién de
artesanias tradicionales de Azuay hacia la Unién Europea, por Cordero Merchan, A.M., y Urgilés

Figueroa, D.E., 2019, Universidad del Azuay.

Y en base a esta comparacion determinaron que la mejor opcion era utilizar
Shopify para implementar la tienda virtual, debido a que a pesar de que el precio de su
paquete es un poco mas elevado que las otras dos plataformas, los beneficios que Shopify
ofrece son mayores porque este proveedor esta enfocado en la creacion de sitios de
comercio electronico por lo que tiene mas herramientas para impulsar las ventas y el
proceso de creacion y desarrollo de la pagina web es mucho mas simple. Ademas, algo

muy importante es que ofrece seguridad maxima para el tratamiento de los datos de los
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clientes que es lo primordial en una tienda virtual. Sumado a esto, se investigaron las

referencias de Shopify por parte de los usuarios a nivel mundial y su calificacion es

bastante alta, en todos los aspectos obtuvo mas de 75 puntos, lo cual demuestra una

experiencia satisfactoria de los consumidores.

Luego de que definieron como seria la implementacion del sitio web pasaron al

ultimo punto que es fundamental para el buen funcionamiento del comercio online, elegir

el sistema logistico para llevar los productos a Europa, ya que pueden vender artesanias

de la mejor calidad pero si el pedido le llega al cliente en mal estado o con retraso, pierde

la calidad porque la empresa no vende solo el producto sino toda la experiencia de

compra. Para ello establecieron los requisitos que debian cumplir las empresas de

transporte:

- Entrega de paquetes directamente en el domicilio

- Tarifas especiales para que el producto no se encarezca

- Notificaciones directas al cliente para coordinar la entrega

- Servicio de nacionalizacion de productos en cada pais

- Si posee un seguro en caso de pérdida o cualquier inconveniente

- Si permite rastreo

Tomando en cuenta esos requerimientos evaluaron a tres empresas transportistas:

Correos del Ecuador, Servientrega y DHL, y de igual forma que con los proveedores

virtuales, compararon los beneficios y desventajas que ofrecen cada una de ellas.

Tabla 2.3 Comparacién entre servicios logisticos para exportacion

Correos del Ecuador Servientrega DHL
Tiempos de entrega a | & dias 5 dias 3 a3 dias
Europa
Costos de envio por un | 1kg: $62.72 1kg: §113.62 1kg: $33.40
paquetes 4kg- $155.90 4kg: §256 44 4kg- $44.95
Max peso permitido 30 ke Akg Ilimitado
Seguro Incluido No incluye Incluido
Permite Rastreo 51 51 Si

Beneficios Adicionales

Servicio puerta a puerta
Crédito

Tramite aduanero gratuito
Capacitaciones

*  Servicio puerta a puerta
s Crédito
*+ Envios el mismo dia

*  Servicio puerta a puerta

e Crédito

* Cupos garantizados (avion
propio)

* Certificacion BASC

* Plataforma de contacto
directo con cliente

Fuente: DHL, Correos del Ecuador, Servientrega

De Propuesta de aplicacion de una plataforma de comercio electronico para la internacionalizacion de

artesanias tradicionales de Azuay hacia la Unidn Europea, por Cordero Merchan, A.M., y Urgilés

Figueroa, D.E., 2019, Universidad del Azuay.
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Y en base a los datos recolectados eligieron a la empresa DHL como la encargada
de realizar los envios de las artesanias, ya que ofrece mejores beneficios y sobretodo el
costo de envio es menor, lo cual permite que los productos puedan tener un precio mas
competitivo. Cabe resaltar, que los costos de los tramites aduaneros propios de cada pais
seran asumidos por el cliente ya que no estan incluidos en el costo de envio, pero les

ofrecerén la posibilidad de que DHL se pueda encargar de ellos.

Finalmente concluyen que los resultados para la propuesta de crear una pagina de
comercio electronico para internacionalizar las artesanias de Azuay son positivos, ya que
dicha opcion brinda los mejores beneficios para que estos emprendedores puedan vender
sus productos en el extranjero y asi ampliar su mercado sin necesidad de realizar una
inversion tan grande como la que se requiere en la exportacion tradicional. Ademas al ser
productos con valor cultural, el mercado extranjero y sobre todo Europa suele darle
mucho maés valor que el mercado local, por ello se debe aprovechar la oportunidad que
ahora presenta la tecnologia. Y no se debe olvidar que es crucial encontrar un producto
que sea potencialmente exportable, es decir, que cumpla con aspectos como calidad,
disefio diferente, valor agregado, entre otros, y de igual manera es fundamental encontrar
el mercado adecuado, que no solo sea atractivo comercialmente sino que también sea

accesible.

Esta tesis plantea el comercio electrénico como la mejor opcidn de una pequefia
empresa para ingresar a mercados extranjeros, que es justamente lo que se busca con

Capieli.

Revisar esta investigacion ha permitido tener una visién un poco mas clara de los
pasos a seguir si se quiere que Capieli empiece a comercializar en otros paises. Para
empezar tienen puntos muy similares, ya que las artesanias y joyerias son productos
culturales de Ecuardo y de igual forma la ropa para bebés y nifios de Capieli tiene disefios
inspirados en la cultura peruana. Conforme se plantea en la tesis de la Universidad de
Azuay en primer lugar se debe determinar si los productos cumplen ciertos requisitos para
poder ser exportados, y en este caso se cuenta con prendas de vestir para bebés y nifios
de excelente calidad en cuanto a material y confeccion, asi como con disefios Unicos y
diferentes que pueden funcionar muy bien en el extranjero, ya que como mencionan en la
tesis, muchas veces los productos que tienen cierto aspecto cultural de un pais son mas

valorados en el extranjero que en el mercado local.
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Otro aspecto importante que se debe resaltar es que cuando un emprendedor o
empresa pequefia quiere llegar a nuevos mercados es mejor centrar sus esfuerzos en unos
pocos y no querer abarcar todo de golpe, de esta forma puede ir posicionandose poco a
poco. Y esto es algo que también se ha considerado con Capieli, por eso inicialmente los
esfuerzos estaran dirigidos para el ingreso al mercado Chileno y posteriormente se ira
ampliando a otros paises. Ademas como se ha podido comprobar en la tesis analizada
Europa representa un mercado bastante atractivo que también se podria tomar en cuenta
porque sus consumidores tienen mayor poder adquisitivo, la cultura del comercio
electrénico esta mas desarrollada, les atraen mucho las productos Unicos y culturales de
otros paises, entre otros aspectos.

Por Gltimo esta tesis ha permitido analizar algunas opciones de plataformas para
creacion de tiendas virtuales como Wix, Wordpress y Shopify, asi como opciones de
couriers con los que se podrian enviar las prendas al extranjero. En el caso de los
proveedores de tiendas virtuales por la comparacion realizada en la tesis se observa que
una muy buena opcion es Shopify, ya que si bien el costo de sus paquetes es un poco mas
elevado esta plataforma esta especializada en crear e-commerce por lo que tiene una gran
cantidad de herramientas y plantillas para poder construir el sitio web de Capieli como
mejor se considere, ademas es muy sencilla de utilizar y cuenta con la mayor seguridad
en cuanto a la proteccién de datos de los clientes, algo fundamental que deben tener las
tiendas virtuales para brindar mas confianza a los consumidores y evitar fraudes. Y en
cuanto a empresas courier, la opcion escogida en dicha tesis fue DHL porque tiene
mejores costos, mejor tiempo de entrega, entrega a domicilio, brindan soporte para
tramites aduaneros encada pais, entre otras cosas; y si parece ser una excelente opcién
para realizar los envios al extranjero pero posteriormente ya se analizaran otras opciones

gue existen en el mercado peruano para elegir la mas adecuada.

Segun Alva Rojas, Milagros Maricé. (2018). “Plan de negocios para la exportacion de
ropa de algodon organico de colores para bebé al mercado de Santiago de Chile”.

(Universidad de Lima). Lima - Perd.

Esta tesis desarrollada por una alumna de la carrera de Negocios Internacionales
de la Universidad de Lima se centra en probar si es factible el ingreso al mercado chileno
para una empresa que produce ropa para bebés de algodon organico de colores. Se

realizaron diversos analisis de factores internos y externos de varios paises para elegir al
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mercado objetivo siendo Chile el elegido basicamente porque este mercado es
considerado como una de las economias mas estables a nivel mundial, tiene uno de los
mejores PBI per capita de Sudamérica y debido al incremento de sus salarios también han
ido aumentando su gasto en la compra de ropa y calzado, pero sobre todo porque Chile

es el principal importador sudamericano de prendas de algodon para bebés.

Lo primero antes de desarrollar el plan de negocios fue comprobar si la idea de
negocio era viable, y para ello se estudié la industria de ropa para bebés en el mercado
chileno. Segun lo investigado determinaron que en Chile existen consumidores que
buscan satisfacer la necesidad de proteccion y cuidado de la piel del bebé utilizando ropa
hecha de un buen algodén como el pima o el organico que no tiene quimicos, pero también
con disefios a la vanguardia de la moda. Ademas este pais no tiene una buena industria
textil, y es por eso que son grandes importadores de ropa para bebés, algo que Peru puede
satisfacer porque es uno de los principales productores de Algodén. Dentro de la
investigacion se revel6 que cuando las tiendas importan ropa de bajo costo lo hacen de
Oriente, pero si quieren prendas con valor agregado las importan de Perd, Brasil,

Colombia y Argentina.

Como se puede observar en la siguiente tabla de importaciones realizadas en 2016,
Chile es el primer pais importador de ropa para bebés en Sudamérica, y segun la pagina
web de la Oficina Comercial de Perti en Chile (2015) “se ha observado que hay un mayor
interés en la adquisicién de algoddn Pima principalmente para el sector de bebés y ropa
interior [...] con la oportunidad de comprar productos de calidad en menores

volimenes”.
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Tabla 2.4 Importaciones globales de prendas de algodon para bebé en el 2016

Valor importade (en miles

Importadores de délares Cantidad Importada Unidad

Estados Umidos 1°576,588 55,268 Toneladas
Reino Unido 334,135 24,587 Toneladas
Francia 435,056 20736 Toneladas
Alemania 396,708 16,354 Toneladas
Ezpafia 308,424 12 956 Toneladas
Ttalia 253,619 12,620 Toneladas
Paizes Bajos 215,163 10,541 Toneladas
Japon 183,519 3.971 Toneladas
Arabia Saudita 171,784 19279 Toneladas
Polonia 170,449 2,327 Toneladas
Heng Kong 146,910 6,377 Toneladas
Emiratos Arabes 143,668 No medida Toneladas
Canada 144 661 5,071 Toneladas
Australia 125,727 No medida Toneladas
Bélgica 100,460 3,544 Toneladas
China 94,956 3.878 Toneladas
Rusia 79.356 3,232 Toneladas
Chile 64,622 3,197 Toneladas

Fuentes: 1) Trademap
2} Comtrade

De Plan de negocios para la exportacion de ropa de algodén orgénico de colores para bebé al
mercado de Santiago de Chile, por M. M. Alva Rojas, 2018, Universidad de Lima

Ademas, segin Ameérica Retail (2013), Chile es el segundo pais de Sudamérica
con mayor gasto per capita en prenda de bebé, y segun los datos que recolectaron sobre
el mercado, las ventas de prendas de bebé crecieron 24.5% de 2011 a 2016 y 2.4% de
2015 a 2016 debido a que el poder adquisitivo de los chilenos continta creciendo. Esto
se ve reflejado en la siguiente tabla que muestra el volumen de ventas anual de ropa para

bebés y nifios.

Tabla 2.5 Volumen de venta de ropa para nifios en Chile (miles de prendas)

000 unidades 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Ropa de bebé 277115 | 309369 | 325506 | 32,8010 | 33,7133 | 343075
Ropa de nifios 314171 | 335419 | 333205 | 35,6838 | 3635759 | 37.0804
Ropa de nifias 310020 | 337123 | 336526 | 362438 | 371862 | 38.0464
Total ropa infantil 91,120.6 | 95,191.1 | 103,523.7 | 104,818.7 | 1074754 | 109,644.4

Fuente: Evromenitor, Informe de ropa infantil en Chile (13 de junic del 2017)

De Plan de negocios para la exportacion de ropa de algodén orgénico de colores para bebé al

mercado de Santiago de Chile, por M. M. Alva Rojas, 2018, Universidad de Lima
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Y cabe resaltar que el segundo pais de donde Chile importa las prendas de algodén
para bebés y nifios es Per(, lo cual significa que valoran la calidad de su algodén y esto
representa una oportunidad. Luego de definir el pais, identificaron la zona a la cual se van
a dirigir, ya que es mejor centrar los esfuerzos en un mercado y luego ir expandiéndose,
y eligieron Santiago de Chile, especificamente la zona urbana, ya que es la capital, aporta
aproximadamente el 42% del PBI y cuenta con la mayor poblacion del pais que ademas
cuenta con un sector socioeconoémico A, B y C1 bastante grande, cuyos consumidores
prefieren la calidad e innovacion sobre el precio debido a que en esta region se encuentran
las personas con mayores ingresos. Esto se ve reflejado ya que a pesar de que la tasa de
natalidad ha ido cayendo con los afios, el gasto en ropa de bebés y nifios ha ido en aumento
justamente porque los padres actualmente tienen menos hijos pero tratan de comprar

prendas y accesorios de la mas alta calidad para ellos.

Una vez que determinaron el mercado al que se van a dirigir se establecieron los
canales de ventas. En Chile existen tres canales de ventas habituales, los grandes
almacenes, las tiendas por departamento que comercializan una marca especifica o se
especializan en alguna caracteristica y las tiendas online. En este caso se comercializara
a través de tiendas especializadas en ropa y articulos para bebés y para contactar y
establecer una buena comunicacion con ellos van a emplear diversos medios, como una
pagina web donde los clientes y personas interesadas puedan acceder a toda la
informacién de los productos de Organic Cotton Baby, catalogos que se ofreceran a los
posibles clientes al visitarlos junto con muestras de las prendas, y ferias como Peri Moda
que ayudan a contactar con clientes potenciales, y mas adelante se espera tener un stand
propio de la marca en uno de los centros comerciales de Santiago de Chile. Y en paralelo
a esto se contara con redes sociales para captar la atencidn con posibles clientes y entablar
una mejor comunicacion, principalmente a través de Facebook que segiin Movistar (2016)

es la red social més utilizada por los chilenos.

Una vez comprobado que el mercado chileno tiene potencial se realizé el plan de
negocio para la empresa Organic Cotton Baby, fijando objetivos y estrategias, analizando
a los competidores y el entorno, desarrollando el plan de marketing, el plan logistico,
disefios y gestion de calidad, y haciendo el andlisis financiero. Finalmente se llego a la
conclusion que en base a los analisis con una proyeccion de cinco afios, el proyecto es
viable generando ganancias altas. Y dentro de las recomendaciones destacan las

siguientes:
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- Una vez que sus ventas incrementen y tenga clientes fijos implemente su propia
tienda para que pueda vender directamente a los clientes finales sin depender de
intermediarios.

- Tener la pagina web para dar a conocer los productos.

- Que no se quede solo en ropa para bebés, sino que cuando logre posicionarse en
el mercado incremente su portafolio con sébanas, mantitas, edredones, medias,
etc.

- En paralelo estar presente también en el mercado peruano con una tienda, no solo
en el mercado chileno.

- Expandirse a otros mercados como Estados Unidos, Francia u otros donde valoren

la calidad del algodon peruano.

Esta tesis se relaciona directamente con la investigacion que se esta realizando
porque han estudiado el mercado chileno en cuanto a ropa para bebeés, que es justamente

el primer mercado en el extranjero al que apunta Capieli.

Toda la informacion y datos que recolectaron sirve para comprobar que
efectivamente Chile es un buen mercado potencial porque como se indica en la tesis
analizada, este pais tiene un economia muy estable, tiene el mejor PBI de Sudamérica, su
industria textil no es muy buena por lo que normalmente importan la ropa de algodén
para bebés y nifios, y el segundo pais de donde mas importan es Perl por la gran calidad
de su algodon. Ademas, el segmento al que se dirige Capieli es el mismo y como se
muestra en la tesis, los consumidores pertenecientes a los sectores socio econémicos A,
B y C1 valoran maés la calidad e innovacion que los precios, y eso justamente porgue los
ingresos de los chilenos han ido aumentando en estos afios. Es cierto que los datos
recolectados son en base a fuentes de 2016 y 2017, pero la tendencia en este mercado era
que a pesar de que la tasa de natalidad estaba disminuyendo, el gasto en ropa de bebés y
nifios habia incrementado porque los padres buscan comprar lo mejor para ellos. De igual
forma se va a estudiar nuevamente el mercado chileno para ver como ha cambiado en
estos tres o cuatro afios pero segun el pronostico a cinco afios, hasta 2022, que realizaron

en la tesis se puede observar un panorama favorable.

Un punto importante es que esta tesis esta centrada en ropa para bebés hecha de
algodon organico de colores, pero dentro de la informacidn que recolectaron de la Oficina
Comercial de Pert en Chile se establece que en el mercado chileno se ha incrementado el

interés por el Algodén Pima principalmente para el sector de bebés, ya que buscan la
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mejor calidad. Y dentro de los datos que obtuvieron se puede observar que el sector de
ropa para nifios también esta en crecimiento. Ambos aspectos favorecen a Capieli ya que
casi todas las prendas estan hechas con Algodon Pima y no solo se dirige al sector bebés

sino también a nifos hasta los 5 afos.

Otro de los aspectos que también se tiene que evaluar es la aceptacion que podrian
tener los disefios de Capieli, ya que estan inspirados en la cultura peruana y la duda es
justamente por la rivalidad que existe entre ambos paises. Esto también fue evaluado en
la tesis y finalmente se dieron cuenta que esto no tiene mucha relevancia para los
consumidores al momento de comprar; sin embargo, como los disefios de esta marca estan
inspirados en el Perd se tendria que evaluar su aceptacion o si es mejor inicialmente
ingresar al mercado chileno con la linea de productos basicos de Capieli, estas prendas
no tienen un disefio que se relacione netamente con Per( pero se utilizan para combinar
con otras prendas, dentro de ellas se encuentran bodys, joggers, poleras, pantalones y

polos.

Esta tesis también ha servido para conocer un poco mas el proceso de exportacion
si en caso se decide vender a alguna tienda ya que hasta el momento lo que se busca es
vender directamente a los consumidores finales a través de una tienda virtual, pero
también podria ser una buena opcion el vender a través de tiendas especializadas pero con

la marca Capieli.

Y finalmente las conclusiones y recomendaciones también sirven de mucho
porque han permitido considerar otras opciones como el ampliar el portafolio con otros

implementos para bebés y nifios como mantas, colchas, medias, ropa interior, entre otros.

Segun Castillo Guzman, Y.A., Hidalgo Bravo, K.L., Herrera Canales, D.S., y Valverde
Alvarez, M.J. (2018). “Plan de negocios para una empresa de ropa para nifias del

segmento A-B en Lima Metropolitana”. (Universidad ESAN). Lima - Peru.

Esta tesis desarrollada por cuatro alumnos de la Universidad ESAN es un plan de
negocios para una empresa que produce y comercializa ropa para nifias entre 3 y 12 afios

de los segmentos socio econdmicos A y B de Lima Metropolitana.

Iniciaron realizando un estudio de la industria en la que se quieren desarrollar y
de la viabilidad de esta idea de negocio. En esta investigacion encontraron varios aspectos

favorables, el primero es que durante el 2017 la demanda de prendas para nifios se
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incremento en 2.4% y dentro de las prendas que tuvieron mayor incremento porcentual
en la demanda se encuentran aquellas fabricadas con algodon Pima. El segundo punto a
favor es que en los segmentos socioeconomicos con mayor poder adquisitivo el closet de
las nifias se renueva por lo menos 6 veces al afio, es decir que existe una alta rotacion en
esta industria, y lo que buscan las madres es variedad en las prendas para que sus hijas
tengan diversos modelos. En cuanto al ticket de compra promedio se pudo establecer que
este varia, segun la marca Colloky Per0 tiene tiendas con muy buen ticket como la de
Conquistadores en San Isidro donde su ticket promedio es de S/.200 o S/.250 dependiendo
del mes, pero en otras tiendas como la de Santa Anita el ticket es de S/140. Otro aspecto
importante es que los padres de los segmentos A y B estan dispuestos a pagar mas por

obtener prendas de buena calidad como aquellas hechas con Algodén Pima.

Luego de realizar la investigacion determinaron gque existe una buena oportunidad
de negocio porque si bien hay varios competidores en el mercado la gran mayoria de
tiendas ofrecen disefios tradicionales o de lo contrario estan las tiendas por departamento
como Saga Falabella o Ripley, pero lo que los padres buscan actualmente son modelos
diferentes, que sus hijos no tengan prendas repetitivas, de buena calidad pero que sigan
las tendencias de moda. Y uno de los retos que enfrentan las empresas de ropa para nifios
es que los consumidores peruanos son bastante exigentes justamente debido a que existen

varias opciones en el mercado.

Dentro del estudio de mercado que realizaron establecieron los diferentes gustos
en la vestimenta de las nifias:

- Nifas de 2 a 4 afios: Ahora a las pequerias les gusta lucir mayores y por eso eligen
faldas con vuelo, estampados florales para verse sencillas y elegantes al mismo
tiempo.

- Nifas de 4 a 6 afios: Utilizan prendas clasicas como vestidos con flores, shorts y
polos, pero poco a poco empiezan a elegir prendas més elaboradas.

- Nifas de 6 a 8 afos: En este rango de edad las nifias quieren lucir como adultos y
eligen disefios versatiles como blusas, colores neutros o cortes minimalistas.

- Nifas de 8 a 10 afios: Siguen las tendencias de los personajes que les gustan,
utilizan colores alegres y disefios con mensajes 0 estampados.

- Nifas de 10 a 12 afios: Durante esta etapa lo que mas utilizan son vestidos pero

los cortes varian segun las edades.
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Luego de ello establecieron el sector del mercado al que se va a dirigir la marca

Little Beauties, que sera los niveles socioeconémicos A y B de los distritos de Lima

Metropolitana, ya que tienen un poder adquisitivo alto y cuando compran ropa para nifios

priorizan la buena calidad y los disefios antes que el precio, por ello la amenaza de

productos sustitutos es baja ya que este publico busca prendas elaboradas con un buen

algoddn o alpaca y no aceptan material de menor calidad, y de igual forma exigen disefios

que sigan las tendencias de moda para que sus nifias luzcan lo mejor posible.

Para conocer mejor el mercado y el publico objetivo realizaron entrevistas a

expertos, observacion de incognito, entrevistas a profundidad y encuestas a potenciales

clientes. Dentro de los puntos més relevantes de la investigacion realizada en las tiendas

se encuentran los siguientes:

Las prendas mas comerciales son vestidos, polos, blusas, pantalones, casacas y
shorts, pero esto depende de la estacion

En Hush Pupies Kids las promociones mas utilizadas son cupones de descuentos
0 descuentos en la misma tienda. En verano la mayoria de ventas son vestidos y
en invierno casacas.

En la tienda Periquita la venta promedio es de 10 prendas por dia. En verano
venden mas camisetas y en invierno polos.

En la tienda Camile y Sophie en verano tienen mas salida los vestidos y en
invienro las casacas. Un dato importante es que tienen clientes fidelizados porque
hacen actividades de manualidades y talleres los fines de semana.

Todos los duefios de tiendas entrevistados aseguraron que venden accesorios para
complementar las prendas de vestir, como vinchas, ganchos, zapatos, botas,
gorros de hilo, guantes, ropa interior, medias, carteras, etc.

Los materiales mas utilizados por las tiendas son: algodén peruano, algodon

importado, lanilla, encaje, tull, jean, elastano, poliamida, poliéster y viscosa.

Y los aspectos méas importantes de la las entrevistas y encuestas a clientes son:

El 78% de los compradores de ropa para nifios son mamas.

Las edades para las que se compran ropa usualmente son 46% para nifias de 3 a 5
anos, 37% para nifias de 6 a 8 afios y 17% para nifias de 9 a 12 afios.

La frecuencia de visitas es 48% una vez al mes, 24% cada 2 meses y 17% visitan

la tienda cada 15 dias.
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En cuanto al potencial de compras online, se evidencia que el 87% de los
encuestados estaria dispuesto a comprar ropa online y el 13% no, debido a que
necesitan ver y tocar lo que van a comprar ya que temen que no sea igual a lo que
se muestra en fotos o no les quede.

Para el nimero de prendas adquiridas en los ultimos 3 meses los resultados fueron
47% comprd mas de 8 prendas, 33% entre 5y 8 prendas, y el 17% entre 3y 4
prendas.

La estimacion del gasto en ropa para nifias en los tltimos 6 meses fue 39% gasto
mas de 900 soles, 35% gastd entre 600 y 900 soles, 24% entre 300 y 600 soles y
solo el 2% gastd menos de 300 soles.

En los atributos para la decision de compra, el 41% decide su compra por moda y
disefio, y el 36% por la calidad.

Algo muy relevante es que para el 81% de las mamas la atencién al cliente es
sumamente importante para que realicen la compra en un punto de venta.

Las formas de pago mas utilizadas son efectivo y con tarjeta de débito o crédito.

Con toda esta informacion recolectada desarrollaron el plan de negocios para la

marca Little Beauties, y dentro de los servicios que van a ofrecer al publico para

complementar las prendas para nifias se encuentran:

Asesorias continuas personalizadas: Dentro de la tienda estaran 2 impulsadoras
que ayudaran a los clientes para brindarles toda la informacion que necesiten a la
hora de comprar.

Cupones de descuento: Para premiar la fidelidad de los clientes otorgaran cupones
de descuento de 25% para su proxima compra, y ademas también brindaran
descuentos en temporadas festivas como dia del nifio, navidad, etc.

Servicio delivery

Entrega de merchandising: EIl cliente podra escoger entre los productos de

merchandising que se encontraran en la tienda.

En cuanto a los canales de venta se manejaran dos, el primero es la tienda que se

ubicara en el distrito de Surco y sera el Gnico canal de venta para los dos primeros afos y

el segundo es el canal digital compuesto por la pagina web y las redes sociales, donde se

le brindaré al cliente toda la informacion de los productos y permitira tener una mayor

comunicacion e interaccion con los clientes, por este canal también se dara a conocer las

promociones y/u ofertas para ocasiones especiales, eventos de lanzamiento, ferias, envio
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de catalogo, entre otros. Recién a partir del tercer afio, cuando la marca esté mas

posicionada en el mercado, se implementara la venta a través de la tienda virtual

Finalmente luego de realizar el analisis financiero y desarrollar el plan de negocios
concluyeron que este emprendimiento sera rentable ya que hay una clara oportunidad en
el segmento A y B de Lima Metropolitana porque muchas madres no estan del todo
satisfechas debido a que no encuentran variedad de disefios y modelos en la ropa para
nifias. Y dentro de las recomendaciones tenemos el desarrollo de alianzas estratégicas con
otras marcas que ofrezcas productos complementarios como zapatos, accesorios, entre
otros, y que puedan ofrecerlos en la tienda Little Beauties de tal forma que los clientes
puedan encontrar todo lo que buscan para sus hijas en esta tienda. También se recomienda
evaluar la posibilidad de expansion de la marca mediante la exportacion a mercados
potenciales como Estados Unidos, Chile, Canada, entre otros paises, que valoran la

excelente calidad de las prendas elaboradas con algod6én pima peruano y baby alpaca.

La tesis realizada por los alumnos de la Universidad ESAN permite analizar un
poco mas a fondo el mercado de ropa para nifias de 3 a 12 afios. Si bien Capieli se dirige
a bebés y nifios(as) de 0 a 5 afios, se estad pensando en ampliar hasta la talla 8 que cubre
hasta los 7 afos ya que en estos meses que la marca viene operando se han recibido
muchas solicitudes de la talla 8 por parte de los clientes, y es de mucha utilidad conocer
un poco mas lo que buscan especificamente los padres de nifias durante esta edad. Ademas
el publico objetivo al que se dirigen en la tesis analizada es el mismo al que se dirige
Capieli, los segmentos A y B de Lima Metropolitana, con la diferencia de que la marca
investigada busca incrementar la participacion de mercado llegando también a provincias

y a otros paises empezando por Chile.

Un punto importante que se debe resaltar es que la idea de negocio que plantea
Little Beauties es rentable justamente porque en los segmentos a los que se dirige existen
muchos consumidores que no estan del todo satisfechos con la oferta actual por la falta
de variedad en cuanto a disefios, modelos y colores. Y este publico esta dispuesto a pagar
un precio un poco mas elevado por obtener prendas variadas y de excelente calidad, como
el algodon pima, porque no quieren que sus hijas tengan prendas repetitivas, que es lo que
sucede al comprar en tiendas por departamento. Estos problemas son los que se buscan
solucionar con Capieli al ofrecer prendas con disefios innovadores inspirados en la cultura
peruana pero siguiendo las tendencias de moda y elaboradas con telas de la mejor calidad.

La informacion que recolectaron en el estudio de mercado ayudo para conocer las prendas
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que mas utilizan las nifias en las dos temporadas del afio, que son primavera/verano y
otofio/invierno; esta informacion junto con el estudio de mercado que se realizara en esta

investigacion, sirve para dar prioridad y lanzar las prendas mas solicitadas en el mercado.

Dentro del estudio de mercado que realizaron en el 2018 encontraron que el 87%
de las personas encuestadas estarian dispuestas a comprar online, cifra que para el
contexto post pandemia en el que se encuentra la sociedad debe haber incrementado, por
ello a diferencia de Little Beauties que planeaba vender principalmente a través de una
tienda fisica y tener una tienda virtual para su tercer afio de operaciones, en esta
investigacion se cree que la mejor forma para que Capieli crezca e incremente sus ventas
es a través del e-commerce, ya que actualmente la cultura de compra online en el Per( y
el resto de paises de Latinoamérica ha crecido drasticamente debido a la pandemia Covid-
19.Y en cuanto a canales de ventas, algo que se rescata de la investigacion que realizaron
es que establecieron que ademas de los disefios y la calidad de la ropa que es lo primordial
para que los clientes tomen la decision de compra, la atencion al cliente también es
sumamente relevante para ellos, por ello a pesar de que en Capieli la atencion al cliente
no sera de forma presencial si se evaluara para identificar los puntos de mejora, de forma

que el cliente se lleve la mejor experiencia de compra digital.

Y finalmente se resalta las dos recomendaciones que son muy importantes, en el
caso de realizar alianzas estratégicas con marcas que se complementen con Capieli, se
podrian realizar showrooms o colaboraciones para alguna coleccion con marcas de
zapatos, accesorios, entre otras; y la segunda recomendacion consiste en llegar a nuevos
mercado dentro de los que destacan Chile, pais que la marca esta considerando como

primer destino internacional.

Segun Castrejon Chappa, S.M., y Tapia Contreras, W.K. (2018). “Caracteristicas de e-
commerce B2C en las exportaciones de prendas de algodon organico para bebés de 0 a 3
afios hacia el mercado de Chile, 2018”. (Universidad Privada del Norte). Cajamarca -

Peru.

En esta tesis realizada por alumnos de la Universidad Privada del Norte se
desarrolla el plan de negocios de un e-commerce de ropa para bebés de 0 a 3 afios de
Algodon Organico para ingresar al mercado chileno.
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Inicialmente plantearon varias ideas de negocio y fueron evaluandolas en base a
diversos aspectos hasta quedarse con la méas factible y rentable que es la tienda virtual
para exportar ropa para bebés a Chile. En general la industria textil tiene gran demanda a
nivel mundial y se han marcado dos tipos de mercados, los productos de bajo precio y los
productos de calidad, pero desde hace algunos afios los textiles de calidad son los que
tienen mayor demanda. Y en este contexto cabe resaltar que la industria textil peruana es
una de las méas reconocidas a nivel internacional gracias a la excelente calidad de su
algodon; todos sus tipos o variedades de algodon son muy buenos, pero el algodon pima

peruano es considerado uno de los mejores del mundo segun PromPeru (2016).

Y gracias a la fama que ha obtenido el algodon peruano a nivel mundial las
exportaciones de la industria textil del Perd han crecido en 6.1% en el 2017, siendo los
principales destinos Estados Unidos con US$ 628 millones, Ecuador con US$ 62

millones, Chiles con US$ 58 millones, Brasil y Colombia con US$ 57 millones.

En cuanto al aspecto tecnoldgico, la forma de exportar también se ha visto
afectada, ya que ahora existen mas facilidades tanto para las empresas grandes como para
las pequefias y micro empresas, que pueden vender a otros paises a través de tiendas
virtuales sin la necesidad de tener un establecimiento fisico en cada pais al que ingresan.
Esto representa una gran oportunidad sobre todo para las pequefias y micro empresas ya
que pueden tener precios mas competitivos en el mercado internacional porque no tienen
la necesidad de incurrir en costos de exportacion tan elevados como en afios anteriores.
Ademas, el comprar online es una practica cada vez mas habitual y la mejor forma de

llegar a los consumidores es a través de e-commerce Y las redes sociales.

De hecho el e-commerce trae muchas ventajas a las empresas que lo implementan
como permitirles recopilar informacion clara y precisa sobre las ventas y pedidos de cada
cliente para favorecer la toma de decisiones, aumenta el nivel de eficiencia porque
simplifica procesos, mejora la imagen de la empresa, aumenta las ventas al permitir llegar
a nuevos mercados, reduce costos y agiliza los procesos al eliminar o reducir
intermediarios de la cadena de distribucion. Y de igual forma tiene ventajas para los
consumidores, como el acceder a una oferta mas amplia de productos, comparar
diferentes alternativas, pueden acceder a productos de otros lugares y de forma muy

préactica.
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Una vez definida la idea de negocio, eligieron el pais al que ingresarian tomando
en cuenta diversos aspectos como barreras arancelarias, PBI Per Capita, participacion de
las exportaciones para Peru (%), valor importado 2017 desde Perd (miles de USD), precio
referencial, distancia, entre otros; escogiendo finalmente a Chile como destino debido a
que cuenta con una creciente estabilidad politica y econémica, presenta un mercado para
las prendas a base de algodén peruano dirigidas a bebés y nifios, ya que los padres
prefieren este algodon porque evita las alergias en la piel gracias a su calidad y por ello
estdn dispuestos a pagar un poco mas, y ademas Chile es uno de los paises de
Latinoamérica con mayor penetracion digital. Especificamente el publico objetivo esta
compuesto por mujeres entre 22 y 37 afios, de nivel socioeconémico A, B y C, que
constantemente interactdan en las redes sociales y compran en linea, y que prefieren

calidad y disefio sobre el precio.

Luego de establecer el publico objetivo pasaron a probar la aceptacion de la
idea de negocio e identificar las caracteristicas que necesita tener un e-commerce de ropa
para bebés, para ello realizaron investigacion de fuentes secundarias, entrevistas a

gerentes de empresas exportadoras y encuestas al publico objetivo.

Dentro de los resultados més importantes se encuentran:

- De 90 encuestados, el 87% realiza compras por internet.

- EI 37% realiza compras de forma trimestral, el 24% de forma mensual, el 22% de
forma semanal y el 17% anualmente.

- EI 63% de las encuestadas ya habian comprado textiles peruanos anteriormente.

- Al tomar la decision de compra, al 51% le importa la calidad, el 34% considera el
precio y el 14% considera la marca.

- En cuanto al tipo de algodén utilizado en la ropa de bebé (calidad), el 52% lo
encuentra muy importante, el 40% lo considera importante y solo el 8% lo
considera poco importante.

- Pararealizar sus compras en linea el 59% utiliz6 una tienda virtual, el 24% lo hizo

por Facebook, y el 17% utiliz6 otro medio digital.

En base a la informacion recopilada desarrollaron el plan de negocio, que como
se ha mencionado consiste en una tienda virtual de ropa para bebés de 0 a 3 afios de
Algodon Organico Peruano. Los consumidores tendran acceso libre para visualizar todos
los productos de la pagina web, pero si desean comprar o acceder a las promociones

tendran que registrarse llenando un formulario y aceptando las condiciones de privacidad,
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luego de ello les llegard un nuevo acceso al correo electronico y con esto podran realizar
las compras. Y complementario a la tienda virtual, la marca también contara con redes
sociales como Facebook, Instagram y Twitter, para mostrar sus productos y establecer

una mejor comunicacién y relacién con sus consumidores.

La idea de negocio consiste en ser una tienda virtual que ofrece ropa para bebés,
pero no en ser una empresa que se dedique a la confeccion de dicha ropa, por ello
desarrollaran alianzas estratégicas con empresas dedicadas a la confeccion de prendas
para bebés y nifios de excelente calidad, con variedad de disefios y cuyo enfoque esté
alineado con este proyecto. De igual forma establecerdn alianzas con empresas de
distribucion internacional que se encargaran de todo el proceso de entrega de productos.

Finalmente realizaron el analisis financiero y establecieron que el proyecto

presentado es rentable.

Dentro de las recomendaciones mas resaltantes se encuentran:

- Si bien es cierto hoy en dia existen muchas herramientas que ayudan a crear y
disefas sitios web siempre es mejor contar con un experto en el tema para disefiar
y mantener el correcto funcionamiento de la pagina web, de esta forma la empresa
se asegurara de brindarle la mejor experiencia de compra al usuario.

- El punto de referencia para la creacion de la pagina web es conocer a la perfeccién
al pablico objetivo, solo asi se podra garantizar que la tienda virtual tendra las
caracteristicas correctas para este segmento.

- Y por ultimo que la pagina web optimice todo el procedimiento de compra, que
no tenga tantos requerimientos para ello porque los usuarios pueden desistir de
comprar cuando encuentran el proceso muy tedioso. La facilidad, confianza y

disefio de la pagina van a definir si el cliente compra o no.

En esta tesis se puede observar nuevamente que eligen al mercado chileno como
pais destino para la exportacion de ropa para bebés elaborada con algoddn organico
peruano, pero a diferencia de la tesis realizada por los alumnos de la Universidad de Lima
que se analizé anteriormente, ésta plantea la exportacion a través de una tienda virtual, de
manera que venderan directamente a los clientes finales, que es precisamente lo que se
pretende con Capieli, sin descartar la posibilidad de vender a través de tiendas

especializadas en articulos para bebés y nifios.
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Como se puede observar Chile es el mercado més atractivo para la exportacion de
ropa para bebés y nifios en América Latina, no solo por su estabilidad econémica, sino
también porque no cuenta con una buena industria textil y por ello prefieren importar.
Los consumidores chilenos pertenecientes a los niveles socioeconémicos A, By C+, estan
dispuestos a pagar un poco mas con tal de obtener prendas de algodon de excelente
calidad como el peruano, ya que las encuestas dieron como resultado que el 52% de los
consumidores cree que el tipo de algodon utilizado es lo mas importante a la hora de
escoger una prenda para sus bebés, y el 40% lo considera importante. Ademas el algodén
peruano ya es reconocido en dicho pais, tal y como se demuestra en la encuesta, donde el
63% de las mujeres encuestadas ya habia comprado textiles peruanos anteriormente. Y
sumado a esto se tiene la informacidn que Chile es el tercer pais que mas exporta textiles

de algodon peruano.

Esta investigacion junto a la informacion recopilada de tesis realizadas
anteriormente, confirman que efectivamente el pais vecino es un excelente mercado
inicial para una marca de ropa de algodon pima peruano para bebés y nifios.

En la tesis también se determina que las compras por medios digitales son cada
vez mas comunes en Chile, y en el contexto post pandemia Covid-19 las compras virtuales
han crecido a pasos agigantados especialmente en los paises de América Latina. Segun lo
indicado por los consumidores en las encuestas, la mayoria compra en sitios web y en
redes sociales, especialmente Facebook, es por ello que Capieli desarrollara un e-
commerce para poder llegar a este nuevo mercado, y esto se complementara con las redes
sociales con las que ya cuenta, que son Facebook e Instagram, no solo para mostrar los
productos sino también para crear una relacién mas cercana con los clientes a través de

la interaccion.

Para la creacion del sitio web se tomara en cuenta una de las recomendaciones de
esta tesis, que es contar con un especialista que pueda guiar en el disefio, el desarrollo y
el mantenimiento de la tienda virtual, ya que no solo necesita ser visualmente atractiva
sino que debe cumplir con ciertos aspectos que impulsen a los consumidores a comprar,
como facilidad de uso, practicidad, sin muchos requerimientos para realizar las compras,

confiable, etc.

Segun Carrera Nifio de Guzman, L.A., De La Cruz Belizario, M.J., y Hurtado Sarmiento,

Z.L. (2017). “Estudio de pre-factibilidad para la creacion de una tienda fisica y virtual de

51



ropa de algodon pima para bebés y nifios de 0 a 3 afios en la ciudad de Arequipa, 2017
(Universidad Tecnoldgica del Per(). Arequipa - Per.

Esta tesis realizada por alumnos de la Universidad Tecnoldgica del Peru
comprueba la factibilidad de crear una tienda fisica y virtual de ropa para bebés y nifios

en Arequipa, debido a que identificaron una oportunidad sobre todo en el &mbito digital.

Segun el estudio que realizaron, los consumidores arequipefios tienen una
necesidad poco satisfecha, la cual es acceder a un mejor servicio de venta de ropa de
excelente calidad para bebes y nifios de 0 a 3 afios. En cuanto al servicio, se requiere
mayor practicidad y rapidez, ya que cuando se trata de madres gestantes o con hijos
pequefios suelen salir con ellos para hacer las compras porque en esta etapa no pueden
estar mucho tiempo separados de sus mamas, lo cual vuelve mas tediosa la experiencia
de compra; y en cuanto a la calidad, los consumidores buscan prendas elaboradas con
algoddn de la mejor calidad como es el peruano, para cuidar la delicada piel de sus bebés

y asi evitar alergias.

En Arequipa la mayoria de mypes en este rubro realizan comercio de forma
tradicional, y si bien cuentan con un sitio web, estas empresas solo lo utilizan para
informar a sus clientes sobre los productos, mas no para vender. Esto representa una gran
oportunidad para desarrollar un e-commerce que atienda a este mercado, ya que el medio
digital brindaria mayor facilidad en el proceso de compra para los padres y les permitiria
acceder a prendas de excelente calidad; ademas, segun la Camara de Comercio de Lima

(2016), Arequipa es una de las ciudades que esté creciendo en compras online.

El comercio online tiene grandes ventajas y una de las principales es que permite
Ilegar a un gran nimero de clientes potenciales por el gran alcance que tiene, sobre todo
con las redes sociales, es por ello que este proyecto se complementara con redes sociales
como Facebook y Twitter, en donde la marca podré interactuar con los consumidores,
recibir recomendaciones, dar a conocer sus productos y promociones, etc. Ademas, este
medio permite realizar publicidad con costos mas bajos pero que llega a mas personas, a

través de buscadores, Facebook Ads, Google Ads, boletines electronicos, entre otros.

Una vez realizada la investigacion de fuentes secundarias, realizaron encuestas a una
muestra de 380 familias, para validar la aceptacion de una nueva tienda de ropa para bebés
y nifios, teniendo como principales resultados los siguientes:

- El 44% indico que la frecuencia de compra es dos veces al mes.
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- Las prendas mas compradas son: ajuares (35%), bodys (15%), conjuntos (15%),
enterizos o pijamas (10%), polos (10%), pantalones (10%) y chompas o casacas
(5%).

- El material preferido, por una gran diferencia, para las prendas de bebé es el
algodon (89%).

- Los factores mas importantes al tomar la decision de compra son: calidad (22%),
precio (21%) y disefio (18%).

- Los medios a través de los cuales quisieran recibir informacién de la tienda son
redes sociales (49%) y correo electrénico (22%).

- EI' 59% afirmd que estaria dispuesto a realizar compras de ropa para bebés por
internet.

- Las variables de mayor relevancia al comprar por internet son la seguridad en los
medios de pago, las caracteristicas del producto y tiempo de entrega.

- Encuanto a la apertura de una nueva tienda de ropa para bebés de algodén pima,
el 22% lo encontré muy interesante, y el 39%, interesante, lo que indica que existe

una demanda insatisfecha y les gustaria tener méas opciones.

En base a estos resultados confirmaron que la mejor opcion era implementar una
tienda fisica y una virtual para comercializar ropa de bebés y nifios pequefios. Esta
empresa no producira las prendas, sino que contara con proveedores como Kukuli,

Babymodas, entre otros, cuyas marcas ya son reconocidas en el mercado.

Y para contrarrestar la desconfianza que todavia existe a las compras online,
decidieron ofrecer garantias, de forma que si el producto no es lo que se ofrecid se
efectuard la devolucion. En cuanto al servicio delivery también estaran pendientes y en
constante comunicacién con los clientes hasta que reciban el pedido con total
conformidad; luego de ello, se realizaran breves encuestas como parte del servicio post-

venta, junto con otras acciones para fomentar la fidelizacion de los clientes.

Finalmente al realizar los analisis financieros dieron un resultado favorable
determinando que el proyecto de una tienda fisica y virtual de ropa para bebés en

Arequipa es rentable.

Uno de los objetivos es el incremento de las ventas a nivel nacional, lo cual
implica aumentar la participacion de mercado en Lima y llegar a nuevos mercados en

provincia, para lo cual es de mucha utilidad conocer un poco mas del rubro de ropa para
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bebés y nifios en Arequipa, que es una de las ciudades mas importantes del pais y
particularmente para Capieli es una gran opcion, ya que después de Lima, la ciudad de
donde se reciben mas pedidos es Arequipa, pero solo a través de las redes sociales porque

todavia no cuentan con una tienda virtual.

Existen algunas diferencias entre la empresa desarrollada por los alumnos de la
Universidad Tecnoldgica del Peru (2017) y Capieli, ya que este Gltimo emprendimiento
no solo se encarga de comercializar la ropa sino también de producirla, y esta dirigido a
los segmentos socio econdémicos A y B. Sin embargo, también se ha podido obtener
informacion muy atil como que Arequipa es una de las principales ciudades que esté
creciendo en comercio electrdnico, y en el contexto de pandemia Covid-19 que se esta
atravesando, el consumo online muy seguramente se ha incrementado, por lo que los
consumidores dispuestos a comprar ropa para bebés y nifios en tiendas virtuales ya no
serian el 59% como indican las encuestas sino que esta cifra debe haber crecido
significativamente; y para reducir la desconfianza que todavia existe en una parte de la
poblacién, se brindara toda la informacion de los productos al detalle, para que se sientan
seguro de lo que estdn comprando, se mantendra al cliente informado del estado de su

pedido en todo momento, junto con otras acciones que se detallaran mas adelante.

Esta tesis ha permitido afianzar la idea de impulsar el crecimiento de Capieli en la
ciudad de Arequipa, ya que como se observo en la tesis analizada, existe una necesidad
poco satisfecha, que es el obtener ropa para bebés y nifios de excelente calidad y disefios
diferentes a través de un proceso de compra sencillo y préctico, que es justamente lo que
ofrece esta marca pero solo a través de las redes sociales.

Segun Arbulu Arbulu, C. M., y Coayla Flores, D. D. J. (2019). “Las Ferias Comerciales
y su influencia en el crecimiento de las exportaciones de las Pymes en prendas de vestir
de punto, para bebés, en algodon”. (Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas). Lima —

Pera.

La tesis realizada por alumnos de Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
tiene como objetivos comprobar la influencia de las ferias comerciales en el crecimiento
de las exportaciones de las pymes, determinar el porcentaje de pymes reincidentes en las
ferias, al asistir a cuantas ferias empiezan a ver resultados, y el tipo de aptitudes que

adquieren luego de asistir a las ferias.
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Existen varias herramientas comerciales para impulsar las exportaciones, como
ferias comerciales, ruedas de negocio, misiones comerciales, internet y publicidad
directa; pero esta tesis se centra en las ferias comerciales, aunque también resaltan que el
uso de paginas web es muy efectivo, ya que permite que el cliente pueda hacer la consulta
y acceder a los productos del distribuidor en tiempo real, tiene una mayor penetracion por

lo que la informacion puede llegar a mas personas interesadas e implica un menor costo.

En cuanto a las exportaciones de la industria textil, los cinco mercados principales
a los que se dirige el Pert son Estados Unidos, China, Brasil, Chile y Colombia, segln
los datos recolectados de Promperu en Mayo 2018. Y especificamente la linea de prendas
y complementos de vestir para bebés en algoddn es una de las mas representativas de la
industria textil, ya que estas exportaciones tienen gran demanda y se posicionaron dentro
de las cinco primeras lineas mas exportadas en el 2017, y una de las razones es el uso del
algodon pima peruano que ha ganado gran reconocimiento a nivel mundial por su calidad.
Y dentro de los productos que mas se exportan se encuentran:

- Mujer: T-shirts, enterizos, vestidos, faldas, pantalones, accesorios (guantes,
gorros, calcetines, baberos, entre otros), buzos, sacos, chaquetas, bodys, blusas,
pijamas y conjuntos.

- Hombre: T-shirts, enterizos, bermudas/shorts, pantalones, accesorios (guantes,
gorros, calcetines, baberos, entre otros), sacos, buzos, chaquetas, bodys, camisas,

pijamas y conjuntos.

Luego de recopilar informacion de fuentes secundarias, se pasé a comprobar las
hipotesis sobre las ferias comerciales, y para ello se realizaron encuestas a 40 empresas
que se desempefian en el rubro textil de ropa para bebés. Y con los resultados pudieron
comprobar que la para la mayoria de encuestados la herramienta méas conocida son las
ferias comerciales, han participado en mas de 2 ferias y en algunos casos en mas de 4
ferias, la feria comercial que consideran mas importante es PlayTime, aseguran que para
ver resultados es necesario participar dos veces en ferias, la participacion en ferias les
permite adquirir bastantes aptitudes para impulsar la exportacion, y sefialan que si les
ayuda bastante a concretar ventas.

Con estos resultados se pudo verificar que efectivamente si existe relacion entre
la participacion en ferias y el crecimiento de las exportaciones de prendas para bebés,
también se comprobd que mas del 50% de las pymes reinciden en su participacion en

ferias. Asi mismo, lograron concluir que es necesario participar mas de dos veces en ferias
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comerciales para percibir resultados. Y finalmente, que ademas de ayudar a concretar
ventas, también aportan al desarrollo aptitudes de negociacion, innovacion, de tendencia
y conocimientos de mercado, las cuales ayudan al exportador a tener un buen

desenvolvimiento en futuras negociaciones y cierres de ventas.

Y como recomendacion se indica a las empresas peruanas que en su primera
participacion en ferias no se enfoquen solo en vender, sino que aprovechen el ambiente

comercial para aprender nuevas tendencias, benchmarking, buenas préacticas, entre otros.

Se ha tomado como referencia esta tesis para analizar otras herramientas
comerciales que permitan a Capieli llegar a nuevos mercados, como son las ferias
comerciales. Si bien es cierto, se busca llegar al mercado chileno a través de un sitio web
en donde los clientes finales puedan comprar directamente, las ferias ayudarian a
contactar con tiendas especializadas a través de las cuéles se podria llegar a mas

consumidores.

Como se ha podido observar, la mayoria de pymes que han participado en ferias
comerciales han incrementado sus ventas y en muchos casos a partir de la segunda
participacion, esto quiere decir que aungue anteriormente no se habia contemplado esta
herramienta comercial si puede ser de mucha utilidad el asistir a ferias, no solo para
incrementar las ventas, sino también como aprendizaje para conocer el mercado, a los

competidores, hacer benchmarking y mejorar aptitudes importantes para la exportacion.

Y al igual que en tesis analizadas anteriormente, los datos recolectados de
Promper0 por los alumnos de la UPC, indican que Chile es uno de los paises que importa
mayor cantidad de prendas de algodédn para bebés provenientes del Perd, convirtiéndose

en un mercado bastante atractivo; ademas, es mas factible de llegar por ser un pais vecino.

2.1.3 Andlisis Final

Los articulos cientificos y las tesis analizadas en el punto anterior han permitido tomar
como referencia investigaciones y planes de negocios relacionados con la
comercializacion de ropa para bebés y nifios, el ingreso a nuevos mercados, el comercio
electronico, las estrategias de marketing mas adecuadas para las pequefias y medianas
empresas, entre otros. En efecto, se ha podido confirmar que Chile es un buen mercado
para el rubro de ropa de algoddn para bebés y nifios, principalmente porque no tienen un

buen algodon, es por ello que los chilenos son unos de los principales importadores de
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prendas fabricadas con algoddn peruano, sobre todo en ropa para bebés y nifios, ya que
sus consumidores estan dispuestos a pagar un precio mas elevado con tal de obtener

prendas de excelente calidad.

También ha ayudado a reforzar la idea de ingresar a este nuevo mercado por medio
del comercio electronico, los estudios analizados demuestran que es la mejor opcion de
exportacion para los emprendedores porque ayuda a reducir costos y al mismo tiempo
permite llegar a una mayor cantidad de consumidores. Las investigaciones realizadas en
las pequefias y medianas empresas en Colombia demuestran que efectivamente aquellas
que implementaron el comercio electrénico tuvieron mayor crecimiento en sus ventas, es
por ello que la idea de crear una tienda virtual de Capieli, no solo ayudaria a ingresar a
mercados extranjeros sino también a impulsar las ventas en el mercado nacional y a
posicionar la marca trabajando en conjunto todas las herramientas de marketing digital.
Pero, al mismo tiempo ha permitido considerar otras formas de ingresar a nuevos
mercados, que no se habian considerado, como las ferias comerciales y las ventas a través
de tiendas especializadas, que se evaluaran méas adelante para definir las mejores formas

de ingresar a nuevos mercados, tanto en provincia como en el extranjero.

En cuanto al marketing digital, se ha venido investigando desde los afios noventa,
exactamente entre 1990 y 1994, ya que durante este periodo se lanzé el primer motor de
busqueda y aparecio el primer banner de publicidad online, afios después aparecen los
primeros blogs y redes sociales, y desde ese entonces el marketing digital no ha dejado
de evolucionar en paralelo a la evolucién de la tecnologia. Y si bien es cierto este tipo de
marketing existe hace bastante tiempo, en Latinoamérica recién estd tomando fuerza
desde hace algunos afios, sobre todo ahora en el contexto de pandemia Covid-19 que
estamos atravesando, que ha logrado impulsar el crecimiento del consumo digital, siendo

Per( uno de los paises en los que mas se ha incrementado las compras online.

Y dentro de los principales autores que han investigado sobre marketing digital se
encuentra Philip Kotler, quien es el principal autor del marketing moderno y es conocido
como el padre del marketing. En su libro Marketing 4.0 da a conocer las principales
tendencias del marketing en la actualidad, como adaptar el marketing a una economia
digital, la generacion de contenido para fomentar interés por la marca y conectar con los

usuarios, las mejores estrategias y tacticas de marketing digital.

2.1.4 Tablas de antecedentes del arte
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Tabla 2.6 Articulos de investigacion — Antecedentes de la investigacion

Autor Revista Titulo Universidad Aporte

Corrales-Liévano, | Clio América | Evaluacion de impacto del | Universidad del | Demuestran que la implementacion del e-

J.D., Ruiz- comercio electronico en las | Magdalena.  (Santa | commerce tiene un impacto positivo en las

Medina, C.J., y ventas de las pymes en | Marta— Colombia) | ventas de pequefias y medianas empresas en

Angulo-Camargo, Colombia: un analisis Colombia, reforzando lo establecido en esta

M.F. econometrico tesis. Y marca un claro punto a trabajar, generar
confianza en los wusuarios, ya que la
desconfianza es el principal motivo en América
Latina para no comprar online.

Striedinger Cuadernos El marketing digital | Universidad El | Ha permitido conocer las estrategias de

Meléndez, Martha | Latinoamerica | transforma la gestion de | Bosque. (Bogotd — | marketing digital mas utilizadas por las pymes

pymes

México).

Patricia nos de | pymes en Colombia Colombia) en Colombia, que les han traido un gran impacto
Administracio en el crecimiento de sus ventas y en mejorar su
n posicionamiento. Y establece algunos aspectos
que se deben evaluar al realizar campafias con

influencers.
Bojorquez Lopez, El comercio electronico como | Universidad Presenta la parte tedrica que respalda al e-
M. J., y Valdez estrategia de | Autbnoma de | commerce como un medio de
Palazuelos, O. internacionalizacion de las | Sinaloa. (Culiacan — | internacionalizacion muy efectivo, sobre todo

para pequefias empresas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2.6 Articulos de investigacion — Antecedentes de la investigacion

Autor

Revista

Titulo

Universidad

Aporte

Perdigén Llanes,

Revista de la

Estrategias de comercio

Universidad de las

Da a conocer las estrategias y tacticas de marketing

R., Viltres Sala, | Universidad de | electrénico y marketing | Ciencias digital que pueden implementar las pequefias
H., y Madrigal | las Ciencias | digital para pequefias Yy | Informaticas. (La | empresas como Capieli. Y establece seis
Leiva, L.R. Informaticas medianas empresas. Habana — Cuba) estrategias muy Utiles para el marketing de
contenidos, algo fundamental para posicionar la
marca y conectar con los clientes.

Ballesteros Digital Publisher | Estrategias de Marketing | Universidad Brinda informacion sobre las estrategias de
Lopez, L., Silva, | Universidad Digital en empresas e- | Técnica de Ambato. | marketing digital méas eficientes para las empresas,
F., Mena, D., y | Técnica de | commerce: Un | (Quito — Ecuador) |y a través de la encuesta realizada se puede
Angamarca, M. Ambato acercamiento a la determinar la importancia de tener un e-commerce
perspectiva del y una fuerte presencia en redes sociales. Identifica
consumidor. ciertos puntos de mejora en los e-commerce para

generar mayor confianza a los usuarios.
Ureta Valencia, E. | Revista Valoraciones y estrategia | Universidad Da a conocer el proceso que deben seguir las
P. Cientifica para la implementacion | Tecnoldgica pymes para desarrollar un plan de marketing
Agroecosistemas | efectiva de un Plan de | ECOTEC. digital y ejecutarlo siguiendo un cronograma de
Marketing digital en las | (Guayaquil acciones, ya que esta falta de planeamiento

Pymes. Ecuador) perjudica la rentabilidad de las empresas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2.6 Articulos de investigacion - Antecedentes de la investigacion

Silva Guerra, H.

Interdisciplinarios
en Ciencias

Sociales

internacional de las Pymes
de confecciones en

Colombia.

Autor Revista Titulo Universidad Aporte
Avendafio Revista de | Andlisis de los cuellos de | Universidad Privada | Las entrevistas a expertos en el tema permiten
Cardenas, E., y | Estudios botella en la logistica | Dr. Rafael Belloso | conocer los cuellos de botella que enfrentan las

Chacin. (Maracaibo

— Venezuela)

pymes en el tema logistico, tanto interno como
internacional. Y ademaés, brinda informacion
sobre las caracteristicas que tienen las empresas
grandes de confecciones que exportan, asi como
los factores que se deben tener en cuenta para

lograr una exportacion exitosa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2.7 Tesis - Antecedentes de la investigacion

Milagros Maricé

de ropa de algoddén organico de
colores para bebé al mercado de
Santiago de Chile

(Lima — Perq)

Autor Titulo Universidad Aporte

Cordero Merchan, | Propuesta de aplicacion de una | Universidad del | EI modelo de negocio que plantea esta tesis es muy similar al
AM., y Urgilés plataforma de comercio electrénico | Azuay. (Cuenca - | que se quiere implementar en Capieli, por ello toda la
Figueroa, D.E. para la internacionalizacion de | Ecuador) informacion y datos recopilados sobre el proceso de
artesania tradicionales de Azuay exportacion a través de un e-commerce sirve como modelo,
hacia la Union Europea del cual se puede imitar ciertas cosas, corregir o modificar
otras y sobre todo tomar en cuenta las recomendaciones que
brindan para este tipo de negocio. Ademas demostraron que
los paises europeos son un mercado potencial muy atractivo
sobre todo para productos con aspectos culturales, y eso lleva

a apuntar a ellos en el futuro.
Alva Rojas, Plan de negocios para la exportacion | Universidad de Lima. | Esta tesis brinda informacion de suma importancia sobre el

mercado chileno en el rubro de ropa para bebés y nifios, ha
permitido identificar que existe una gran oportunidad para
prendas de este rubro elaboradas con algodén peruano, y
conocer un poco mas a los consumidores chilenos. Ademas,
plantea otros canales de distribucién que no se habian

considerado pero que son muy interesantes.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2.7 Tesis - Antecedentes de la investigacion

Herrera Canales,
D.S., y Valverde

Autor Titulo Universidad Aporte
Castillo Guzman, | Plan de negocios para una empresa | Universidad ESAN. | El estudio de mercado que realizaron para este plan de
Y.A, Hidalgo | de ropa para nifias del segmento A- | (Lima — Peru) negocios contiene informacion muy atil que se puede
Bravo, K.L., | B en Lima Metropolitana considerar para futuras colecciones de Capieli, sobre todo

porque se esta pensando ampliar las tallas hasta la 8, y sirve

mucho conocer las preferencias de los consumidores para

Guzmén, L.A., De
La Cruz Belizario,
M.J., y Hurtado
Sarmiento, Z.L.

creacion de una tienda fisica y
virtual de ropa de algoddn pima para
bebés y nifios de 0 a 3 afios en la
ciudad de Arequipa, 2017

Alvarez, M.J. nifias de esta edad.
Castrejon Chappa, | Caracteristicas de e-commerce B2C | Universidad Privada | Esta tesis comprueba que existe una gran oportunidad para
S.M., y Tapia | en las exportaciones de prendas de | del Norte. (Cajamarca | comercializar ropa para bebés en Chile a través del e-
Contreras, W.K. | algodon organico para bebés de 0 a | — Per() commerce, sobre todo si es elaborada con algodon peruano,
3 afios hacia el mercado de Chile, esto se ha validado con el estudio de mercado que
2018 realizaron, cuyos resultados y recomendaciones seran
tomados en cuenta para el plan de negocios de Capieli para
ingresar al mercado chileno con una tienda virtual.
Carrera Nifio de | Estudio de pre-factibilidad para la | Universidad Con Capieli también se busca incrementar las ventas y el

Tecnoldgica del Peru.

(Arequipa — Peru)

posicionamiento de la marca en el mercado nacional, y una
de las provincias mas atractivas es Arequipa. Justamente

esta tesis permite conocer un poco mas las preferencias de

los consumidores en esta provincia y validar la idea de

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2.7 Tesis - Antecedentes de la investigacion

Autor

Titulo

Universidad

Aporte

Carrera Nifo de
Guzmén, L.A., De
La Cruz Belizario,
MJ., y Hurtado
Sarmiento, Z.L.

Estudio de pre-factibilidad para la
creacion de una tienda fisica y
virtual de ropa de algoddn pima para
bebés y nifios de 0 a 3 afios en la
ciudad de Arequipa, 2017

Universidad
Tecnolodgica del Peru.

(Arequipa — Peru)

implementar una tienda virtual que ayude a abarcar méas
territorio nacional. Ademas permitié identificar que en
provincia existe un poco mas de desconfianza a las compras
online, por ello sus recomendaciones para contrarrestar este

aspecto son muy importantes.

Arbulu Arbulu, C.
M.,
Flores, D. D. J.

y Coayla

Las Ferias Comerciales y su
influencia en el crecimiento de las
exportaciones de las Pymes en
prendas de vestir de punto, para

bebés, en algodon

Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas.

(Lima — Perq)

Hasta el momento solo se habia considerado el exportar por
medio de una tienda virtual, pero esta tesis ha permitido
evaluar otras opciones como las ferias comerciales, ya que
demuestran tener un gran impacto en el crecimiento de las

exportaciones y permiten a los participantes adquirir

aptitudes valiosas en este rubro.

Fuente: Elaboracion propia
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2.2 Bases tedricas:

2.2.1 Indice de las variables

1. Variable independiente: Estrategias de marketing digital bien planificadas

- Historia de las estrategias de marketing digital

- Definiciones de estrategias de marketing digital

- Finalidad de las estrategias

- Tipos de estrategias de marketing digital

- Caracteristicas de las estrategias

- Consecuencias de aplicar buenas estrategias de marketing digital

- Consecuencias de aplicar malas estrategias de marketing digital

2. Primera variable dependiente: Crecimiento de una nueva marca

- Definicion de participacion de mercado

- Estrategias de crecimiento

- Definicion de e-commerce

- Tipos de e-commerce

- Relacion del e-commerce y el crecimiento de las ventas
- Definicion de expansion de mercado

- Tipos de expansion de mercado

- Estrategias de expansion de mercado

- Definicion de exportacion

- Herramientas comerciales para la exportacion

- Importancia del e-commerce para la exportacién

3. Sequnda variable dependiente: Posicionamiento de marca

- Definicion de posicionamiento de marca

- Importancia del posicionamiento de marca

- Estrategias de posicionamiento de marca

- Comunicacion del posicionamiento de una marca

- Relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca

2.2.2 Bases tedricas de la variable independiente:

Las 5S del Marketing Digital — Chaffey & Ellis-Chadwick — 2014



El marketing digital es mas dindmico que el marketing tradicional, y muchas veces esto
ocasiona que ciertas empresas cometan el error de realizar todas sus acciones de
marketing digital de forma espontanea, sin tener trazado un plan con objetivos a corto,
mediano y largo plazo, lo cual es fundamental para que las empresas puedan perdurar en

el tiempo y alcanzar el éxito.

Por este motivo Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick desarrollaron la teoria de
las 5S del Marketing digital, que consiste en que las estrategias de marketing digital que
se implementen deben satisfacer objetivos que abarquen diferentes aspectos de la empresa
y no solo las ventas. Si todos los aspectos que mencionaremos a continuacion son

cubiertos, significa que la empresa tiene una buena estrategia de marketing.

- Sell (Vender): Las ventas son el objetivo principal del marketing, y este involucra
diversos aspectos como el incremento de ventas, el monitoreo y analisis de
resultados a través de las métricas que proporcionan los medios digitales. Y
también es muy importante separar los objetivos que se esperan alcanzar con

respecto a los clientes actuales y a los potenciales.

- Speak (Hablar): Se debe utilizar los medios digitales para entablar relaciones con
los clientes y captar audiencia. Es importante establecer objetivos relacionados a
este aspecto, el marketing de contenidos es una parte clave para interactuar con el
publico, debemos conocerlos, saber qué necesitan y analizar cdmo se puede

satisfacer esas necesidades.

- Service (Servicio): Una marca no solo vende un producto, sino toda la experiencia
de compra, es por ello que se deben establecer objetivos claros en cuanto a la
atencion al cliente, ya que todas sus dudas, quejas y opiniones deben ser
respondidas de inmediato. Ademas con este servicio se puede llegar a conocer al

cliente de forma un poco mas profunda y recibir feedback.

- Save (Ahorro): EI comercio a través de medios digitales permite ahorrar costos en
los que se incurre con los medios tradicionales, ademas de que las camparias on-
line son mas efectivas; por ello es muy importante establecer un presupuesto de

marketing digital, asi como objetivos de financiacion y retroalimentacion.

- Sizzle (Crepitar): Consiste en crear una reputacion online, se refiere a construir e

impulsar la marca en los medios digitales. Los objetivos en este aspecto se deben
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centrar en analizar los niveles de satisfaccion, recomendaciones y prescriptores de
la marca, es fundamental monitorear si los usuarios encuentran atractiva la marca,

si la comparten o las valoraciones positivas que recibe.

Se ha tomado esta teoria como base porque en funcion a estos cinco aspectos se
formularia una estrategia de marketing digital méas efectiva para Capieli que alcance

diversos objetivos y no solo centrarse en las ventas.

lustracion:
Figura 2.2 llustracion de la teoria de las 5 S del Marketing Digital
Estrategia
efectiva de
Marketing
Digital
Service
Fuente: Elaboracion propia
Diagrama:

Figura 2.3 Diagrama de la teoria de las 5 S del Marketing Digital

Estrategias de
Marketing Digital

( Teoria de las 5 S del Marketing Digital: R

En Capieli se quiere definir las estrategias adecuadas para alcanzar
los objetivos de incrementar las ventas e ingresar a nuevos
mercados, pero esta teoria muestra que una estrategia efectiva no
solo puede abarcar las ventas, sino cinco aspectos que haran crecer
a la marca en el dmbito digital, y en base a estos aspectos se
Gstableceré la estrategia de Capieli. )

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.3 Bases tedricas de la primera variable dependiente:

La Matriz de Ansoff o Matriz Producto/Mercado — Igor Ansoff — 1957

Esta matriz creada por Igor Ansoff es una de las principales herramientas de estrategia
empresarial, segun este autor el crecimiento de una empresa se puede dar de cuatro
formas, las cuales estan basadas en el estado de los productos que ofrece y los mercados

en los que se desemperia, que pueden ser actuales o nuevos.

Esta teoria ayuda a determinar la direccion estratégica que una empresa debe
seguir para su crecimiento, basandose en la situacion en la que se encuentra y apuntando
a alcanzar sus objetivos de crecimiento previamente fijados. Es por ello que la
herramienta que brinda Igor Ansoff es sumamente valiosa para Capieli, ya que han
logrado ingresar al mercado nacional, especialmente en Lima, pero tienen que direccionar
su estrategia de crecimiento para poder consolidar la marca, y para ello el primer paso es
determinar la situacion en la que se encuentra, establecer la estrategia adecuada y luego

determinar las tacticas que se van a implementar.

Segun lo establecido en la matriz de Ansoff existen cuatro estrategias de

crecimiento, las cudales son:

- Penetracion de mercados: Esta estrategia consiste incrementar la participacion de

mercado de una empresa trabajando en sus productos actuales en los mercados en
los que actualmente se desempefia. Y para ello se pueden realizar acciones como
incrementar el consumo de los clientes, atraer nuevos clientes del mercado actual,

entre otras.

- Desarrollo de nuevos mercados: En esta estrategia se plantea ingresar a nuevos

mercados con los productos actuales de la empresa, y para ello se deben identificar
mercados potenciales geograficamente, de otro segmento, etc. Algunas formas de
aplicar esta estrategia es llevando los productos a nuevos paises, nuevas
provincias dentro del pais, implementar un nuevo canal de venta que atienda a un

nuevo segmento, entre otras.

- Desarrollo de nuevos productos: Consiste en que la empresa va a desarrollar

productos nuevos para los mercados en los que opera actualmente. Esto no se

refiere necesariamente a que debe inventar algo totalmente nuevo y diferente a lo

67



que ofrece, sino que puede ser una actualizacion o modificacion del producto

existente, o también el ampliar su linea de productos.

- Diversificacién: Esta estrategia consiste en desarrollar productos nuevos para

mercados nuevos, e implica un mayor riesgo que las anteriores ya que implica

incursionar en algo totalmente nuevo.

llustracion:

Figura 2.4 Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

MERCADOS

Fuente: Igor Ansoff (1957)

Diagrama:

Figura 2.5 Diagrama de la Matriz de Ansoff

Crecimiento por
expansion al
mercado chileno

Expansion y
crecimiento de
ventas

Crecimiento de

ventas en el
mercado nacional

Fuente: Elaboracion propia

DESARROLLO DE
NUEVOS MERCADOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

DIVERSIFICACION

4 )

En base a la teoria de Ansoff se puede
determinar que la estrategia que mejor
se aplica para este objetivo es
"Desarrollo de mercado”, ya que se
busca llevar los productos de Capieli al
mercado Chileno, el cual parece
bastante atractivo, y también llegar a
mas provincias dentro de Perd.

- J
4 A

En este caso la estrategia que mejor se
aplica es "Penetracion de mercado”, ya
que el objetivo es aumentar la
participacién de mercado de Capieli
incrementando la frecuencia de compra
y el ticket de compra de los clientes.

- J
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2.2.4 Bases tedricas de la segunda variable dependiente:

Seis pasos para alcanzar el éxito en el posicionamiento — Al Ries y Jack Trout — 2002

Ries y Trout son autores reconocidos en el tema del posicionamiento, en efecto, sus libros
se han llegado a considerar como una “biblia” para los publicistas. Con el paso del tiempo
cada vez aparecen mas marcas y se hace muy complicado diferenciarse, por tal motivo el
posicionamiento es de vital importancia para conseguir estar presentes en la mente de los

consumidores y marcar una diferencia con los competidores.

En este libro los autores plantean que para ganarnos un lugar en la mente de los
consumidores se debe tener un programa de posicionamiento, el cual debe iniciar por
analizar detenidamente el problema que se enfrenta y no enfocarse solo en la solucion.

Para este proceso es necesario responder a seis preguntas:

1. ¢Qué posicion tiene?
Esta pregunta no se refiere a lo que uno como marca cree que representa, sino a
lo que ya esta en la mente de los consumidores, ya que es mucho mas efectivo
utilizar lo que ya se encuentra en la mente del consumidor para mejorar su
posicionamiento. Por ello, esta informacién se tiene que obtener del mercado

objetivo.

2. ¢Qué posicion le gustaria tener?
En esta pregunta se debe pensar a largo plazo qué posicién nos gustaria ocupar,
pero tomando en cuenta las posiciones que ya estan ocupadas, el objetivo es
encontrar algo nuevo que se pueda aprovechar y diferenciarse. Y para ello se debe
tener claro el segmento al que la marca se dirige, de lo contrario si se quiere tomar

una posicion para abarcar a todos no va a resultar.

3. ¢A quién debe superar?
Para esto necesitamos entender a la competencia, para conocer la posicion que

ocupan y saber como evitarlo o enfrentarlo dependiendo del caso.

4. ;Tienen dinero suficiente?
Actualmente las marcas invierten grandes cantidades de dinero en publicidad,
pero si este no es el caso, hay que emplear el dinero de forma eficiente. Un ejemplo
es que en lugar de lanzar un producto abarcando muchas zonas geograficas, se

puede hacer de mercado en mercado, de esta forma al tener éxito en el primer
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mercado podemos ampliar y llegar a otros; para esto también es muy importante
elegir correctamente el primer mercado de acuerdo a cada producto.

5. ¢Puede sobresalir?
Esta pregunta se refiere a tener un punto de vista a largo plazo, encontrar la
posicion que queremos ocupar Y tenerla como estrategia a largo plazo, lo unico
que va a ir cambiando en el camino son las tacticas a corto plazo pero siempre

para alcanzar la estrategia de largo plazo.

6. ¢Es usted digno de su posicién?
Esta pregunta se refiere a que si la publicidad de Capieli corresponde a una
estrategia de posicionamiento, porque de lo contario no tendra ninglin impacto por

mas creativa que ésta sea.

Con estas preguntas que plantean los autores como parte del programa de
posicionamiento, Capieli podra tener mas clara la situacién en la que se encuentra y
establecer una estrategia para alcanzar la posicién que desea en la mente de su pablico

objetivo.

llustracion:

Figura 2.6 Programa de Posicionamiento de Ries y Trout

1. ;Qué
posicion
tiene?
6. ¢Es
usted
digno de
su
posicion?

2. .Qué
posicion le
gustaria
tener?

Programa de

posicionamiento

3. A
quién debe
superar?

5. ¢Puede
sobresalir?

4. ;Tiene
dinero
suficiente?

Fuente: Elaboracion propia
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Diagrama:

Figura 2.7 Diagrama de programa de posicionamiento de Ries y Trout

La teoria de posicionamiento que plantean Ries y
Trout, es sumamente Util para Capieli ya que uno de
los puntos débiles es la comunicacion y lo que quieren
transmitir a su publico objetivo. Pero esta teoria ha
permitido descubrir que el enfoque que se estaba
tomando es incorrecto y la mejor opcién es
replantearlo respondiendo las 6 preguntas establecidas
por los autores.

Fuente: Elaboracion propia

2.3

Definicion de términos basicos

Estrategias digitales: Las estrategias son un conjunto de acciones que realiza una

empresa con el fin de alcanzar un objetivo, y en el ambito digital, dichas
estrategias implican utilizar las herramientas online para llegar a las metas

establecidas por la empresa.

Penetracion de mercado: Es una de las estrategias que puede tener una empresa

para su crecimiento, ésta consiste en llegar a un mayor nimero de consumidores
dentro del mercado en el que se desenvuelve la empresa, y del segmento al que se
dirige, ofreciéndoles su producto actual.

Expansién de mercado: Esta es otra estrategia de crecimiento que pueden

implementar las empresas, y consiste en llegar a nuevos mercados, ya sea
geogréaficos como otros paises o también a diferentes segmentos de clientes, pero
siempre ofreciendo el producto actual de la empresa.

Participacion de mercado: Es la cuota de mercado que tiene una empresa, esto se

refiere al porcentaje de ventas que tiene una empresa en relacién al total de ventas

de la categoria y el mercado en el que se desenvuelve junto con sus competidores.

Mercado potencial: Son esas partes del mercado que representan una oportunidad
para el negocio, en ella estan las personas que aun no consumen el producto pero
que existen grandes posibilidades de que si lo prueban les va a gustar y se
convertiran en clientes, o también aquellas personas que han consumido alguin
producto similar pero sus necesidades no han quedado totalmente satisfechas y
con este nuevo producto se pueden cubrir dichas necesidades.
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Posicionamiento de marca: El posicionamiento es la imagen o el lugar distintivo

que ocupa una marca en la mente de los consumidores y que sirve para

diferenciarse del resto de sus competidores.

Personalidad de marca: La personalidad de una marca esta compuesta por un

conjunto de caracteristicas que hacen que una marca sea Unica, al igual que sucede
con las personas. Esta personalidad de cada marca es la que va a conectar con el
publico objetivo y hara que se identifiquen con la marca.

E-commerce: Este término se refiere al comercio electronico, es decir todas las
transacciones comerciales que se realicen a través de internet, y es mas asociado

a la compra y venta de productos a través de una tienda virtual.

Marketing de contenidos: Esta técnica de marketing digital consiste en crear y

compartir contenido de valor para tu audiencia, de esta forma se podra captar su
atencion, generar interés y poco a poco lograr que se vayan identificando con la
marca; pero para lograrlo es fundamental tener bien definida la audiencia a la que
se dirige la marca, porque el contenido que se va a compartir debe estar basado en

sus gustos, intereses, necesidades, etc.

Meétricas de marketing digital: Las métricas son aquellas cifras que permiten a la

empresa evaluar el rendimiento de una campafa online, ya que una de las ventajas
de la publicidad en el canal online es que permite recolectar datos y cifras en
tiempo real, de esta forma se puede ir evaluando si una campafia esta dando buen
resultado o no, y en el Gltimo caso permite que la empresa pueda tomar acciones

de forma maés rapida para mejorar la campafia.

Marketing de influencers: Consiste en realizar una campafia publicitaria con una

persona influyente en el segmento al que se dirige la empresa, de esta forma podra
tener una mejor llegada al publico objetivo. Sin embargo, se debe tener mucho
cuidado al elegir a un influencer, ya que este debe cumplir con ciertos requisitos
que debe evaluar la empresa, como que su personalidad sea compatible con la de
la marca, que se dirija al mismo publico objetivo, conocer las cifras de sus
métricas, entre otros. Si se realiza una buena campafia con el influencer correcto

se pueden obtener muy buenos resultados.

Facebook Ads: Es el sistema publicitario que tiene la red social Facebook, en
donde se puede promocionar una pagina de Facebook, Instagram o paginas web
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externas, con diversos presupuestos dependiendo de los objetivos de cada
campafia publicitaria.
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CAPITULO III: HIPOTESIS — VARIABLES — ASPECTOS
DEONTOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

3.1  Hipotesis de la investigacion

3.1.1 Hipdtesis general

Una estrategia de marketing digital bien planificada que utiliza diversos medios digitales
ayuda a incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de una nueva marca en

menos tiempo que las estrategias tradicionales, en este nuevo contexto post pandemia.

3.1.2 Hipdtesis especificas

1. Una estrategia de marketing digital que incluye marketing de contenido, redes
sociales, emailing y tienda virtual, impulsara el crecimiento en ventas de una

marca a nivel nacional y le permitira el ingreso al mercado extranjero.

2. La estrategia de marketing de contenido bien planificada permite posicionar una

marca en la mente de los consumidores mas rapido.

Figura 3.1 Modelo Conceptual

’7 Incremento de ventas

Ingreso a mercados internacionales

L Posicionamiento de marca

Estrategia digital bien
planificada

Fuente: Elaboracion propia
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3.2

Variables y operacionalizacion de variables

3.2.1 Variables

3.2.1.1 Variable independiente:

Estrategia de marketing digital bien planificada: Una estrategia de marketing digital

bien planificada, estructurada y ejecutada correctamente, que involucra los diversos

medios digitales disponibles, puede impulsar el crecimiento y posicionamiento de una

nueva marca en el mercado mas rapido que las estrategias que involucran solo medios

tradicionales o que se enfocan Unicamente en uno o dos medios digitales.

Dimensiones:

Estrategia de redes sociales: Una parte importante de la estrategia digital es a

través de las redes sociales, porque en este medio se encuentra la mayoria de los
usuarios, lo que permite a una marca entablar una relacién mas cercana y crear

comunidades.

Estrategia de pagina web: El e-commerce permite que una empresa pueda vender
sus productos de forma virtual, facilitando el proceso de compra a los clientes.

Marketing de contenido: Una buena estrategia digital debe tener contenido de

valor para compartir con los usuarios, el cual debe ser planificado.

3.2.1.2 Variables dependientes:

1. Crecimiento de una nueva marca: Existen diversos medios digitales a través de

los cuales se puede comercializar una marca, y si se establece una estrategia que
involucre todos estos medios se pueden incrementar las ventas de una forma mas
rapida.

Dimensiones:

Rotacion del producto: Una forma de incrementar las ventas es que los productos

se vendan en periodos de tiempo mas cortos, algo que esta totalmente relacionado
con la industria de ropa para bebés y nifios, ya que crecen muy rapido y por lo

tanto cambian de talla constantemente.
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- Volumen de ventas: Otro punto importante es que los clientes empiecen a comprar

mayor cantidad de productos en cada ocasion de compra.

- Ingreso a nuevos mercados: Llegar a nuevos clientes en mercados diferentes al

actual, que en este caso seria las diversas provincias del pais o mercados
internacionales, como Chile. Esta es otra forma de impulsar el crecimiento de las

ventas.

- Fidelizacion de clientes: El tener una cartera de clientes fieles a una marca

garantiza la recompra, y esto depende de la calidad del producto que se ofrece, la

experiencia de compra, las facilidades de pago, el servicio post-venta, etc.

2. Posicionamiento de una nueva marca: A través de contenido atractivo se puede
mejorar el posicionamiento de una marca y la percepcion que los clientes tienen

sobre ella, reforzado por diversos medios digitales.
Dimensiones:

- Personalizacién en el servicio de venta: Es cierto que el consumo por medios

digitales se ha incrementado, pero los consumidores peruanos todavia le tienen
cierta desconfianza a este medio; sin embargo, si Capieli ofrece una experiencia
de compra mas personalizada puede captar mas a los clientes, posicionarse como

una marca diferente y fidelizarlos.

- Posicionamiento en redes sociales: Compartir contenido de valor y de forma

creativa permite conectar de una forma mas emocional con los usuarios y genera
una mayor interaccion entre la marca y su comunidad virtual, sobre todo en redes
sociales, lo cual conlleva a un mejor posicionamiento en la mente de los
consumidores, porque al estar en constante interaccion se genera un vinculo que
va a permitir que los usuarios piensen en dicha marca a la hora de elegir un

producto.

3.2.2 Operacionalizacion de las variables
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Tabla 3.1 Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
INDEPENDIENTE | Estrategiade redes | Presencia en todas las redes sociales 1
— Estrategia de | sociales de su audiencia
marketing digital Red social més utilizada 1,4
Son un conjunto de Tipo de contenido que resulta mas
acciones de marketing atractivo 10,20, 23, 24
planificadas, que se - — - —
llevan a cabo Eésgiitaeg:/?/eb de | Disefio atractivo del sitio web 6
unicamente atraves Facilidad de uso del sitio web 6
de medios digitales,
para ~alcanzar los Facilidades de pago 6. 15
objetivos  definidos '
por la empresa. Distribucion, tiempo de entrega y
servicio post venta 7,
Marketing de | Importancia del contenido de valor 9
contenido : i
Impacto del marketing de influencers 5 21
Nivel de co-creacién con los clientes
y comunidad digital 11
DEPENDIENTE - | Rotacién del | Frecuencia de compra en cada medio
Incremento de | producto digital 13,28
ventas Volumen de | Ticket de compra promedio por cada
ventas medio digital 14
Representa el
crecimiento en | Ingreso a nuevos | Facilidad de acceso a nivel logistico
rentabilidad de una | mercados internacional ;
empresa al generar Existencia de acuerdos comerciales
mayores ingresos. entre paises -
Nivel de conocimiento del publico
objetivo en cada pais 27
Fidelizacion  de | Calificaciébn de la experiencia de
clientes compra 16, 17,18
Servicio Post-venta 8
DEPENDIENTE - | Posicionamiento Incremento  de la  comunidad
Posicionamiento de | en redes sociales (seguidores) en redes sociales 22,26
marca — -
Interaccion de los usuarios con el
. . contenido o
Es la idea o la imagen
que tiene la marca en Nivel de participacion de los usuarios
la mente de los en la co-creacion con la marca 11
consumldorgs frente a Personalizacion Nivel de personalizacion en el
sus competidores en el servicio de | servicio de venta y post venta en 19. 25
venta medios digitales ’

Fuente: Elaboracion propia

3.3

Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La presente investigacién ha sido elaborada con el fin identificar oportunidades de
crecimiento para las pymes, especialmente para las que se desarrollan en el rubro de

confecciones, y de esta forma beneficiar a la sociedad peruana, ya que la informacion
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recolectada la podran aplicar otros micro empresarios tanto para impulsar su crecimiento
en el mercado nacional como para llegar a nuevos mercados en el extranjero, lo cual

impulsa también el crecimiento como pais.

Es importante mencionar que esta tesis se ha elaborado siguiendo los parametros
de ética y moral con los que debe cumplir un bachiller egresado de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Lima. Todos los puntos abordados en
esta investigacion son de elaboracion propia, y aquellos aportes de otros autores que se
han tomado como referencia han sido debidamente citados bajo el formato APA en su

7ma version, sin incurrir en actos de plagio.

Y con el fin de verificar lo mencionado en el parrafo anterior, la presente tesis se
ha desarrollado bajo la guia de un asesor especializado en el tema y al finalizar pasara
evaluacion en el software Turnitin, en el cual no debe existir mas del 15% de coincidencia

con el contenido de otras investigaciones.

De igual forma, los datos proporcionados por las personas encuestadas seran
protegidos y confidenciales, utilizados Unicamente con el fin de comprobar las hipotesis

planteadas en esta tesis.
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4.1

b)

CAPITULO IV: METODOLOGIA

Disefio metodologico
Enfoque:

El enfoque de esta investigacion fue cuantitativo, debido a que se cont6 con
variables cuantificables que pudieron ser verificadas a través de un cuestionario
de 31 preguntas a una muestra seleccionada de clientes actuales y potenciales de
la marca Capieli, los datos recolectados fueron procesados a través de métodos
estadisticos y medicion numeérica, y con este procedimiento se obtuvieron los
resultados que permitieron determinar la mejor estrategia digital y a través de qué
medios virtuales es mejor llevarla a cabo para alcanzar resultados positivos en el

crecimiento de la marca.

Tipo:

El tipo de investigacion en este caso fue aplicada, debido a que el objetivo fue
brindar soluciones a los problemas de crecimiento y posicionamiento que enfrenta
una empresa al iniciar sus operaciones, en este contexto post pandemia covid-19,
especificamente se buscaron soluciones digitales que involucraran un mix de
medios virtuales a través de los cudles se pueda impulsar el crecimiento de este
emprendimiento tanto a nivel nacional como en el extranjero, ya que actualmente,
sobre todo a raiz de la pandemia, la mejor forma de llegar a los clientes y

consolidar una marca es a traves de los medios digitales.

Los resultados obtenidos al término de esta investigacion seran puestos en
practica para beneficio principalmente del emprendimiento Capieli y también para
la sociedad ya que podran obtener productos de excelente calidad y disefios

Unicos.

Nivel o Alcance:

La presente investigacion tuvo un nivel descriptivo — correlacional, ya que se
determind el grado en el que se asocian o relacionan dos variables del &mbito

empresarial, que en este caso la variable independiente fue la estrategia de
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d)

4.2

marketing digital con un mix de medios virtuales y la variable dependiente fue el

crecimiento de ventas y mejor posicionamiento de la marca Capieli.

Lo que se busco es comprobar si el hecho de tener una buena estrategia de
marketing digital ayuda a que un emprendimiento pueda impulsar su crecimiento
de forma maés acelerada, o en caso contrario como afectaria a esta nueva marca el

no tener clara una buena estrategia digital que involucre diversos medios.

Disefio:
El disefio de la investigacion fue no experimental, porque para este estudio no se
manipul6é ninguna variable, simplemente se observé el comportamiento y la

relacién natural entre ambas para obtener resultados que podran aplicarse al caso

en particular de la marca Capieli.

Diserio muestral

La poblacion objeto de esta investigacion fue la siguiente: Mujeres en un rango de edad

de 20 a 40 afios, embarazadas o con hijos hasta de 6 afios, que viven en los distritos de la

zona Lima Moderna, encargadas de comprar la ropa para sus hijos y que realicen compras

por internet.

La poblacién tuvo gue contar necesariamente con las siguientes caracteristicas:

Mujeres pertenecientes al rango de edad de 20 a 40 afios.

Embarazadas o con hijos pequefios, maximo hasta de 6 afos.

Residen en los 12 distritos de la zona Lima Moderna (Miraflores, San Borja,
Surco, Surquillo, San Isidro, Barranco, Magdalena, Pueblo Libre, Jesus Maria, La
Molina, San Miguel y Lince).

Pertenecientes a los niveles socio-econdmicos A 'y B.

Por su estilo de vida, segun Arellano Marketing, se les identifica como modernas
y sofisticadas.

Se encargan de comprar la ropa y accesorios de sus hijos, o compras para regalo.

Realizan compras por internet, sin importar el medio digital que utilicen.

Y a continuacién se mencionan las caracteristicas excluyentes de la poblacion:

Mujeres menores de 20 afios y mayores de 40 afios, que no tienen hijos.

Que viven en distritos no mencionados en el punto anterior.
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- No son las encargadas de elegir y comprar la ropa de sus hijos.

- No compran por internet.

Tamaiio de la muestra:

Para calcular el tamafio de la muestra en esta investigacion se decidié aplicar un
muestreo probabilistico, ya que en él cada elemento que conforma la poblacion tiene la
misma probabilidad de ser escogido para la muestra. En este caso, para conocer el tamafio
de la poblacion objetivo, se realizd una segmentacion en base a diversos criterios,
recolectando informacion de fuentes secundarias oficiales tal y como se muestra en el

siguiente cuadro.

Tabla 4.1 Segmentacion del publico objetivo de Capieli

Clfisfe (.j? Variable Segmento % Cantidad Fuente
segmentacion
Geogriéfica Distritos de la Todos los distritos 100% 8,574,974 INEI 2017
provincia de Lima
Lima Moderna (12 15% 1,286,246 INEI 2017
distritos)
Demografico | NSE AyB 85% 1,093,309 IPSOS 2017
Género Mujeres 50.3% 549,934 INEI 2017
Rango de edad 18 — 39 afios 37.5% 206,225 CPI 2019
Psicografico Estilo de vida Modernas y 35% 72,178 Arellano
sofisticadas marketing
Conductual Compra de ropa Familia con nifios de 8.9% 6,423 CP1 2019
parabebésde0a5 | 0ab5 afios
afos
Conductual Compras Online Compras por internet 82% 5,267 Datum, 2021
en segmentos socio
econémicos Alto

Fuente: Elaboracion propia con datos del INEI, CPI, IPSOS, Arellano Marketing y Datum

Debido a que se conocia el tamafio de la poblacion a estudiar, se aplicé la siguiente

formula de muestreo probabilistico para determinar el tamafio de la muestra de

investigacion:

n

Z*pgN

~ NEZ + Z%pq

A continuacion se describen los elementos que componen la férmula:
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n: Es el tamano de la muestra

- N: Es el tamafio de la poblacion total de estudio, que es 5,267. (Informacién
obtenida de las fuentes oficiales de datos de la poblacién del Per()

- p: Es la probabilidad a favor de que cada elemento de la poblacién sea elegido.
En este caso es igual a 50%

- (: Probabilidad en contra de que cada elemento de la poblacion sea elegido. Al
igual que el anterior, es 50%

- Z: Esel coeficiente de confianza, que en este caso es 1.81, y correspone a un nivel

de confianza de 93%

E: Es el porcentaje de error, en este caso es 7%

Y al aplicar la férmula, se obtuvo el siguiente tamarfio de la muestra:

_ 1.812 % 0.5 % 0.5 * 5267
"~ 5267 * 0.072 + 1.812 x 0.5 % 0.5

n

_ 4,313.80
"= 663
n = 162.007

4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Debido a que la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, la técnica empleada fue la
encuesta, que consiste en la recoleccion de datos a través de “un conjunto de preguntas
respecto de una o mas variables que se van a medir” (Hernandez, 2014). Esta encuesta
fue aplicada de forma individual a clientes actuales y potenciales de la marca Capieli, con
el fin de identificar su relacion con el comercio electronico, y las estrategias mas
adecuadas para crear una comunidad solida a traves de los medios virtuales, y de esta

forma mejorar el posicionamiento de la nueva marca e impulsar su crecimiento.

4.4  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para el procesamiento de la informacion se utilizo la estadistica descriptiva, que permite

analizar mejor toda la informacion recolectada en las encuestas, mostrandola a través de
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diferentes graficos, que en esta ocasion se desarrollaron con la herramienta que brinda

Google Forms.

Este tipo de estadistica permite tener una mejor interpretacion de los datos al poder

observarlos en distintos graficos, tal y como se mostrara en el siguiente capitulo.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

5.1 Resultados

Se realizaron 172 encuestas a una muestra del publico objetivo, de las cuales 162 fueron
validas ya que pasaron las 3 preguntas filtro iniciales, y se pudo obtener los siguientes
resultados, que ayudaron a apoyar la hipotesis planteada, la cual consiste en que una
estrategia de marketing digital bien planificada que involucre los diversos medios
digitales ayudara en el crecimiento y posicionamiento de una nueva marca, mas que las

estrategias de marketing tradicional, en este contexto post pandemia covid-19.

Si bien es cierto, desde hace algunos afios el nivel de compras por internet en Peru
y a nivel mundial ha ido en aumento, pero durante el afio 2020 el consumo a traves de
medios digitales crecid en 50%, segun el informe de la Camara Peruana de Comercio
Electronico, una cifra que no se habia visto en afios anteriores, y esto se dio gracias a la
pandemia Covid-19. Teniendo esta informacion se quiso corroborar qué tanto habia
impactado en la industria de ropa para bebés y nifios, obteniendo que cerca del 60% de
las madres encuestadas habian incrementado en gran medida su nivel de compras por
internet, y casi el 40% lo habia incrementado de forma regular como se muestra en la

siguiente figura.

Figura 5.1 Nivel de compras por internet
28. ;Tu nivel de compras por internet ha aumentado en el ultimo afo 20207

162 respuestas

® Nada

@ Poco
Regular

@ Mucho

Fuente: Elaboracion propia
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Un dato agregado a lo mostrado en el grafico, es que la encuesta se realizé a 172
personas, pero una de las preguntas filtro fue si compraban ropa para sus hijos por medios

digitales, a lo cual solo 10 encuestadas respondieron que no.

Figura 5.2 Compras online
3. ;Compras ropa para tu hijo(a) por medios digitales (internet)?

172 respuestas

® si
No ® No
10 (5,8%)

=

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer un poco mas acerca de las preferencias de la poblacién sobre los
medios digitales en los que realizan sus compras, se hizo la siguiente pregunta, en la que
también se les dio la opcidn de optar por una tienda fisica, pero solo el 11.1% confirmd
su preferencia por ir a los establecimientos, mientras que la mayoria eligié diversos

medios digitales, siendo las redes sociales, Instagram y Facebook, las opciones con mayor
preferencia.

Figura 5.3 Medio digital mas utilizado para realizar compras

4, ;Cual es el medio digital que mas utilizas para realizar compras? *Puedes marcar mas de
una opcion

162 respuestas

Facebook 73 (451 %)

Instagram —110 (67,9 %)

Whatsapp 62 (38,3 %)

Sitio web propio de la marca 59 (36,4 %)
Sitios web de tiendas por
59 (36,4 %
departamento (Ripley, Saga, etc.) (36,4 %)

Prefiero comprar en una tienda

0,
fisica 18 (11,1 %)

0 25 50 75 100 125
Fuente: Elaboracion propia
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De igual forma se les consulté acerca de los medios a través de los cuales prefieren
recibir publicidad por parte de las marcas, y el primer lugar se lo llevo Instagram que fue
elegido por 129 personas, seguido de Facebook, con la votacion de 81 personas, y en
tercer lugar se encuentra Whatsapp, con 59 personas. Estos 3 medios digitales son los
mismos que fueron elegidos como los favoritos para realizar compras online en el punto
anterior, lo cual indica que actualmente las redes sociales son el principal medio tanto
publicidad como para ventas online que pueden tener las marcas, pero si se quiere llegar
a la mayor cantidad de personas del publico objetivo se debe cubrir también los otros
medios elegidos como sitio web propio y sitios web de tiendas por departamento para las
compras, y también la publicidad a través correo electrénico.

Figura 5.4 Medio digital preferido para recibir publicidad
3. ; Por cual(es) de estos medios digitales prefieres recibir publicidad y promociones?

*Puedes marcar mas de una opcion

162 respuestas

Facebook

Instagram 129 (79,6 %)

Whatsapp 59 (36,4 %)

Correo Electronico 38 (235 %)

Buscadores (Ej. Anuncios de
Google)

0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la encuesta también se realizaron preguntas que ayudaron a verificar el
impacto que tienen diferentes estrategias digitales, para conocer cuales son las méas
aceptadas por el publico y cuales son las mejores formas de utilizarlas. Como se vio
anteriormente, las redes sociales son el medio que ha tomado mas fuerza, es por ello que

en primer lugar se presentaran los resultados de dicho medio.

Lo primero que se quiso identificar son las redes sociales mas utilizadas por el
publico al que se dirige Capieli; esto es sumamente importante porque una marca debe
estar presente en todas las redes que utilice su audiencia y no solo en aquellas en las que
se pueda vender, ya que en cada una de estas plataformas es una oportunidad para

interactuar con la audiencia y de esta forma ir posicionandose en la mente de sus
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consumidores y posibles clientes. En este caso las redes sociales mas utilizadas son

Instagram, Facebook y Whatsapp, en ese orden respectivamente.

Figura 5.5 Redes sociales mas utilizadas
1. ;Cuales son las redes sociales que mas utilizas? *Puedes marcar mas de una opcién

162 respuestas

Facebook 112 (69,1 %)

Instagram —142 (87,7 %)
Twitter
Whatsapp 99 (61,1 %)
Tik tok
Amazon

0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia

Anteriormente ya se determin6 que el medio digital por el cual prefieren recibir
publicidad son las redes sociales, y ahora toca identificar cual es la mejor forma de llegar
al publico a través de esta publicidad. Algo que debemos resaltar es que muchas veces se
escucha que ahora las audiencias en redes sociales le prestan mas atencién y prefieren
videos interactivos, pero siempre es bueno comprobar lo que tu audiencia quiere, y en
este caso la opcidn con casi el 70% de preferencia fue ver la publicidad en fotos de nifios

utilizando la ropa, seguida con un 17.3% de fotos solo de la ropa.

Figura 5.6 Tipo de publicidad en redes sociales
2. ;Cémo prefieres ver la publicidad en redes sociales? *Puedes marcar mas de una opcion

162 respuestas

® Videos Cortos

@ Fotos de nifios con la ropa
Fotos solo de la ropa

@ Ninguna

Fuente: Elaboracion propia
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Y siguiendo con el tema de la publicidad en redes sociales, también se quiso
comprobar si la frecuencia de publicidad tiene un efecto positivo o negativo en la
audiencia, para lo cual se realizaron dos preguntas. En la primera se buscaba saber si el
ver constantemente la publicidad de una marca genera rechazo en la audiencia, donde el
51.2% de los encuestados votd a veces y el 31.5% votd nunca, siendo las dos opciones
mas bajas en cuanto al rechazo. Y en la segunda pregunta, se quiso confirmar si la
publicidad constante impulsaba a la audiencia a comprar, obteniendo que al 56.8% de los
encuestados los impulsaba a veces, al 19.1% regularmente y 11.7% casi siempre. Es decir,
que para la mayoria la publicidad tiene un efecto positivo e impulsa la compra, pero hay

que saber en qué medida utilizarla.

Figura 5.7 Nivel de rechazo de la publicidad
23. ;Ver publicidad de una marca constantemente en redes sociales hace que la rechaces?

162 respuestas

@ Nunca

@ A veces
Regularmente

® Casi siempre

@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.8 Nivel de efectividad de la publicidad
24. ;Ver publicidad de una marca constantemente en redes sociales hace que te impulse a

comprarle?

162 respuestas

@ Nunca

@ Aveces
Regularmente

@ Casisiempre

@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia
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Otro punto importante es que si bien es cierto la cantidad de seguidores que tiene
una marca en redes sociales no se traduce directamente en ventas, pero si es fundamental
determinar qué tanto influye el nimero de seguidores, comentarios y likes para que
alguien de la audiencia se anime a realizar una compra. En base a ello se formulé la
siguiente pregunta, obteniendo como resultado que para la gran mayoria del pablico
objetivo estas cifras son realmente influyentes en su decision de compra, es por ello que
se debe poner énfasis en tener un buen nimero de seguidores y sobre todo en generar
interaccion constante con ellos, porque esta es una forma de generar confianza a los

posibles clientes ya que lo ven como un respaldo hacia la marca.

Figura 5.9 Influencia de la interaccion de seguidores en la decision de compra
22. ;Que tanto influye en tu decision de compra, |la cantidad de seguidores, likes y

comentarios que tiene una marca en redes sociales? *Calificadel 1al 5

162 respuestas

60

55 (34 %)

40
38 (23,5 %) 38 (23,5 %)

20

15 (9,3 %) 16 (9,9 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Otra de las estrategias que se evaluo fue el marketing de influencers, que esta
relacionado a las redes sociales ya que se desarrolla en este medio y que durante estos
ultimos afios se ha vuelto muy popular pero es importante saber qué tan efectivo es, y
para ello se realizaron diversas preguntas. La primera fue basicamente para saber si el
publico objetivo de Capieli tomaba en cuenta las recomendaciones de los influencers
sobre las marcas de ropa para bebés y nifios, dando como resultado que el 61.7% de los
encuestados solo toman en cuenta sus recomendaciones a veces; el 16%, nunca; el 12.3%,
casi siempre; y el 8.6%, regularmente. Estos resultados resaltan que el marketing de
influencers no es muy efectivo; sin embargo, esto también depende de elegir al influencer
adecuado que vaya acorde con tu marca, en este caso como Capieli es una marca de ropa
para bebés y nifios sera fundamental que el influencer que se escoja sea mama o papa, de
esta forma su recomendacion tendra mayor valor y ademas el publico al que se dirige es
al que se quiere llegar porque son potenciales clientes.
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Figura 5.10 Impacto de influencers
5. ;Tomas en cuenta las recomendaciones de los influencers sobre marcas de ropa para
bebés y nifios?

162 respuestas

@ Nunca

® A veces
Regularmente

@ Casi siempre

@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia

De igual manera se consultd acerca del uso de los cddigos de descuento que los
influencers ofrecen a sus seguidores para que puedan comprar en ciertas marcas,
obteniendo como resultado que el 54.9% de los encuestados nunca los usa y el 35.2% lo
utiliza a veces, lo cual muestra que es una estrategia muy poco efectiva. En este caso,
como el ofrecer cupones a los influencers para sus seguidores no genera ningun costo
para la marca, se puede utilizar solo en ocasiones puntuales para llegar a aquella parte del
publico que si los utiliza, pero tomando en cuenta los resultados, si se opta por realizar en
algun punto marketing con influencers, se debe reforzar con otra estrategia para atraer y
conservar a aquellos seguidores que llegaron a la marca; por ejemplo utilizar este tipo de
marketing cuando estan en unos dias de promociones con descuentos para aquellos que
realicen sus primeras compras, y de esta forma los impulsan a comprar y que prueben el

producto.

Figura 5.11 Estrategia de codigos de descuentos con influencers
21. ;Utilizas los codigos de descuento de los influencers para comprar en las marcas que
recomiendan?

162 respuestas

@ Nunca

@ A veces
Regularmente

@ Casisiempre

@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a redes sociales también se evaluo acerca de la estrategia de marketing
de contenido, que consiste en crear diferentes tipos de contenido que aporte valor a la
audiencia y de esta forma poder fidelizarla al crear un vinculo mas emocional. La primera
pregunta fue para corroborar si el publico al que se dirige Capieli realmente le gusta
interactuar en redes sociales con aquellas marcas que publican contenido atractivo o si
eso no les interesa, y en efecto se puede observar que el 39.5% interactla regularmente
con las marcas, y el 37.7% tiene una interaccion alta, lo cual significa que es una estrategia
bastante efectiva.

Figura 5.12 Nivel de interaccion en redes sociales
9. ;Cual es tu nivel de interaccion en redes sociales con las marcas que te gustan y publican

contenido atractivo? (Likes, comentarios, etc.)

162 respuestas

@ Nada
@ Wuy Poco
Regular

@ Alto
@ Muy Alto

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, es fundamental conocer el tipo de contenido que le gustaria ver al
publico objetivo, y para ello se les consultd acerca de diversas opciones, siendo las méas
votadas el contenido acerca de disefios (72.8%), promociones (72.2%), calidad de la ropa
(67.3%) y cuadro de tallas (61.7%). Sin embargo, esto no quiere decir que solamente se
debe hablar sobre esos temas, sino que se deben tocar diversos temas pero dandole mayor

importancia a los temas ya mencionados.
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Figura 5.13 Tipo de contenido
10. ;Qué tipo de contenido te interesa ver en las redes sociales de marcas de ropa para

bebés y nifios? *Marque todas las opciones de su interés

162 respuestas

Tips o recomendaciones 46 (28,4 %)

Calidad de la ropa —109 (67,3 %)

Cuadro de tallas 100 (61,7 %)
Disefios 118 (72,8 %)

Combinaciones —69 (426 %)

Promociones 117 (72,2 %)

Entretenimiento

11(6,8 %)
0 25 50 75 100 125

Fuente: Elaboracién propia

También existe otra técnica para la creacion de contenido, que es la co-creacion,
la cual implica que la audiencia interactte con la marca en distintas formas y asi generar
ideas. Esto es ideal para las historias de Instagram y Facebook, ya que permiten una mayor
interaccidn a través de preguntas, votaciones, reacciones, entre otros, y por ello se le
consultd a los encuestados si a ellos les gustaria participar en la co-creacion de disefios
de ropa para bebés y nifios junto con una marca a través de votaciones, y el resultado fue
muy positivo, ya que el 85.2% de las personas encuestadas confirmaron que si les gustaria
participar. Esta técnica es muy interesante porgue no solo genera una mayor interaccion
sino que permite que los participantes se sientan mas involucrados emocionalmente con

la marca al tomar en cuenta sus ideas, lo cual genera fidelizacion.

Figura 5.14 Co-creacion de contenido
11. ¢ Te gustaria participar en la creacion de modelos o disefios de ropa para bebés y nifios

dando tu opinion a través de votaciones en historias de Instagram o Facebook?

162 respuestas

® Si
® No

Fuente: Elaboracion propia
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Como se vio anteriormente, otro de los medios digitales es el e-commerce, que
son los sitios web de las marcas donde no solo brindan informacion de los productos sino
también se realizan ventas. En la pregunta 4, que analizamos previamente, el 36.4% de
los encuestados aseguro que prefiere comprar a través de sitios web, lo cual representa
una oportunidad de crecimiento para llegar a aquella parte de la poblacién que no suele
comprar por redes sociales. Y es por ello que se formul6 la siguiente pregunta, para
conocer qué los motiva a elegir los sitios web de una marca, y asi al crear el sitio web de
Capieli poder tener en cuenta estas opiniones. En primer lugar, se encuentra que son
motivados porque el sitio web tiene informacion detallada de los productos (58.6%),
seguido de la facilidad del proceso de compra (27.2%).

Figura 5.15 Compras en tienda virtual
6. ;Que es lo que mas te motiva para comprar en una tienda virtual de ropa para bebés y

nifos?

162 respuestas

@ Bonito disefio de |a pagina
@ Facil de navegar
Fotos de buena calidad

@ Tiene informacién detallada de los
productos

= @ Facilidad del proceso de compra
® Otros

Fuente: Elaboracion propia

Ademés de indagar acerca de las diferentes estrategias de marketing digital,
también se buscé informacion sobre el comportamiento del publico objetivo, que servira
para el lanzamiento de futuras colecciones, saber como orientar la publicidad, el tipo de

ofertas a realizar, etc.

Lo primero que se pregunto fue acerca de la edad de los hijos a los que les compran
ropa, y se encontrd que el publico al que se dirige la marca esta dividido de una forma
bastante pareja. EI primer lugar lo ocupa el grupo menor o hasta 1 afio (22.2%), luego se
encuentra el rango mayor de 1 afio a 2 afios (21.6%), sequido por mayor de 5 afios a 6
afios (19.8%), mayor de 2 afios a 3 afios (18.5%), mayor de 3 afios a 4 afos (11.7%) y

mayor de 4 afos a 5 afios (6.2%).
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Figura 5.16 Rangos de edad
12. ;Cudl es la edad de tu hijo(a)? *Escoge el rango de edad en el que se encuentra

162 respuestas

@ llenor o hasta 1 afio

@ Mayor de 1 afic a 2 afios
@ Mayor de 2 afios a 3 afios
@ Mayor de 3 afios a 4 afios
@ Mayor de 4 afios a 5 afios
@ WMayor de 5 afios a 6 afios

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente pregunta fue para conocer la frecuencia de compra del publico al que
se dirigen, obteniendo como resultados que el 40.7% de los encuestados compran 1 vez
al mes; el 36.4%, cada 3 meses; el 11.7%, cada 6 meses; el 10.5%, 2 veces al mes; y solo
el 0.6% compra de forma anual. Esta informacién es sumamente importante para tomar
en cuenta la frecuencia con la que se debe lanzar nuevos productos al mercado, porque la
gran mayoria compra 1 vez al mes o 1 vez cada tres meses y por lo tanto quieren encontrar

NUevos productos.

Figura 5.17 Frecuencia de compra
13. ;Con qué frecuencia compras ropa para tu hijo(a) a través de medios digitales (internet)?

162 respuestas

® 2 veces al mes
@® Cada mes

@ Cada 3 meses
® Cada 6 meses
@ Anual

Fuente: Elaboracion propia

Otro punto que también esta relacionado con la pregunta anterior es el gasto
promedio que realizan en cada compra, cuyo resultado fue que el 32.1% de los
encuestados gastan entre 50 y 100 soles, y si nos fijamos en la pregunta previa este dato
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coincide con que la mayoria compra 1 vez al mes, es por ello que el gasto es un poco
menor, la segunda opcidn es entre 100 y 150 soles (24.1%), junto con los que gastan entre
150 y 200 soles (24.1%), que a su vez coincide con la segunda opcion de la pregunta
anterior en la cual se indica que compran cada 3 meses, es por ello que el gasto es mayor,
finalmente se indica que el 17.9% gasta méas de 200 soles, coincidiendo con las personas
que compran cada 6 meses. La forma de llegar a estos distintos grupos dentro de este
publico objetivo es ofreciéndoles aquello que se adapta a sus necesidades, en el caso de
los que compran méas seguido y por un monto mas pequefio lo mas atractivo sera
mostrarles prenda por prenda o tal vez una promocion con descuentos individuales, pero
para aquellos que compran cada 3 0 6 meses pero que tienen un gasto mayor lo ideal seria

enviarles opciones de packs de varias prendas, armar combinaciones, etc.

Figura 5.18 Ticket de compra promedio
14. ;Cuénto gastas en promedio en cada compra de ropa para tu hijo(a)?

162 respuestas

@ MMenos de 50 soles
® Entre 50 y 100 soles

Entre 100 y 150 soles
@ Entre 150 y 200 soles
@ IMas de 200 soles

Fuente: Elaboracion propia

Asi también se les consulté acerca de los atributos que valoran al momento de
escoger la ropa de sus hijos, y se obtuvo que los cuatro mas importante por una gran
diferencia son calidad (88.3%), comodidad para el nifio (73.5%), precio (66.7%) y disefios

(55.6%). Estos son los 4 pilares que Capieli debe tener siempre presente.
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Figura 5.19 Atributos més valorados de ropa para bebés y nifios
16. ;Cuales son los 3 atributos que mas valoras al elegir la ropa para tu hijo(a)?

162 respuestas

Calidad 143 (88,3 %)

Precio 108 (66,7 %)

Disefios

Comodidad para el nifio 119 (73,5 %)
Facilidad para cambiar al nifio 15 (9,3 %)
Durabilidad 26 (16 %)
0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia

Luego de ello se analizé un poco mas a profundidad estos aspectos, empezando
por la calidad de la ropa, en donde se encontrd que el 76.5% de los encuestados considera
sumamente importante que las prendas sean elaboradas con algodén pima, que es
justamente el algodon que utiliza Capieli debido a que es el mas suave, fresco y anti
alérgico, perfecto para la ropa de bebés y nifios. Por lo tanto, la marca debe mantener la

calidad de sus insumos, ya que esto es algo valioso para su publico objetivo.

Figura 5.20 Importancia del algodén pima
17. ;Qué tan importante es que la ropa que compras para tu hijo(a) sea de algodoén pima?

*Calificadel1al 5

162 respuestas

150

124 (76,5 %)

100

50

0 (ol %) 1 ([)Ile %) 29 (17,9 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Pasando al atributo disefio, como se ha mencionado en los capitulos anteriores,
Capieli cuenta con disefios inspirados en la cultura peruana pero siguiendo las tendencias
de moda, por ello es importante conocer la recepcion del publico a estos disefios. El

resultado obtenido refleja que se cuenta con una gran aceptacion, ya que en una escala
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del 1 al 5 donde el nimero 5 representaba que al encuestado le encantaban los disefios
peruanos, este fue el numero mas votado con 54.9%, seguido del 3 que es una opinion
intermedia con 22.8% y finalmente se tiene a los que votaron por el nimero 4 con 20.4%,
lo cual significa que les gusta mucho este tipo de disefios. En este aspecto se puede
trabajar en dos formas, mantener una linea con disefios bastante peruanos e incluir otra
con prendas mas clasicas que lleven ciertos detalles peruanos, y de esta forma ir captando

al publico que se encuentra en una posicion intermedia.

Figura 5.21 Nivel de aceptacion de los disefios peruanos
18. ;Qué tan atractivos te resultan los disefios inspirados en la cultura peruana, para la ropa

de bebés y nifios(as)? *Califica del 1al 5

162 respuestas

100

89 (54,9 %)

75

50

37 (22,8 %)

25 33 (20,4 %)

2 (1.|2 %) 1 (o,le %)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

De igual forma se consult6 sobre las promociones que les resultan mas atractivas,
siendo las tres favoritas: ofertas 2x1 (66%), delivery gratis (59.9%) y descuentos de 20%,
30% y 40% en packs de varias prendas (51.2%).

Figura 5.22 Tipos de promociones
20. ;Qué promocion prefieres encontrar? *Marca tus 3 promociones favoritas

162 respuestas

Ofertas 2 x 1 107 (66 %)

Descuentos pequefios en cada

0,
prenda (10%, 15%, 20%) 43(26.5%)

Descuentos por packs de varias o
prendas (25%, 30%, 40%) 83 (51.2%)

Delivery gratis 97 (59,9 %)

Regalo por la compra de varios
productos

46 (284 %)

0 25 50 75 100 125

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas de los atributos mencionados, existen diversos aspectos que son
determinantes al momento de cerrar una compra, los cuales han sido consultados. El
primero es el medio de pago que prefieren los consumidores al comprar por internet, para
este punto se les dio varias opciones, siendo las 3 preferidas aquellas en las que cancelan
antes de que el producto sea enviado, la primera es por los aplicativos de Yape, Plin o
Lukita previo al envio (50.6%), seguido por transferencia bancaria previa al envio
(44.4%), y tarjetas de crédito o débito previo al envio (37.7%). Sin embargo, siempre es
bueno tener opciones para cancelar contra entrega ya que todavia hay muchas personas
que tienen cierta desconfianza al comprar por internet y esta es una forma de impulsarlos

a comprar.

Figura 5.23 Formas de pago
15. ;Cuadles son las formas de pago que prefieres utilizar al comprar por internet? *Puedes

marcar todas las opciones de tu preferencia

162 respuestas

Transferencia bancaria previa... 72 (44,4 %)

Yape, Plin o Lukita previo alen... —82 (50,6 %)
Yape, Plin o Lukita contra entrega
Tarjeta de crédito o débito previ. ..
Tarjeta de crédito o débito cont... 37228 %)

Deposito en el banco
Efectivo contra entrega

0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al tiempo de entrega que consideran aceptable, el mas votado fue de 2
dias con un 73.5%, lo cual representa una ventaja para Capieli, ya que los pedidos son

entregados en 1 dia y supera las expectativas de la mayoria de consumidores.
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Figura 5.24 Tiempo de entrega aceptable
7. ;Cuanto es el tiempo de entrega aceptable de un pedido de ropa para bebés y ninos?

162 respuestas

® 1dia
® 2 dias
3 dias

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la experiencia de compra del cliente, se empez6 analizando la
personalizacion en la atencion. Como se menciond antes todavia existen algunas personas
con desconfianza por la compra en internet, es por ello que Capieli ofrece una atencion
bastante personalizada a través de videos, cuadros de tallas, asesoria para armar
combinaciones, entre otros, y lo que se busca evaluar es si esto realmente influye en la
decision de compra del cliente. Y como se puede observar en el grafico nimero 5.25 el
62.3% de encuestados confirmo6 que la personalizacion influye en gran medida en su
decision de compra, seguido del 26.5% que asegura que influye mucho. Lo cual convierte
a este aspecto en un valor agregado de la marca que no se debe perder.

Figura 5.25 Atencién personalizada
19. ; La atencion personalizada que te brinda la marca influye en tu decision de compra?
(ayuda para armar outfits, mostrar la ropa por videos, etc.) *Califica del 1al 5

162 respuestas

150

100

101 (62,3 %)

50
43 (26,5 %)

0(0%) 4(2,5%)
0 | | 14 (8,6 %)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
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Siguiendo con la experiencia de compra se realizaron preguntas sobre el servicio
post-venta, en el cual se puede definir que el 76.5% de los encuestados valoran mucho
este servicio, y el 18.5% le dan un valor regular, lo cual conforma la mayoria de la muestra

y lo convierte en un aspecto que no debe ser descuidado.

Figura 5.26 Valoracion del servicio post venta
8. ;Cuanto valoras el servicio post venta de una marca? (Seguimiento hasta que recibas tu

pedido, atencion de consultas posteriores, etc.)

162 respuestas

® Nada

@ Poco
Regular

@ Mucho

Fuente: Elaboracion propia

En el aspecto de la comunicacién con el cliente hay que tener bastante cuidado,
no se debe descuidar pero tampoco se debe caer en el hostigamiento, es por ello que se
consultd si prefieren a las marcas que se comunican constantemente con ellos, y el
resultados fue a veces (31.5%), regularmente (27.2%), casi siempre (17.9%), siempre
(12.3%) y nunca (11.1%). Como se puede observar la mayoria prefiere una comunicacion
esporadica, lo cual es bueno para mantener la conexion y permite estar presentes en la

mente del consumidor.

Figura 5.27 Nivel de comunicacion
25. ; Prefieres las marcas que estan en constante comunicacion con el cliente? (enviando

catalogos, saludos de cumpleanos, etc.)

VA
W

162 respuestas

@ MNunca

® A veces
Regularmente

@ Casisiempre

@ Siempre

Fuente: Elaboracion propia
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Y en cuanto a la conexién y fidelizacion de los consumidores, se consultd si suelen
recomendar las marcas de ropa para bebés y nifios que les gustan, obteniendo como
respuesta siempre (36.4%), casi siempre (30.9%), regularmente (20.4%), a veces (9.3%)
y nunca (3.1%). Esto ratifica que la mejor publicidad que puede tener una marca son los
consumidores satisfechos y felices, y una buena estrategia podria ser fomentar estas
recomendaciones a través de un programa de fidelizacion que puede ser con algun sorteo,

regalo, cliente del mes, descuento especial, etc.

Figura 5.28 Nivel de recomendacién
26. iSueles recomendar las marcas de ropa para bebes y nifios que te gustan a tus familiares

0 amigos?

162 respuestas

@ Nunca

® A veces
Regularmente

@ Casi siempre

® Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Y finalmente, se busco conocer acerca de su comportamiento de compra a nivel
internacional, es decir, si compran marcas de otros paises y a través de qué medios, de
esta forma Capieli podria utilizar dichos medios para llegar a nuevos mercados. Y se pudo
confirmar que los principales medios que utilizan son en primer lugar las redes sociales
(38.9%), luego se encuentran los sitios web (37%), seguidos de las plataformas mundiales
como por ejemplo Amazon (30.2%). En el caso de Capieli se puede manejar de igual
forma por sus redes sociales, a través de un e-commerce y también seria una buena opcion
ingresar a través las plataformas de comercio electrénico mas reconocidas en cada pais,
de esta forma se reduce el nivel de desconfianza en una marca nueva para ese mercado

como podria ser Chile.
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Figura 5.29 Compras a marcas de otros paises
27. ;A través de qué medios digitales compras marcas de ropa para bebés y/o nifios(as) de

otros paises? *Puedes marcar mas de 1 opcion

162 respuestas

Redes Sociales —B63 (38,9 %)

Sitio web 60 (37 %)

Plataformas mundiales

o
reconocidas (Ej. Amazon) 49 (30,2 %)

Solo si tienen tienda fisica en mi

25(15,4 %
pais (15,4 %)

No compro marcas de otros

; 46 (28,4 %)
paises

Fuente: Elaboracion propia

5.2 Discusién

Para esta investigacion se realizaron 162 encuestas, una parte fue realizada a algunos
clientes actuales de Capieli y otra parte a clientes potenciales, con el fin de obtener
informacion mas valiosa de ambos grupos. Y en cuanto a la herramienta de investigacion
se utilizé una encuesta compuesta por 31 preguntas que ha permitido conocer al
consumidor y recolectar los datos necesarios para comprobar las hipétesis. Cabe resaltar
que en este caso la herramienta utilizada para realizar los graficos estadisticos fue la que

proporciona Google Forms, donde también se realizaron las encuestas.

A partir de los hallazgos encontrados en la investigacion de mercado, se puede
confirmar que la hipotesis general es verdadera, ya que se ha comprobado que
efectivamente una nueva marca puede incrementar sus ventas y mejorar su
posicionamiento a través de una estrategia de marketing digital que involucre los diversos

medios.

En los resultados de la encuesta se encontr6 principalmente que el uso de medios
digitales para realizar compras ha aumentado de manera drastica en el afio 2020, debido
a la pandemia covid-19 se convirtio en la manera mas segura de comprar, en cuanto a
salud se refiere. Es cierto que este incremento en el comercio electrénico se dio a nivel
mundial, pero sobre todo, en los paises latinoamericanos, que tenian un crecimiento mas

lento en este rubro.

102



El marketing digital actualmente es la mejor opcion tanto en ventas como en
posicionamiento de marca, tal y como lo sefialan los autores consultados en el capitulo II
de estados del arte, quienes afirman que el comercio electronico es la manera mas efectiva
para vender y hacer publicidad, sobre todo para pequefias empresas, ya que se utilizan
poco recursos econdmicos y el impacto que se genera es bastante grande si se sabe utilizar
correctamente, y es justamente esta Gltima parte la que se buscaba comprobar con esta

investigacion.

Se iniciara por corroborar la veracidad de la primera hipétesis especifica, que
consiste en que una estrategia de marketing digital que involucra diversos medios
virtuales va a impulsar el crecimiento de una marca a nivel nacional y le permitira ingresar
a nuevos mercados, como Chile. Para ello se realizara la critica en dos partes; en primer
lugar respecto al crecimiento en el territorio nacional, se pudo corroborar que a diferencia
de lo que mencionan los autores consultados en el capitulo Il que aseguran que el e-
commerce es la principal fuente de ventas, en la investigacion se descubrid que la mayoria
del publico objetivo al que se dirige Capieli prefiere comprar a travées de redes sociales
como Instagram y Facebook; sin embargo, se puede determinar que la mejor forma es
cubriendo los diversos canales digitales que se tienen a disposicion como sitios web, redes
sociales, correo electronico, sitios web de tiendas por departamento o multimarcas. Es
decir, que con una estrategia que involucre estos diversos medios se puede impulsar el

crecimiento de una nueva marca, si se trabajan en conjunto.

En segundo lugar, se pudo corroborar que efectivamente hay consumidores
peruanos que compran marcas de otros paises a través de redes sociales, sitios web y
plataformas internacionales, lo cual permite indicar que a través de estos medios digitales
la marca Capieli puede ingresar a mercados extranjeros sin incurrir en mayores gastos
como abrir una tienda fisica en cada lugar, tal y como lo afirman los autores consultados
en los estados del arte, y no solo al extranjero, sino también llegar a todas las provincias
del Pert que son nuevos mercados para la marca. Para esta parte de la investigacion se
tuvo ciertas limitaciones como la falta de data para poder realizar encuestas virtuales a
mamas chilenas con hijos menos a 5 afios, y debido a la pandemia Covid-19 tampoco fue
posible viajar para desarrollar una investigacion mas profunda de dicho mercado. Pero en
base a lo establecido por los autores que analizaron el ingreso a mercados internacionales,
asi como el comportamiento de los consumidores chilenos, y verificar que Peri mantiene

un Tratado de Libre Comercio con el pais vecino, se puede considerar factible el ingreso
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a este nuevo mercado. En cuanto al aspecto logistico, se investigo cuales son las agencias
que cuentan con el servicio de courier internacional en Per( y se encontraron tres que son
consideradas las mas confiables, Serpost, DHL y Fedex. Sin embargo, una buena opcién
ademas de las redes sociales y sitio web propio de la marca, es vender a través de e-
commerce ya conocidos en Chile, como es el caso de Linio, que también tiene
operaciones en Per(, de esta forma se resuelve més facilmente el tema logistico ya que la
empresa se encargaria de ello y también ayudaria estar presente en una tienda virtual en

la cual los chilenos ya confian.

Ademas, también se debe tomar en cuenta que dentro del publico objetivo existen
grupos con diversas formas de consumo y cada estrategia que se lleve a cabo debe ser
adaptada a las necesidades de cada grupo, es decir, en el caso de los consumidores que
suelen gastar menos pero compran 1 o 2 veces al mes lo ideal seria tener una tactica que
los impulse a comprar un poquito mas, de repente armar pack pequefios de 2 0 3 prendas
que incremente su gasto pero no de una forma excesiva; y en el caso de aquellos que
suelen tener un gasto mayor pero que compran cada 3 0 6 meses fomentar que compren
mas seguido con una promocion atractiva para ellos como un descuento de packs que

tengan varias piezas de ropa con un descuento atractivo.

La segunda hipdtesis especifica consiste en que una estrategia de marketing de
contenido bien planificada permite posicionar una marca en la mente de los consumidores
mas rapido, y en base a los resultados obtenidos en la investigacion se puede afirmar que
esta hipotesis es verdadera. Segun la informacion recolectada de las encuestas, la
audiencia en los medios digitales, principalmente en redes sociales que es el canal mas
directo con el publico, tiene mayor interaccion con aquellas marcas que tienen contenido
atractivo para ellos; ademas estan dispuestos a colaborar en la creacion de este contenido
sugiriendo tema y dando su opinion acerca de aspectos como disefios de la marca, de esta
forma se genera un vinculo emocional entre la marca y el consumidor. En cuanto a la
publicidad, también se puede rescatar que el medio mas efectivo para llegar a la audiencia

es a través de redes sociales, con buen contenido y cronograma adecuado.

Un aspecto que también se evalu6 en las encuestas es el comportamiento del
consumidor de ropa para bebés y nifios, lo cual ha permitido identificar los tres atributos
principales que debe cuidar Capieli, los cuales son calidad, comodidad del nifio y precio.
Ademas el conocer su frecuencia de compra, ticket promedio, canales digitales preferidos,

medios de pago preferidos, promociones que mas les gustan, etc., permite que Capieli
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pueda elaborar estrategias comerciales en base a las necesidades y gustos de su publico

objetivo.

Finalmente, se puede concluir que esta investigacion es de mucha utilidad
principalmente para emprendimientos que se encuentran en el rubro de bebé y nifios, no
necesariamente ropa, ya que el publico objetivo al que se dirigen es précticamente el
mismo al que se dirige Capieli. Pero también puede ser utilizada como referencia para
aquellos emprendimientos que buscan conocer mejor a su publico objetivo, ya que pueden

adaptar las preguntas de esta investigacion y aplicarlas de acuerdo a sus objetivos.
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CONCLUSIONES

1. Con la investigacion se ha logrado validar tanto la hipotesis general como las
hipotesis especificas. Los datos recolectados en las encuestas demuestran que
efectivamente en este contexto post pandemia Covid-19 la mejor forma de lograr
el crecimiento de un emprendimiento es a través de estrategias marketing digital,
ya que de 172 personas consultadas en las preguntas filtro, 162 confirmaron
realizar las comprar de ropa para sus hijos por medios digitales, y de igual forma,
en esta encuesta se comprobo que el 58.6% de los encuestados incrementd mucho
su nivel de compras por internet durante el 2020 y el 37% lo increment6 en un

nivel regular.

2. En el caso del objetivo de incrementar las ventas se ha podido determinar que la
mejor opcion es desarrollar una estrategias de marketing digital que involucre
redes sociales, camparfias de e-mailing, tienda virtual, y comunicacién directa con
los clientes a través de Whatsapp, que esta creciendo y ahora facilita las ventas
para aquellas marcas que tienen una cuenta de empresa, mostrando su catalogo a
su base de clientes. Otra de las formas de crecimiento es el ingreso a nuevos
mercados como provincias que falta abarcar o mercados extranjeros como Chile,
y en este aspecto se concluye que efectivamente si es factible para un
emprendimiento como Capieli ingresar a nuevas provincias y a mercados
internacionales a través de canales digitales. En el caso especificamente del
mercado chileno, gracias a la investigacion previa realizada por los autores
consultados en los estados del arte se pudo concluir que los consumidores
priorizan la calidad del algodon y en efecto han llegado a valorar mucho el
algoddn peruano, ademas existe un Tratado de Libre Comercio con el pais vecino
y agencias internacionales para realizar los envios. Y a pesar de que debido a
algunas limitaciones por la pandemia no se pudo encuestar a consumidores
chilenos, si se puede tomar como referencia que en las encuestas los consumidores
peruanos aseguran realizar compras de marcas internacionales a través de sus

sitios web, redes sociales y plataformas conocidas.

3. Y en cuanto al objetivo de posicionamiento, la mejor forma de lograrlo es por

medio de una estrategia de marketing de contenido que muestre diversos estilos
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de contenido, para lo cual debe elaborarse un cronograma mensual en donde se
pueda planificar el contenido para cada canal de ventas, sobre todo para las redes
sociales que en la actualidad son el contacto mas directo con los clientes. Dentro
de los temas mas interesantes que resaltaron los encuestados se encuentran los
disefios, promociones, calidad de la ropa, combinaciones y cuadros de tallas;
ademas, se ha podido comprobar, con un 85.2% de aprobacion, que una buena
forma de generar mayor interaccion de su comunidad virtual es impulsando la co-
creacion con ellos a través de pequefias encuestas en historias de Instagram y
Facebook donde puedan dar su opinion acerca de algin aspecto importante como
puede ser algin disefio de ropa, el tipo de promociones preferidas, entre otros.

La informacion recolectada de los autores consultados en los estados del arte ha
podido ser reafirmada con esta investigacion. Se ha podido verificar que la forma
mas eficiente de impulsar el crecimiento de una marca de ropa para bebés y nifios
es través del marketing digital, tal y como afirman los autores en sus estudios; sin
embargo, se ha encontrado una diferencia, segun lo establecido por ellos la mejor
forma de incrementar las ventas es a traves de una tienda virtual, pero segun los
datos recolectados en las encuestas, la mayoria prefiere realizar compras y recibir
publicidad a través de redes sociales, en primer lugar se encuentra Instagram,

seguido de Facebook.

Se ha podido reafirmar la aceptacion de la idea de negocio de la marca Capieli,
que es comercializar ropa para bebés y nifios elaborada de algodén pima y con
disefios inspirados en la cultura peruana siguiendo las tendencias en la moda.
Segun las encuestas realizadas, el 76.5% considera sumamente importante que la
ropa que compran para sus hijos sea elaborada de algodén pima, y en cuanto a los
disefios peruanos, tienen una aprobacion de 54.9% de personas que les encanta

este tipo de disefios, 20.4% que les gusta bastante y 22.8% que les gusta.

La personalizacion en la atencion al cliente que brinda Capieli es un punto
importante para la marca, ya que es muy valorado por los consumidores. El 62.3%
de los encuestados afirmé que el servicio personalizado de mostrarles la ropa por
videos, ayudarles a armar combinaciones, entre otras cosas, influye mucho en su
decision de compra, y de igual forma el 76.5% de los participantes asegura que el
servicio post-venta de una marca es muy valorado. Ambos aspectos son

fundamentales para impulsar las ventas.
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RECOMENDACIONES

1. El nivel de compras y consumo de publicidad por medios digitales se ha
incrementado en gran medida en el Gltimo afio y ha generado una oportunidad que
debe ser aprovechada por los emprendimientos. El costo de realizar acciones en
marketing digital es mucho menor comparado con el marketing tradicional, y en
el caso especifico de la marca Capieli, lo mas adecuado es enfocar sus esfuerzos
en desarrollar todos los canales digitales que le permitan tener mayor llegada al
publico; como se menciond en el estudio la marca actualmente solo cuenta con
redes sociales, por lo tanto, debe crear un e-commerce, trabajar e-mailing, tienda
virtual y venta directa por whatsapp, ingresar a plataformas virtuales reconocidas
como Ripley, Oeschle o Saga Falabella. Actualmente hay diversas plataformas
mundiales como Shopify para la creacion de e-commerce que facilitan el proceso
de creacion y reducen la inversion para un emprendimiento, lo cual es ideal para
Capieli, pero antes de lanzar la tienda virtual al mercado se recomienda validarla

con un programador y experto en experiencia de usuario.

2. Un aspecto al que se le debe tomar mucho interés es el marketing de contenido,
ya que es la mejor forma de posicionar a Capieli en la mente de los consumidores.
Para lo cual debe elaborarse un cronograma mensual en donde se pueda planificar
el contenido para cada canal digital, sobre todo para las redes sociales que en la
actualidad son el contacto méas directo con los clientes. En las encuestas se
encontraron diversos temas de interés para el publico objetivo, pero lo ideal es
escuchar continuamente a la comunidad virtual de la marca, ellos son la mejor
fuente de ideas para contenido que se puede tener. Ademas, también es
recomendable indagar acerca del contenido que estd generando interés en la
industria en la que se desarrollan, y para eso existen plataformas como Also Asked
0 Answer the public, de donde se puede sacar una gran cantidad de ideas de
contenido. Para lograr el posicionamiento en la mente del consumidor, se debe
manejar un solo mensaje en todos los canales de comunicacion, solo con la

diferencia de que el mensaje se adapta al formato de cada canal.

3. Para llegar a nuevos mercados es importante conocer las diferentes opciones de

ingreso y validar la viabilidad del proyecto. En el caso de expandir el mercado de
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Capieli llegando a nuevas provincias, la mejor forma es potenciando los canales
digitales, ya que actualmente realiza ventas a diversas provincias de Peru pero su
punto fuerte sigue siendo Lima y es importante abarcar nuevos territorios, pero
manteniendo el nivel de servicio, es decir el tiempo de entrega debe seguir siendo
corto y por ello el delivery se manejara con la empresa Olva Courier que ya tiene
la experiencia y logistica necesaria para llegar a todo el Peru. En el caso de la
expansion a mercados internacionales se recomienda ir abarcando poco a poco
empezando por los paises latinoamericanos que son a los que tenemos mayor
facilidad de acceso y que valoran mucho el algodén peruano, como es el caso de
Chile. La mejor forma de ingreso al pais vecino es a través de plataformas
virtuales que sus consumidores ya utilizan y les genera confianza, como Linio,
que también opera en el Per( y de esta forma la parte logistica estaria a cargo de
ellos. Otra forma de ingreso es a través de las redes sociales y tienda virtual propia
de la marca, en donde siempre se debe tener la opcion de llegar a otros paises.

Como las redes sociales se han convertido en el canal de ventas y de comunicacion
mas importante, segun el estudio realizado, Capieli debe potenciar este canal. Lo
primero es trabajar en conjunto con un estudio de branding que ayude a la marca
disefiar sus redes sociales para que sean mas atractivas y logren convertir a sus
visitantes en seguidores ya que a pesar de que éstos no necesariamente se traducen
en ventas, si son un referente de confianza para las personas que quieren comprar.
En paralelo a lo mencionado en el punto anterior, sobre el marketing de contenido,
también se deben desarrollar otras estrategias como publicidad en redes sociales
y marketing de influencers. Para realizar una publicidad efectiva y optimizar la
inversion es importante tener la guia de un experto o conocer el manejo de la
herramienta de anuncios de Facebook e Instagram, que permite realizar una
segmentacion bastante especifica para llegar al publico objetivo, y también es
importante utilizar piezas graficas segun lo sugerido en la encuesta, que son fotos
de nifios utilizando la ropa, ya que resulta mas atractivo para el consumidor. En
cuanto al marketing de influencers, se debe tener mucho cuidado al elegir al
influencer adecuado que va a representar a la marca o recomendarla, deben ser
aquellos que se dirigen al mismo publico objetivo que Capieli, como lo influencers
de maternidad, y entre ellos escoger a los que mas se identifican con la marca;

esta estrategia ayudara a generar trafico en las redes sociales de Capieli y el
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mantener a los seguidores ya dependera del contenido y el atractivo visual de este

canal.

La idea de disefios inspirados en la cultura peruana para ropa de bebés y nifios es
algo nuevo y como se evidencio en las encuestas existe una gran aceptacion por
parte del publico objetivo; sin embargo, también hay una parte de la poblacion
que no estan del todo convencidos y como marca se debe buscar formas de
atraerlos. Una forma de llegar a este porcentaje de la poblacion es a través de una
linea con disefios que solo tengan algunos detalles pequefios acerca de la cultura
peruana, para que ellos se vayan familiarizando con el concepto, y asi poco a poco

generar mayor atraccion y llegar a un mayor nimero de consumidores.

Ademas de la calidad y los disefios de las prendas, lo que fomenta la fidelizacion
de los clientes es recibir un buen servicio, y parte de la experiencia de compra que
ofrece Capieli es la personalizacion en la atencién al publico a través de cuadros
de medidas, videos mostrando las prendas, ayuda en el armado de combinaciones,
y seguimiento en el servicio post-venta. Este aspecto es fundamental, debe
mantenerse y potenciarse ya que el principal problema para la compra online en
Peru es la desconfianza del publico y de esta forma se busca que tengan una
experiencia lo méas parecida posible a comprar en una tienda fisica. Para
complementar este punto se podria implementar una pequefia encuesta de
satisfaccion con solo dos o tres preguntas luego de que el cliente reciba el pedido,
para identificar los puntos de mejora y trabajarlos; y de igual forma, para impulsar
la fidelizacion se pueden realizar descuentos para los clientes en la semana de sus

cumplearios, para que sientan que la marca esta siempre pendiente de ellos.
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Anexo 2: Cronograma y presupuesto de la investigacion
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2. Titulo de la investigacion

5. Descripcion del problema
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7. Viahilidad de la investigacion

8. Limitacienes del eztudio

9. Antecedentes de la investigacion

10. Bases tedricas

11. Definicion de términos bisicos

12. Formulacion de hipotesis

13. Variables y definicion operacional

14. Dizefio metodologico

13. Dizefio muestral

16. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

17. Aspectos deontologicos

18. Ajustes de la investigacion
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20. Despliegue del trabajo de campo

21. Recopilacion y andlisis de resultados

22, Entrega final del provecto
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Anexo 3: Instrumentos de la investigacion

CUESTIONARIO

Estimado participante,

Previo saludo; soy alumna perteneciente a la facultad de ciencias empresariales y econémicas de
la Universidad de Lima de la carrera de Marketing y me encuentro realizando mi plan de tesis
Titulado: “El impacto de una buena estrategia de marketing digital en el crecimiento y
posicionamiento de una nueva marca de ropa para bebés y nifios en el contexto post pandemia
Covid 19” con la finalidad de poder optar el titulo profesional de Licenciada en Marketing. Por
ello, el objetivo del presente cuestionario es obtener informacion a fin de contar con datos

relevantes que me permitan responder a las interrogantes de mi investigacion.

Debido a que usted es parte de nuestra muestra (cumple con el perfil y los requisitos) le solicito
por favor responda a las siguientes preguntas que se encuentran a continuacion a fin de cumplir
con el objetivo que se busca alcanzar. Su participacion es voluntaria y anénima. Agradezco su
valioso tiempo y por aceptar participar en la realizacion del cuestionario para propositos de esta

investigacion.

Atentamente,

Carol Valdivia.

Perfil del Entrevistado:

Género: a) Femenino b) Masculino
Filtro 1 — ;Estas embarazada o tiene hijos menores de 6 afios? a)Si  b)No
Filtro 2 — ;Eres el encargado(a) de comprar la ropa para tus hijos? a)Si  b)No

Filtro 3 — ;Compras ropa para tu hijo(a) por medios digitales (internet)? a)Si  b)No

Objetivo: El objetivo del presente estudio es determinar las estrategias de marketing digital,
utilizando los diferentes medios, que impulsaran el crecimiento de una nueva marca de ropa para

bebés y nifios
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Indicaciones: Marca la(s) opciones con las que mas te identifiques de acuerdo a la pregunta.
VARIABLE I: Estrategias de marketing digital

1. ¢Cudles son las redes sociales que mas utilizas? *Puedes marcar mas de una opcion

) Facebook

) Instagram

) Twitter

) WhatsApp
) Tik Tok

) Otra:

AN AN AN AN AN/

2. ¢Como prefieres ver la publicidad en redes sociales? *Puedes marcar mas de una opcion

() Videos Cortos

() Fotos de nifios con la ropa
() Fotos solo de la ropa

() Ninguna

3. ¢Por cuél(es) de estos medios digitales prefieres recibir publicidad y promociones?
*Puedes marcar mas de una opcion

() Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() Correo Electrénico

() Buscadores (Ej: Anuncios en Google)

4. ;Cuadl es el medio digital que mas utilizas para realizar compras? *Puedes marcar mas
de una opcidn

() Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() Sitio web propio de la marca

() Sitios web de tiendas por departamento (Ripley, Saga, etc.)
() Prefiero comprar en una tienda fisica

5. ¢Tomas en cuenta las recomendaciones de los influencers sobre marcas de ropa para
bebés y nifios?

(' ) Nunca

() Aveces

() Regularmente
() Casi siempre
() Siempre

6. ¢Qué es lo que mas te motiva para comprar en una tienda virtual de ropa para bebés y
nifos?

() Bonito disefio de la pagina

120



() Facil de navegar

() Fotos de buena calidad

() Tiene informacién detallada de cada producto
() Facilidad del proceso de compra

() Otros

7. ¢Cuanto es el tiempo de entrega aceptable de un pedido de ropa para bebés y nifios?
( )1Dia ( )2 Dias ( ) 3 Dias

8. ¢Cuanto valoras el servicio post venta de una marca? (Seguimiento hasta que recibas tu
pedido, atencion de consultas posteriores, etc.)

() Nada
() Poco

( ) Regular
(' ) Mucho

9. ¢Cuaél es tu nivel de interaccidn en redes sociales con las marcas que te gustan y
publican contenido atractivo? (Ej. Likes, comentarios, etc.)

() Nada

() Muy Poco
( ) Regular
() Alto

() Muy Alto

10. ¢Qué tipo de contenido te interesa ver en las redes sociales de marcas de ropa para
bebés y nifios? *Marque todas las opciones de su interés

() Tips o recomendaciones
() Calidad de la ropa

() Cuadros de tallas

() Disefios

() Combinaciones

() Promociones

() Entretenimiento

11. ¢ Te gustaria participar en la creacion de modelos o disefios de ropa para bebés y nifios
dando tu opinidn a través de votaciones en historias de Instagram o Facebook?

()si ( )No

VARIABLES I1: Crecimiento y posicionamiento de una nueva marca

12. ¢Cuadl es la edad de tu hijo(a)? *Escoge el rango de edad en el que se encuentra

) Menor o hasta 1 afio

) Mayor de 1 afio a 2 afios
) Mayor de 2 afios a 3 afios
) Mayor de 3 afios a 4 afios

(
(
(
(
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

() Mayor de 4 afios a 5 afios
() Mayor de 5 afios a 6 afios

¢Con qué frecuencia compras ropa para tu hijo(a) a través de medios digitales
(internet)?

() 2 veces al mes
() Cada mes

() Cada 3 meses
() Cada 6 meses
() Anual

¢Cuénto gastas en promedio en cada compra de ropa para tu hijo(a)? *Marque solo una
opcién

Menos de 50 soles
Entre 50 y 100 soles
Entre 100 y 150 soles
Entre 150 y 200 soles
) Mas de 200 soles

N— N N

(
(
(
(
(

¢ Cudles son las formas de pago que prefieres utilizar al comprar por internet? *Puede
marcar todas las opciones de su preferencia

() Transferencia bancaria previa al envio
() Yape, Plin o Lukita previo al envio

() Yape, Plin o Lukita contra entrega

() Tarjeta de crédito o débito previo al envio
() Tarjeta de crédito o débito contra entrega
() Depobsito en el banco
() Efectivo contra entrega

¢ Cudles son los 3 atributos que mas valoras al elegir la ropa para tu hijo(a)?

Calidad

Precio

Disefios

Comodidad para el nifio
Facilidad para cambiar al nifio

(
(
(
(
(
() Durabilidad

N N N N N N

¢Qué tan importante es que la ropa que comprar para tu hijo(a) sea de algodén pima?
*Califica del 1 al 5, donde 1 es poco importante y 5 es muy importante

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
¢Qué tan atractivos te resultan los disefios inspirados en la cultura peruana para la ropa

de bebés y nifios(as)? *Califica del 1 al 5, donde 1 es no me gustan para nada y 5 es me
encantan
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

¢La atencion personalizada que te brinda la marca influye en tu decision de compra?
(ayuda para armar outfits, mostrar la ropa por videos, etc.) *Califica del 1 al 5, donde 1
es no influye para nada y 5 es influye mucho

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

¢ Qué promociones prefieres encontrar? *Marca tus 3 promociones favoritas

Ofertas 2 x 1

Descuentos pequefios en cada prenda (10%, 15%, 20%, etc.)
Descuentos por packs de varias prendas (25%, 30%, 40%, etc.)
Delivery gratis

Regalo por la compra de varios productos

()
()
()
()
()
() Oftra:

¢Utilizas los codigos de descuento de los influencers para comprar en las marcas que
recomiendan?

(' ) Nunca

() Aveces

() Regularmente
() Casi siempre
() Siempre

¢Qué tanto influye en tu decision de compra la cantidad de seguidores, likes y
comentarios que tiene una marca en redes sociales? *Califica del 1 al 5, donde 1 es no
influye en nada y 5 es influye muchisimo

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

¢Ver publicidad de una marca constantemente en redes sociales hace que la rechaces?

(' ) Nunca

() Aveces

() Regularmente
() Casi siempre
() Siempre

¢Ver publicidad de una marca constantemente en redes sociales hace que te impulse a
comprarle?

(' ) Nunca

() Aveces

() Regularmente
() Casi siempre
() Siempre
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25. ¢Prefieres las marcas que estan en constante comunicacion con el cliente? (enviando
catalogos, saludos de cumplearios, etc.)

() Nunca

() Aveces

() Regularmente
() Casi siempre
() Siempre

26. ¢Sueles recomendar las marcas de ropa para bebés y nifios(as) que te gustan a tus
familiares o amigos?

() Nunca

() Aveces

() Regularmente
() Casi siempre
() Siempre

27. (A través de qué medios digitales compras marcas de ropa para bebés y/o nifios(as) de
otros paises? *Puedes marcar mas de 1 opcion

() Redes Sociales

() Sitio web

() Plataformas mundiales reconocidas (Ej. Amazon, Linio)
() Solo si tienen tienda fisica en mi pais

() No compro marcas de otros paises

28. ¢ Tu nivel de compras por internet ha aumentado en el dltimo afio 2020?

) Nada
) Poco
) Regular

(
(
(
() Mucho
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Anexo 4: Validaciéon de los instrumentos

UNIVERSIDAD DE LIMA

Carrera de Marketing

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

Rodolfo Pedro Muente Urrunaga

Sexo: F (......) M (X) Profesion Administrador
Especialidad Marketing Afos de Experiencia 36 afios
Centro de trabajo Universidad De Lima

Cargo que desempena: Docente

l. Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintdctica y x
semantica son adecuadas.

COHERENCIA Alineamiento de las preguntas / x

afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las preguntas / X

afirmaciones en cantidad y calidad para
conocer los elementos de las variables,
identificar la relacion entre ellas y
establecer la importancia de dicha
relacion.

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son X
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

Il. Comentarios adicionales

Ninguno

Firma:

W Fecha: 17 / 02 /2021
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w UNIVERSIDAD DE LIMA
Carrera de Marketing
VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: Julio Choy Chea.

Sexo: F (.....) M (x) Profesién: MBA-Msc -Lic.

Especialidad :Ventas- Mkt- Trade Marketing  Afios de Experiencia: 33.
Centro de trabajo : Universidad de Lima.

Cargo que desempefia: Profesor a tiempo completo- Coordinador del area de
Marketing avanzado en la Carrera de Mkt.

I. Criterios de validacién del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE
CLARIDAD Lenguaje, claro, preciso, sintictica y x
seméantica son adecuadas.
| COHERENCIA | Alineamiento de las | p}egumas / e — X
afirmaciones con  las  variables,
dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las  preguntas / x

afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
variables, identificar la relacién entre
ellas y establecer la importancia de
dicha relacién.

RELEVANCIA Las preguntas / afirmaciones son x
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

Il. Comentarios adicionales

Es un buen trabajo, Lenguaje claro, preciso, alineamiento de las preguntas con las

Fecha:03 / 02 /2021
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