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RESUMEN

El documento presenta un plan de marketing digital para reforzar la identidad de marca de
“Mr. Chico”, una empresa ecuatoriana de ropa y articulos para bebés. Se identifica el problema de
bajo reconocimiento de marca en el mercado B2C, con solo el 25% de los clientes conscientes de
la marca. Se justifica la necesidad de una estrategia de marketing digital debido al cambio en el
comportamiento del consumidor y el aumento del comercio electronico en Quito-Ecuador. Se
propone una estrategia de contenido, una propuesta de disefio de pagina web y campafas de

reconocimiento, retencion y fidelizacion para aumentar la visibilidad y compromiso de la marca.

Se destaca la necesidad de adaptar el contenido a las preferencias de la audiencia,
maximizar el rendimiento en redes sociales y diversificar el contenido de marketing. Se sugieren
mejoras que incluyen estrategias de marketing digital centradas en la identidad visual, contenido,

desarrollo web y fidelizacion para fortalecer la presencia digital de “Mr. Chico”.

Para asegurar la sostenibilidad a largo plazo, las estrategias de retencion y las camparias
propuestas requieren evaluacion y ajustes continuos. Sin embargo, hay riesgos asociados como el
alcance limitado de la audiencia objetivo y la posible saturacion de contenido debido a la
implementacion simultanea de maltiples campafias, lo que podria afectar la percepcion de la marca

y la efectividad del marketing.



ABSTRACT

The document presents a digital marketing plan to reinforce the brand identity of "Mr.
Chico," an Ecuadorian company specializing in baby clothes and products. The problem identified
is the low brand recognition in the B2C market, with only 25% of customers aware of the brand.
The need for a digital marketing strategy is justified by the changing consumer behavior and the
increase in e-commerce in Quito, Ecuador. The plan proposes a content strategy, a website design
proposal, and recognition, retention, and loyalty campaigns to increase the brand's visibility and

engagement.

It highlights the need to tailor content to audience preferences, maximize performance on
social media, and diversify marketing content. Suggested improvements include digital marketing
strategies focused on visual identity, content, web development, and loyalty to strengthen the

digital presence of "Mr. Chico."

To ensure long-term sustainability, the proposed retention strategies and campaigns require
continuous evaluation and adjustments. However, there are associated risks such as the limited
reach of the target audience and potential content saturation due to the simultaneous
implementation of multiple campaigns, which could affect brand perception and marketing

effectiveness.
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INTRODUCCION

El presente documento se enfoca en el desarrollo de un plan de marketing digital para “Mr.
Chico”, una empresa ecuatoriana especializada en la fabricacion y distribucion de ropa y articulos
para bebés. A pesar del éxito en ventas online, la empresa enfrenta un desafio significativo en
términos de reconocimiento de marca en el segmento B2C, con un 75% de sus clientes

desconociendo que adquieren productos de una marca establecida.

En respuesta a esta problematica, este plan de marketing digital tiene como objetivo
principal reforzar la identidad de marca de “Mr. Chico”. La propuesta se fundamenta en la
necesidad de adaptar las estrategias de marketing a los cambios en el comportamiento del
consumidor y el crecimiento del comercio electronico en Quito, Ecuador. El plan se basa en un
andlisis del entorno macro y microeconomico, asi como de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA) que enfrenta la empresa. Se propone una estrategia integral que
incluye el desarrollo de una identidad visual coherente, la creacion de contenido relevante y
atractivo, el disefio de una pagina web optimizada y la implementacién de campafias de

reconocimiento, retencion y fidelizacion de clientes.

Ademas, se han identificado varios puntos de contacto con los clientes a lo largo de su
recorrido de compra, desde la busqueda inicial hasta la recomendacién de la marca. Abordar las
necesidades y problemas que los clientes pueden enfrentar en cada etapa es crucial para optimizar
su experiencia y aumentar su lealtad. La evaluacion y ajustes continuos de las estrategias
propuestas son esenciales para asegurar la sostenibilidad y el éxito a largo plazo de “Mr. Chico”.
El presente plan no solo busca aumentar la visibilidad y el compromiso de la marca, sino tambiéen

establecer una conexion significativa con la audiencia y diferenciarse en un mercado competitivo.

Este plan de marketing digital representa una hoja de ruta estratégica para “Mr. Chico”,
proporcionando las herramientas necesarias para fortalecer su presencia digital, mejorar la
percepcidn de su marcay asegurar un crecimiento sostenible en el mercado de ropa y articulos para

bebés.
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1. REVISION DE LITERATURA RELACIONADA AL PROBLEMA
1.1. Analisis del entorno
1.1.1. Andlisis del macroentorno

1.1.1.1. Econdmico

En Ecuador, se ha observado un aumento del 16,4% en las transacciones de comercio
electrdnico, con perspectivas de crecimiento para el afio 2024. Este cambio significativo en los
habitos de consumo se manifiesta en el incremento del comercio en linea (Del Alcazar, 2023). En
2019, el comercio electronico practicamente no generaba facturacion, pero para el afio 2020, en
promedio, representd un 12,8% del total de las ventas de los comercios digitales. Este cambio
responde directamente a los impactos de la pandemia, que han impulsado la preferencia por las

compras en linea en la poblacion ecuatoriana (El Mercurio, 2021).

Segun el informe reciente del Banco Central del Ecuador (2023), se prevé que el gobierno
introduzca nuevas normativas para potenciar la economia digital del pais, centradas en el comercio
electronico. Esta perspectiva regulatoria podria influir directamente en la forma en que se lleva a
cabo el marketing digital y la venta de productos en linea, incluyendo el segmento especifico de la

indumentaria para bebés.

La marca "Mr. Chico", especializada en ropa de bebé, se encuentra en una posicion
estratégica para aprovechar la actual dindmica del mercado en Ecuador. El incremento del 16,4%
en las transacciones de comercio electronico en el pais, impulsado por un cambio en los habitos de
consumo debido a la pandemia, junto con las proximas normativas gubernamentales centradas en
la economia digital, brindan a "Mr. Chico" una perspectiva valiosa sobre el entorno de su mercado.
Este conocimiento beneficia a la marca al proporcionarle un marco para comprender la dinamica
cambiante del comercio en linea y anticipar posibles tendencias futuras. Ademas, la evidencia de
que el comercio electronico representd un 12,8% de las ventas digitales en 2020 indica la creciente

importancia de una presencia s6lida de marca en linea.
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1.1.1.2. Social

Comportamiento del consumidor. - Segun la informacion proporcionada por Spoonity
(2021), basada en datos recopilados de transacciones en linea de diversos clientes, se han
identificado tres cambios clave en el comportamiento de los consumidores. En primer lugar, se ha
observado que los clientes han desarrollado el habito de realizar pedidos online, marcando un
cambio significativo en comparacion con la situacion previa a la pandemia. En segundo lugar, se
ha notado un aumento en la confianza de los consumidores para llevar a cabo transacciones en
linea, especialmente mediante el uso de tarjetas de crédito, indicando una mayor aceptacion y
comodidad con los métodos de pago digitales. Por Gltimo, se evidencia la adaptacion y preferencia
de los consumidores por la comodidad del servicio de entrega a domicilio, destacando la
importancia que atribuyen a la conveniencia y seguridad que ofrece esta modalidad. Estos ajustes
reflejan una transformacion significativa en los patrones de consumo, impulsada por la pandemia

y la creciente digitalizacion de las transacciones comerciales (EI Mercurio, 2021).

La informacién sobre el cambio en el comportamiento del consumidor, derivada de la
creciente digitalizacion y las preferencias post-pandémicas, ofrece a "Mr. Chico™ una vision
valiosa sobre las tendencias actuales del mercado. La adopcion generalizada de pedidos en linea,
el aumento de la confianza en las transacciones digitales y la preferencia por la entrega a domicilio
son elementos clave que impactan positivamente en la estrategia de la marca. Estos cambios
refuerzan la relevancia de fortalecer la presencia en plataformas de comercio electrénico y
enfocarse en estrategias de marketing digital que aprovechen la comodidad y seguridad que los
consumidores ahora buscan. La adaptabilidad de "Mr. Chico"” a estos ajustes en los patrones de
consumo puede traducirse en una mayor aceptacion de su marca en el segmento B2C, abordando
asi el desafio actual de reconocimiento de marcay contribuyendo a la consolidacién de su identidad

en el mercado objetivo.

Inseguridad e incertidumbre en los consumidores. Segln el comercio “Primicias” (2023)
la situacion actual en Ecuador, concretamente en las provincias costeras como Esmeraldas,
Manabi, Los Rios y Guayas, se ve marcada por una creciente ola de inseguridad que afecta

significativamente a diversos sectores, entre ellos el comercio y el turismo. La violencia
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desencadenada y los consecuentes cierres de negocios debido a la declaracion de estados de

excepcion han generado un entorno empresarial desafiante.

Este contexto ha llevado al cierre de negocios en varias localidades, como en el centro de
Esmeraldas, donde la alarma de explosivos y la violencia llevaron al cierre temporal de comercios.
Esto ha tenido un impacto directo en el comercio local, que es esencial para la economia de
Esmeraldas y ha experimentado una disminucion del 18%. Ademas, sectores como la agricultura
y el turismo también han sufrido consecuencias, con caidas del 31% y 22%, respectivamente. La
situacion se agrava con la declaracion de estados de excepcidn, que ha generado cierres adicionales
de comercios en ciudades como Portoviejo, donde las ventas diarias han disminuido de manera
considerable. Los toques de queda han llevado a que algunos negocios solo abran por la mafiana,

exacerbando aun mas la reduccion de la actividad comercial (Gonzales, 2023).

En este contexto, la amenaza para "Mr. Chico" se intensifica, ya que la re-cotizacion y
cancelacion de pedidos por parte de clientes de Esmeraldas y Portoviejo se encuentran preocupados
por la inseguridad impacta directamente en la rentabilidad de la empresa. La situacion econémica
general del pais se ve afectada por la disminucion de las ventas internas y el debilitamiento de
sectores clave como el comercio. En este escenario, es imperativo que "Mr. Chico" implemente
estrategias para mitigar estos impactos, como la diversificacion de mercados y medidas adicionales
de seguridad para mantener la confianza de sus clientes, preservando asi la estabilidad y la

viabilidad a largo plazo de la empresa.
1.1.2. Analisis del microentorno

1.1.3. Proveedores

Segun la informacién proporcionada por Maribel Vega, gerente comercial (2023), los
proveedores de “Mr. Chico” se dividen en dos categorias distintas. El primer grupo se enfoca en
la materia prima, con el que la empresa ha logrado establecer acuerdos de pago extendidos hasta
120 dias, lo cual ha demostrado ser altamente conveniente en las relaciones con los proveedores
de insumos. El segundo grupo se enfoca en los productos terminados, “Mr. Chico” ha establecido

alianzas estratégicas para acceder a precios especiales y ha negociado acuerdos para la creacion de
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productos exclusivos. La capacidad de negociacion es alta, evidenciada por acuerdos mutuamente

beneficiosos que han contribuido a la colaboracion y rentabilidad para ambas partes.

1.1.3.1. Competidores fisicos

En el contexto de la industria textil, la entrada de nuevos competidores enfrenta obstaculos
debido a los altos costos asociados. La inversion considerable en maquinaria necesaria para la
produccién de prendas actia como una barrera, dificultando la entrada de nuevos competidores.
La experiencia acumulada por “Mr. Chico” en la fabricacion de productos, especialmente en su
producto estrella, la pafalera doble bolsillo, ha permitido alcanzar economias de escala y la
implementacion de tecnologia avanzada, como el método para realizar bordados estéticos, confiere

a la empresa un solido poder de negociacion en la fabricacion de productos (Vega, 2023).

1.1.3.2. Competidores digitales

En contraste, en la comercializacion de ropa de bebé, por la globalizacién y el acceso a
Internet ha facilitado la entrada de competidores, incluso sin necesidad de tiendas fisicas. Este
escenario indica un menor poder de negociacion en términos de las redes sociales, lo que indica
una baja inversion y destaca la importancia de la adaptacion a las plataformas en linea para

mantener la competitividad.

1.1.3.3. Clientes

Dentro del enfoque de "Mr. Chico", se identifican cuatro segmentos especificos de clientes:

» Padres primerizos: Este grupo incluye a futuros padres y a los que recientemente han
tenido su primer hijo. Buscan productos especificos para recién nacidos, como ropa
cdémoda, articulos de cuidado y accesorios esenciales para el inicio de la paternidad.

* Mujeres embarazadas: Este segmento se centra en mujeres que estan actualmente
embarazadas. Estas clientes demuestran interés particular por productos que abarcan desde

ropa hasta accesorios destinados para sus futuros hijos.



16

» Clientes de ropa de regalo: Este grupo abarca a personas que buscan regalos para baby
showers, celebraciones de nacimientos o eventos relacionados con bebeés. Estos clientes
podrian estar interesados en una variedad de productos, desde conjuntos de ropa adorables
hasta juguetes educativos y accesorios Unicos para bebes.

» Padres interesados en moda infantil: Constituyen un segmento particular dentro del
mercado de "Mr. Chico". Este grupo de clientes busca prendas y accesorios que no solo
sean funcionales y codmodos para sus hijos, sino también que reflejen las Gltimas tendencias

y estilos en moda infantil.

Cada segmento presenta necesidades y preferencias especificas. La capacidad de
personalizar la oferta y ajustar las estrategias de marketing para cada grupo permitird a “Mr. Chico”
satisfacer de manera mas efectiva las expectativas de estos clientes. En este contexto, es crucial
reconocer que la empresa cuenta con un poder de negociacion medio, ya que se orienta hacia la

adaptacion a las preferencias cambiantes del cliente.
1.2. Analisis interno

1.2.1. Marketing

La marca “Mr. Chico” ha experimentado un notable éxito al comercializar sus productos en
linea mediante plataformas como Facebook, lo que ha generado una sélida aceptacion entre sus
clientes. A pesar de este logro, la empresa carece de una estrategia de marketing digital integral,
lo que ha resultado que muchos consumidores no asocian eficientemente el nombre de la marca
con los productos que esta ofrece. Es evidente que se necesita un enfoque mas estructurado en el

branding y la conceptualizacion del negocio (Mr. Chico, 2023).

1.2.2. Operaciones

La estructura operativa de la empresa se distingue por abarcar diversas fases, desde la etapa
de produccidn hasta la supervision del control de calidad, y el envio de productos. En la fase de
produccidn, se encuentra un jefe de corte y rayado, apoyado por dos operarios responsables de

extraer patrones en la tela segun las necesidades de produccion.
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La segunda fase de produccion implica la confeccidn, bajo la supervision de un jefe y nueve
operarios costureros. Su tarea es unir las piezas y ensamblar los productos conforme a los requisitos
semanales. Una vez terminados, se avanza a la etapa de empaque y control de calidad, dirigida por
un jefe y dos operarios. Ellos se encargan de empaquetar los productos y asegurarse de que los
acabados sean satisfactorios. En caso contrario, los productos defectuosos son devueltos a la fase
de confeccion. La udltima etapa es la de logistica, donde un encargado recibe los productos
terminados, gestiona las transferencias a diferentes locales de la empresa y organiza la logistica de
envio. La centralizacion de los productos en una Unica &rea facilita una gestion eficiente del

inventario y un seguimiento preciso de las salidas y entradas de productos (Vega, 2023).

1.2.3. Recursos humanos

La empresa tiene un equipo administrativo de dos personas, encargadas de gestionar y
organizar internamente la empresa. Ademas, cuenta con un equipo operativo de produccion
compuesto por 17 personas responsables de fabricar los productos de la empresa. También hay un
equipo con 6 asesoras de venta, encargadas del servicio al cliente y distribucién de los productos.
La interaccion directa con los jefes de areas es clave en la dindmica interna. A traves de este canal,
se informa sobre las novedades y se evalla el rendimiento general de la empresa. Esta
comunicacion constante se utiliza para abordar cualquier disminucién en el rendimiento e
identifica las areas de mejora y aplica medidas correctivas segln sea necesario. Se ha identificado
una carencia importante en la comunicacion interna, dado que los colaboradores de la empresa no
estan al tanto de la vision y mision de la empresa. Esta falta de informacion implica que no se ha
transmitido la imagen que la empresa busca proyectar ni la filosofia que la rige, segin informacién

proporcionada por Vega (2023).

1.2.4. Finanzas

En 2022, la empresa logré ventas por 640.000 mil dolares. La asignacion del 30% de estas
ventas para el pago a colaboradores, junto con un 15% destinado a costos variables. Ademas, la
empresa mantiene un margen de ganancia del 30%. Segun informacion proporcionada en la

entrevista por Ramiro Vega, es interesante notar que “Mr. Chico” establece un parametro de
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rotacion de inventario, retirando productos del catalogo si no se venden en un plazo de un mes.
Esta estrategia sugiere un enfoque proactivo hacia la gestion de inventarios, lo que asegura una
oferta fresca y adaptada a las demandas del mercado. Estos indicadores apuntan a una gestion
financiera sélida y una estrategia operativa cuyo objetivo es mejorar la eficiencia y la rentabilidad

de la empresa.

1.2.5. 1+D+l

Segun la entrevista realizada a Vega (2023), comenta que la empresa ha implementado una
estrategia para optimizar su proceso de disefio y produccion al subcontratar a un disefiador
especializado en patronaje. Este enfoque permite una atencion especifica y experta en la creacion
de patrones, donde se ha visto una mejora en la calidad y precision en el proceso de elaboracion
de productos. También se implementd un sistema ERP que organiza las actividades de manera
secuencial, que proporciona una gestion eficiente de recursos y tiempos. Este enfoque estructurado
contribuye a una mayor coordinacion y efectividad en cada fase del ciclo de produccién. En
conjunto, estas decisiones estratégicas reflejan una inversion en investigacion y desarrollo para

elevar la calidad del disefio y optimizar la eficiencia de la produccion.
1.3. FODA

1.3.1. Fortaleza

» La estructura operativa bien definida, desde la produccién hasta la logistica, asegura la
optimizacion en la administracion de inventario y en la entrega de productos, brindando asi
una experiencia positiva al cliente.

* La capacidad para capitalizar el crecimiento del comercio electrénico en Ecuador ha
permitido a "Mr. Chico" expandir su presencia en linea y generar confianza entre los
consumidores.

» Las relaciones sélidas con proveedores de materias primas y de productos terminados,
reflejan una capacidad de negociacion efectiva y contribuyen a la rentabilidad y

exclusividad en la oferta de productos.
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1.3.2. Oportunidades

» Los cambios en el comportamiento del consumidor, como la creciente preferencia por las
compras en linea, estan generando nuevas oportunidades.
* La aceptacion de métodos de pago digitales, ofrecen oportunidades para mejorar la

satisfaccion del cliente y potenciar el crecimiento de las ventas.

1.3.3. Debilidades

» Lacarenciade una estrategia de marketing digital completa limita el alcance y la asociacion
de la marca con sus productos.

» No se hacomunicado a los colaboradores de la empresa la imagen y filosofia de la empresa.

* No hay un departamento de marketing especifico; en cambio, las asesoras son responsables

de gestionar las cuentas de redes sociales.

1.3.4. Amenazas

* La accesibilidad para nuevos competidores en el ambito digital podria intensificar la
competencia, especialmente en ausencia de estrategias efectivas para diferenciarse.

» Modificaciones en las regulaciones gubernamentales pueden influir en la dinamica del
marketing digital y las transacciones en linea, requiriendo adaptaciones rapidas y eficientes
por parte de "Mr. Chico".

» Lade inseguridad y la incertidumbre actual del pais que sienten los clientes de la Costa al
realizar una compra representa una amenaza directa para las operaciones de "Mr. Chico"
ya que ha provocado gque pedidos sean re-cotizados para disminuir el valor o cancelados lo

que afecta directamente al volumen de ventas.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA U OPORTUNIDAD DE MEJORA

La marca "Mr. Chico" esta actualmente en una situacién desafiante en su estrategia de
reconocimiento de marca en el segmento B2C. El 75% de los clientes no estan al tanto de que
adquieren productos de una marca establecida, este desconocimiento plantea un problema
fundamental que afecta directamente a la visibilidad y consolidacion de la identidad de "Mr. Chico"

en el mercado objetivo.

La marca "Mr. Chico" fue establecida en julio de 2019 y se especializa en la fabricacion y
distribucién de ropa y articulos para bebés en el mercado dentro del sector textil en Ecuador (Vega,
2023). La marca experiment6 un cambio drastico a finales de 2019, debido a la pandemia COVID
19, la marca identifico la oportunidad de vender sus productos a través de Marketplace, donde se
ha utilizado cuentas personales en Facebook. Este punto resultd ser decisivo para la marca, ya que
fue el periodo en el que registraron el mayor volumen de venta con $45.000 mediante canales
digitales de sus productos en el segmento B2C. Asi, la marca ha puesto su principal enfoque en las

ventas, descuidando el aspecto del reconocimiento de la marca.

Después de la pandemia, la marca decidio mantener su enfoque en las ventas a través del e-
commerce, se asignd a tres asesoras de ventas exclusivamente para operar en diversos
marketplaces. Hasta la fecha, la marca ha establecido cuentas empresariales en plataformas clave
como Facebook, Instagram y TikTok; estas cuentas son gestionadas por las asesoras de ventas por
medio de un cronograma sin estrategias de marketing, ya que las ventas siguen estando enfocadas
en las cuentas personales con las que inicio sus ventas online (Vega, 2023). La gestion de cuentas
empresariales en plataformas clave sin estrategias de marketing muestra una falta de alineacion
con los principios del branding. Como menciona Sulz (2019) en su articulo, el branding no es solo
para promover la marca, sino también para establecer una conexion significativa con la audiencia

y diferenciarse en el mercado (Sulz, 2019).

Actualmente, la marca ha observado que, pese a generar ventas, la mayoria de sus clientes
desconocen que estan adquiriendo productos de la marca "Mr. Chico". Segun encuestas realizadas
a los clientes actuales del mercado B2C, el 75% piensa que los productos que adquirian provenian

de un emprendimiento unipersonal y, una tasa menor al 25% de reconocimiento de la marca en su
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publico objetivo. La pagina de Facebook de "Mr. Chico" cuenta con 6,7 mil seguidores, lo cual
contrasta significativamente con otras marcas similares como "Creaciones Edwin", que cuenta con
48 mil seguidores, y "Chikituras”, que lidera con 83 mil seguidores. Esta disparidad en nimeros

sugiere claramente un bajo reconocimiento de la marca en comparacion con la competencia.

Tras llevar a cabo sondeos en las paginas de los competidores, se ha identificado una brecha
ain mas notable en la participacion de los usuarios. “Mr. Chico” registra solo el 2.7% de las
opiniones recopiladas, en comparacion con el 45.2% de “Creaciones Edwin” y el 19.5% de
“Chikituras”. Este bajo indice de participacion refleja un problema para la marca, indicando una
falta de visibilidad y reconocimiento en comparacion con la competencia. Es evidente que

“Creaciones Edwin” y “Chikituras” han logrado un mayor compromiso.

La marca "Mr. Chico™ ha priorizado las ventas en linea, pero ha descuidado el
reconocimiento de la marca, reflejado en un bajo indice de identificacidn por parte de los clientes
y una menor presencia en redes sociales en comparacion con competidores. La falta de estrategias
de marketing digital representa un desafio para mejorar su visibilidad y compromiso con la

audiencia.
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3. ALTERNATIVAS DE SOLUCION

En el contexto actual, donde la identidad de marca es crucial para el éxito comercial, la
situacion de "Mr. Chico", una marca con bajo reconocimiento, plantea la necesidad de soluciones
efectivas. Este andlisis se centra en las posibles soluciones y como un Plan de Marketing Digital

puede ser la opcion mas beneficiosa para "Mr. Chico".

El Plan de Marketing Digital se presenta como la opcién mas destacada para la marca. Este
enfoque aborda la necesidad de una estrategia de branding integral, que incluya elementos como
refrescar la identidad de la marca, valores de marca y mensajes claros. Ademas, la implementacion
de campanias en el entorno digital juega un papel crucial al crear conciencia de marcay resaltar la
calidad distintiva de los productos de "Mr. Chico". La flexibilidad y adaptabilidad del marketing

digital permiten ajustes rapidos para adaptarse a las cambiantes tendencias del mercado.

Se propone la adopcién de una estrategia de marketing multicanal como una solucién a
considerar. Este enfoque implica utilizar a la vez diversos canales, en linea y fuera de linea, para
alcanzar al publico objetivo con varios recursos de difusion. En este sentido, es habitual realizar
campafias publicitarias y difundirlas a la vez por diferentes canales, incluyendo redes sociales,
television, correo electrdnico, sitios web, medios impresos (revistas, perioddicos, pancartas, banners
y vallas publicitarias), y puntos de venta minorista, incluso en ferias y eventos. La combinacion
estratégica de estos canales busca ampliar la cobertura y, por ende, la oportunidad de llegar a

posibles clientes en diversos puntos de contacto (Giraldo, 2020).

Aunque el marketing multicanal es una practica efectiva, hoy no se percibe como una opcién
viable para la empresa por consideraciones especificas, como limitaciones de recursos y la
necesidad de enfocar los esfuerzos de manera precisa. La implementacién exitosa de un enfoque
multicanal demanda una gestion cuidadosa y una dedicacién significativa de recursos para
supervisar y ajustar las estrategias en cada plataforma de manera coherente. En el contexto actual,
la empresa podria carecer de la capacidad logistica y de personal necesarios para llevar a cabo esta

tarea de manera efectiva (Guerrero, 2024).
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Una tercera solucion se centra en el Programa de Influencers de Marca enfocado en la
propuesta de valor, disefiado para aprovechar la influencia de varios individuos clave en diversas
plataformas digitales para promover la marca "Mr. Chico". Este programa se fundamenta en
estrategias que buscan comunicar de manera efectiva la propuesta de valor Unica de la marca a
través de la diversidad y el alcance combinado de varios influencers. No obstante, la decision de
no centrarse en este programa de influencers se basa en los recursos disponibles, tanto financieros
como tecnoldgicos ya que son limitados, lo que hace que sea inviable econdmicamente enfocarse

en influencers en este momento.

En dltima instancia, el Plan de Marketing Digital destaca como la solucion mas adecuada
para "Mr. Chico" por varias razones. La habilidad para incrementar el reconocimiento de la marca,
forjar una identidad sélida y establecer una conexion directa con la audiencia proporciona una
combinacion excepcional de ventajas. La flexibilidad, medicién precisa de resultados, alcance
global y costo-efectividad del marketing digital posicionan a esta solucion como la clave para no
solo abordar los desafios actuales, sino también para establecer una presencia sostenible y exitosa

en el mercado de ropa de bebé.
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4. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA
4.1. Investigacion de mercados

4.1.1. Objetivo general de la investigacion

Analizar la percepcion y conocimiento actual de la marca “Mr. Chico” en el segmento B2C

de la ciudad de Quito.

4.1.2. Objetivos especificos de la investigacion

» Evaluar el grado de conocimiento actual de la marca "Mr. Chico" y su propuesta de valor

entre los consumidores del segmento B2C en la ciudad de Quito.

» Determinar el porcentaje de clientes que estan al tanto de que adquirieron productos de
"Mr. Chico™ y el porcentaje que piensa que provienen de un emprendimiento unipersonal.
« Identificar el perfil demogréafico y psicografico de la poblacion objetivo.

» Conocer las palabras claves, redes sociales favoritas y promociones preferidas de la
poblacion objetivo.

« Comprender las preferencias y comportamientos de los clientes para adaptar estrategias de

marketing.

4.1.3. Hipotesis

« H1: Mas 75% de los clientes actuales no estan al tanto de que adquieren productos de la
marca "Mr. Chico".

* H2: Mas del 75% de los clientes realizaron su primera compra mediante un asesor de "Mr.
Chico" lo que sugiere que la marca se percibe como un emprendimiento unipersonal.

» H3: Mas del 50% del publico objetivo son madres primerizas y tiene una edad promedio
de 28 afios.

*  H4:90% de los clientes de “Mr. Chico” buscan la palabra clave “ropa de bebé” en medios

digitales.
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» H5: Mas del 60% de los clientes de "Mr. Chico™ prefieren ver contenido educativo sobre

el cuidado para sus bebés en plataformas digitales.
4.2. Enfoque de investigacion

La investigacion siguié un enfoque mixto para examinar el reconocimiento de la marca "Mr.
Chico" y las preferencias de los consumidores en la ciudad de Quito. Este método implico

recopilar, analizar e integrar tanto investigacion cuantitativa como cualitativa (Mufioz, 2024).

4.2.1. Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa analizd6 fenomenos mediante el analisis de frecuencias,
patrones y promedios para comprender relaciones causa-efecto, generalizar y verificar teorias a
través del analisis estadistico (Santander, 2021). Este método proporciond informacion para el
desarrollo del proyecto, generando asi una base sélida y objetiva para la toma de decisiones
estratégicas. Se midieron datos especificos, tales como la percepcion de la marca, la experiencia
de compra y el perfil demogréafico y psicografico del mercado objetivo, a través de encuestas

estructuradas.
4.2.2. Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa se centrd en la recopilacion y analisis de datos no numéricos
con el objetivo de comprender conceptos, opiniones y experiencias, asi como capturar datos sobre
emociones, comportamientos y las interpretaciones que las personas les atribuyen (Santander,
2021). Este enfoque permitid identificar aspectos emocionales y psicoldgicos que podrian pasar

desapercibidos en un analisis puramente cuantitativo.

4.3. Disefio de instrumentos de investigacion

En esta investigacion, se utilizaron dos disefios principales de instrumentos: encuestas

estructuradas y entrevistas. Los instrumentos se seleccionaron para una vision que abarcase
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aspectos cuantitativos y cualitativos relacionados con la percepcién de la marca y las preferencias

de los consumidores.

4.3.1. Entrevista

Las entrevistas permitieron sumergirse en las percepciones, opiniones y experiencias de los
consumidores. Al seguir guiones flexibles para capturar detalles cualitativos y fomentar la
participacion de los consumidores, se consiguié que los participantes expresaran sus pensamientos
de manera detallada y contribuyan a una mejor comprension (Tejero, 2021). En la fase de
investigacion, se implemento una entrevista integral que abord6 diversas dimensiones relacionadas
con la experiencia de los clientes en el ambito de la ropa para bebés. La estructura inicial
comprendio6 un saludo cordial, acompafiado de la solicitud de consentimiento para grabar y usar la
informacion de la entrevista, garantizando asi la transparencia y respeto hacia los participantes.

Tipo de preguntas utilizadas:

» Datos demograficos: Se desplegd preguntas abiertas y cerradas para recabar informacion
sobre la edad, ubicacién, estado civil, nimero y edades de los hijos, y situacion laboral.

» Psicografica y preferencias en compras digitales: Se formuld preguntas abiertas que
exploraron factores importantes al comprar ropa de bebé, términos utilizados en busquedas
en linea, preferencias de ofertas y promociones, conocimiento de marcas y contenido
preferido en redes sociales.

« Conocimiento de marca: Se empleo preguntas cerradas para evaluar el conocimiento de
la marca "Mr. Chico" y la identificacion de esta durante la primera compra.

* Retroalimentacion y mejoras: Preguntas abiertas se dirigieron a obtener opiniones sobre
aspectos apreciados y areas de mejora, experiencias positivas 0 negativas, atributos
mejorables, servicios adicionales deseados, experiencias con otras marcas y la intencion de

continuar comprando en "Mr. Chico".

La entrevista se planificd con una duracion estimada de 15 a 20 minutos, considerando la

naturaleza detallada de las preguntas y la importancia de permitir que los participantes expresaran
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sus opiniones de manera completa. Este enfoque metodoldgico buscé profundizar en la experiencia
del cliente, proporcionando insights para obtener detalles adicionales, sobre las preguntas
utilizadas durante las entrevistas, se invita al lector a referirse al Anexo 1, donde se presenta de
manera detallada el cuestionario completo de la entrevista con las preguntas formuladas a los

participantes.

Se llevé a cabo cinco entrevistas con clientes de la marca, entre el 18 y el 20 de enero del
2023. El jueves se realizaron cuatro entrevistas de 20 minutos cada una distribuidas durante el dia:
la primera a las 10 a.m., la segunda a las 3 p.m., la tercera a las 4 p.m., y la cuarta a las 5 p.m.
Todas las entrevistas fueron virtuales, usando videollamadas, lo que ofrecié una opcion comoda y

accesible para las participantes segln sus horarios.

La quinta entrevista tuvo lugar el sdbado 20 a las 2:30 p. m., también de forma virtual. La
eleccion de entrevistas virtuales se baso en la conveniencia para las participantes, adaptandose a
sus compromisos cotidianos. Este enfoque facilitd la participacion y se aline6 con las preferencias
de las madres entrevistadas, asegurando una recoleccion de datos eficaz. La informacion detallada
de las entrevistadas esta en el Anexo 2. Este anexo proporciona datos demograficos relevantes,
como la edad, ubicacion, estado civil, namero y edades de los hijos, asi como la situacién laboral

de las participantes.

4.3.2. Encuestas estructuradas

La encuesta, segun HubSpot (2023), se emplea como método de investigacion para recopilar
informacion mediante preguntas especificas con el propdésito de hacer inferencias sobre una
poblacién o grupo. El proposito fundamental de la encuesta fue recopilar percepciones y opiniones
especificas de madres que experimentan la maternidad en relacion con la marca "Mr. Chico". Para
alcanzar este objetivo, se implementd una estrategia que integro enfoques digitales y fisicos, para
comprender las expectativas y experiencias reales de las madres residentes en Quito. La estrategia
se enfoco en plataformas digitales, destacando la participacion en grupos de madres en Facebook.

Ademas, se incluyd la distribucion de cddigos QR en maternidades y centros de cuidado para bebés
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en la ciudad. Esta combinacion se disefié para lograr eficacia en linea y atraer laatencién en lugares

fisicos relevantes.

La encuesta se concibid para responder en unos 5 minutos, con el objetivo de obtener
percepciones valiosas de manera eficiente, sin requerir de un tiempo excesivo por parte de las
participantes. Incluydé preguntas cerradas con opciones predefinidas y preguntas abiertas para
capturar experiencias detalladas y opiniones sin restricciones. La recopilacion de respuestas se
llevé a cabo mediante formularios en linea, facilitando asi la participacion y la eficiente
recopilacion de datos. Se opté por un método de muestreo por conveniencia, aprovechando la
accesibilidad de las participantes interesadas en el periodo del 9 al 22 de enero del 2023, que abarco
un total de 13 dias. La decision de limitar la muestra a madres residentes en Quito se tomo para
representar las caracteristicas culturales locales. Se establecio un rango de edad abierto para
permitir diversas perspectivas segun el estado de maternidad de las participantes. El formato de la

encuesta esta detallado en el Anexo 3.

4.4, Poblacion

Para la investigacion cualitativa, se optd por seleccionar cinco clientes actuales de la marca
para participar en las entrevistas virtuales. Este proceso de seleccion se llevd a cabo mediante un
método no probabilistico por conveniencia, donde se eligieron participantes de manera deliberada,
considerando su condicion actual como clientes. Esta eleccion intencional de individuos con
experiencia en la relacion con la marca proporciona insights valiosos sobre sus percepciones,
experiencias y opiniones, contribuyendo asi a una comprension mas profunda de la perspectiva del

cliente.

La investigacion cuantitativa se centrd en el analisis de mujeres residentes en Quito,
especialmente las madres. La recopilacion de datos se llevo a cabo mediante la aplicacion de 384
encuestas. Este proceso se valié de un método de muestreo no probabilistico por conveniencia,
elegido por su practicidad y accesibilidad, especialmente en situaciones donde no se encontr6 datos
especificos de la poblacién de interés. La eleccion de esta estrategia no solo simplifico la seleccion

de participantes, sino que también garantizo la obtencion de datos relevantes (Ochoa, 2015).
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Segun los datos proporcionados por el Ministerio de Salud (2022), se registraron 53.847
embarazos en Ecuador. Sin embargo, la informacion disponible no especifica la distribucion por
edades, zonas u otros datos relevantes relacionados con los embarazos. Asimismo, se dispone de
registros de 3.735.915 madres en el pais (INEN,2022), pero la carencia de detalles como la edad,
ubicacion geografica y otros aspectos relevantes impide realizar una segmentacion mas precisa de

esta poblacion.

Ante la limitacion en la disponibilidad de datos especificos sobre la edad de las mujeres
embarazadas y otros detalles importantes, se optd por emplear la formula de muestras infinitas.
Esta eleccion se fundamenta en la premisa de que, al considerar una muestra infinita, es posible
obtener una estimacion mas generalizada y representativa de la poblacion en cuestién, mitigando

las limitaciones asociadas con la falta de informacion detallada en los registros existentes.

4.5. Técnica de muestreo

La eleccion de esta técnica se argumentd en la capacidad de proporcionar estimaciones
precisas y eficientes del tamafio de muestra necesario para obtener resultados significativos. En
este contexto, la seleccion del muestreo no probabilistico por conveniencia se revela como una
estrategia efectiva para abordar los desafios especificos de la investigacion, asegurando la

obtencidn de datos relevantes en situaciones particulares.

Zz.p.q.N
(N-1).e* + Z’. p.q

Donde:

* N: es el tamafio de la muestra necesario.
» Z: corresponde al nivel de confianza deseado.
* p:eslaprobabilidad o variabilidad positiva.

» e: esel margen de error permitido.
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* Q: es el complemento o variabilidad negativa.
La formula utilizada para determinar el tamafio de la muestra se bas6 en un nivel de
confianza del 95%, una proporcién estimada de 0.5 y un margen de error del 5% a un total de 232

participantes.

4.6. Resultados

4.6.1. Resultados de la investigacion cualitativa

Los resultados de la investigacion muestran la percepcion de los clientes sobre "Mr. Chico",
destacando areas de fortaleza y posibles oportunidades de mejora para la marca en el mercado de
ropa de bebé. A través de entrevistas, se ha recopilado informacion sobre lo que prefieren, qué
esperan y como ven la marca. Al preguntarles sobre los factores importantes al comprar ropa de
bebé, los clientes enfatizaron la comodidad y la calidad de la tela, especialmente si es de algodén.
También valoraron la asesoria en medidas del tallaje, variedad de producto y flexibilidad de los

materiales.

Al consultar a los clientes sobre las palabras clave que emplearon al buscar ropa de bebé en
linea, se destacaron términos especificos como "Semanero™ y "Ropa de bebé nifia", asi como
descripciones mas generales como "Ropa de bebé" o "Ropa de algodon”. La Figura 1 ilustra estas
preferencias, donde las palabras més grandes representan aquellas que fueron mencionadas con

mayor frecuencia, reflejando asi su uso mas comun.



Figura 1
Palabras clave para buscar ropa de bebé en linea
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Nota: Esta Figura muestra las palabras mas frecuentemente utilizadas por los entrevistados al buscar ropa de bebé en linea.

En cuanto a las ofertas o promociones mas atractivas, los clientes se sienten atraidos por
descuentos, regalos y promociones, como la opcion de "3 prendas por $10", que les permiten adquirir
mas productos a un precio reducido. Al ser consultados acerca de las marcas de ropa para bebé que
conocian, los participantes mencionaron desde las marcas mas reconocidas y establecidas, como
“Carter's” y “Edwin's”, hasta otras menos populares, como “Cunalandia” y “Chikituras”. En relacion

con el contenido preferido en las redes sociales, las entrevistadas. En la Figura 2, se refleja la

informacion recopilada sobre las marcas mencionadas por los participantes.

31



32

Figura 2

Marcas ecuatorianas reconocidas por entrevistados

Cunalandia Edwin’s Chikituras
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mesas de comer, y diferentes comodidad a tu bebé. Chikituras
accesorios.” con calidad internacional. Con
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Nota: En esta Figura se presentan las tres marcas de empresas ecuatorianas mencionadas por las entrevistadas, detallando sus
atributos como fabricantes y distribuidores de ropa para bebés. La informacidn fue obtenida de: Chikituras (2024), Edwins (2024),
y Cunalandia (2024).

En relacion con el reconocimiento de la marca "Mr. Chico”, se observd que
aproximadamente el 80% de las entrevistadas estaban familiarizadas con la marca. Sin embargo,
solo el 20% identificd la marca de manera inmediata en su primera compra. Este hallazgo sugiere
un bajo reconocimiento de marca entre los clientes que realizaron su primera transaccion. Entre
los factores mencionados estaba la falta de visibilidad de la marca al momento de hacer su pedido,
ya que se comunicaban por Marketplaces personales donde solo podian observar la foto del asesor.
Ademas, se identifico que en las fotos del producto no se destacaba correctamente la marca, lo que

contribuia a que esta no fuera reconocida.

En su primera compra, los clientes utilizaron varios canales, como Marketplace, WhatsApp
y visitas a tiendas fisicas. Algunos de ellos no asociaron de inmediato sus compras con la marca
"Mr. Chico"; sin embargo, a medida que repetian sus pedidos, lograron establecer esta conexion.

Esto se debio en parte a la publicacidn de contenidos en las redes sociales de la empresa.

En la Figura 3 se presentan las dos primeras etapas del proceso de compra de los clientes de
“Mr. Chico”. En esta fase inicial, la mayoria de los clientes descubrieron al través de las redes

sociales, especialmente Facebook y TikTok. Durante la etapa de descubrimiento, los clientes
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iniciaron la basqueda de productos, impulsados por la emocion de encontrar ropa para su bebé o a

menudo siguiendo recomendaciones de personas cercanas.

Posteriormente, los clientes pasaron a la etapa de consideracion, donde interactuaron con la
empresa a través de WhatsApp. Durante esta fase, muchos clientes notaron que la marca cuenta
con stock limitado, lo que influyé en su decision de compra. Ademas, algunos expresaron interés
en adquirir otros productos de cuidado, pero el principal factor que consideraron al elegir la marca
son los disefios coloridos que ofrece la empresa.

Figura 3
Proceso de compra primeras 2 etapas
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Disefos \

Redes sociales
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Nota: Esta Figura detalla el proceso de compra experimentado por nuestras entrevistadas.

En general, las experiencias son positivas, destacando la atencion al cliente y la calidad del
servicio. Aunqgue algunos clientes sugirieron mejorar el stock y la disponibilidad de tallas, en
general, estuvieron satisfechos con los servicios ofrecidos por “Mr. Chico”. Sin embargo, se
mencionaron posibles mejoras, como la incorporacién de catalogos en linea y la ampliacion de la

oferta de productos, como se puede observar en la Tabla 1.
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Tabla 1

Aspectos clave derivados de las entrevistas realizadas

Fortalezas Identificadas Oportunidades de Mejora

Calidad y Comodidad Reconocimiento Inmediato de la Marca

Problemas de Stock
Variedad y Disefio Experiencia de Compra en Linea

Contenido en Redes Sociales

Palabras Clave en Blsquedas
Nota: Esta Tabla proporciona un resumen del anélisis de resultados cualitativos, detallando tanto las fortalezas como las
oportunidades de mejora.

Varios clientes compartieron experiencias positivas con otras marcas, pero prefirieron seguir
comprando en “Mr. Chico” por su satisfaccion con los productos y servicios ofrecidos. La mayoria
de los clientes entrevistados expresaron su intencion de continuar adquiriendo productos de la
marca, destacando su satisfaccion con la calidad, la variedad y la comodidad que se ofrecio al
realizar entregas a domicilio. Ademas, han mantenido su patron de compra de ropa de bebe de

manera constante, lo que demuestra su confianza en la marca.

4.6.2. Resultados investigacion cuantitativa

En la presente investigacion, se exploraron las preferencias y comportamientos de clientes
en el sector de ropa de bebé, centrandose en aspectos como hobbies, plataformas de redes sociales,
criterios de compra y percepciones sobre una marca especifica, “Mr. Chico”. A continuacion, se

presenta un analisis de los hallazgos.

Se realizaron 232 encuestas solicitadas por la técnica de muestreo dirigidas a madres, cuyas
edades oscilaron entre los 22 y 35 afios. Del total de encuestadas, el 56.03% eran madres

primerizas, el 25.8% tenian dos hijos, el 14.66% contaban con tres hijos, y el 3.02% eran madres
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de cuatro hijos. Respecto a la distribucion por sectores de la ciudad de Quito, la mayoria de las
encuestadas provenian del sur de la ciudad, representando un 52.16% del total de respuestas. A
este sector le siguié Quito Norte, con un 26.72% de las respuestas, seguido por Quito Valles, con

un 14.22%, y finalmente Quito Centro, con un 6.9% de las respuestas.

4.6.2.1. Anélisis de preferencias segun las zonas de Quito

En la Figura 4 se observd una variedad de hobbies preferidos entre las encuestadas,
clasificados segln la sectorizacion de Quito. En Quito Valle y Quito Centro, las preferencias se
inclinan hacia actividades deportivas. Por otro lado, en Quito Sur y Quito Norte, las encuestadas
prefieren pasar tiempo en familia. Al analizar los datos de todas las encuestadas, la actividad con
mayor acogida es pasar tiempo con la familia, con un 38%, seguido de actividades deportivas con

un 36%, y finalmente, la lectura con un 26%.

Figura 4
Hobbies predominantes segln zonas de Quito.

Principales Hobbies segun las zonas
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Nota: Esta Figura representa las preferencias en hobbies de las encuestadas segin las zonas en las que viven.
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4.6.2.2. Andlisis preferencias de compra

Segun el nimero de hijos, se revel6 una tendencia clara a la importancia de la calidad, como
se puede ver en la Figura 5, con variaciones notables segin aumenta el tamafio de la familia. En el
caso de clientes con un solo hijo, el 72.73% de la muestra destaco la importancia de la calidad en
sus decisiones de compra. En el grupo de clientes con dos hijos, la preferencia por la calidad

aumento significativamente, llegando al 86.67%.

Sin embargo, surgié una variacion interesante en clientes con tres o mas hijos. En el grupo
de tres hijos, un porcentaje significativo (55.56%) mencion6 el precio como un factor relevante.
Este énfasis en el aspecto economico se intensificé ain mas en el grupo de clientes con cuatro
hijos, donde el 100% destacado el precio. Esto indico que, a medida que aumenta el nimero de
hijos, el aspecto econdmico puede convertirse en un factor mas determinante en las decisiones de

compra, sugiriendo una posible sensibilidad financiera en familias mas grandes.

Figura 5

Preferencias segun el numero de hijos
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Nota: Esta Figura proporciona informacion relevante sobre las preferencias de compra de los encuestados.
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4.6.2.3. Motivaciones de compra

En la Tabla 2 se presentd el andlisis de las frecuencias y motivaciones de compra de ropa de
bebé en linea. Se observd que la mayoria de los clientes con el 41.38% de la muestra, realizaron
compras menos de una vez al mes. De estos, el 25% mencionan que la principal motivacion para
comprar en linea es la comodidad de la entrega a domicilio, mientras que otro 16.67% también se
ven influenciados por las ofertas y descuentos. Por otro lado, quienes raramente o nunca compran
en linea con el 6.90% de la muestra, también mencionan las ofertas y descuentos como factor

determinante.

En el estudio llevado a cabo, se observé que el 31.03% de los clientes, que realizaban
compras semanalmente, manifestaron que la principal motivacion para sus adquisiciones era la
comodidad de la entrega a domicilio, siendo este aspecto mencionado por el 22.22% de ellos.
Adicionalmente, la variedad de productos también desempefid un papel significativo, siendo

destacada por el 27.78% de los participantes.

Por otro lado, aquellos clientes que realizaban compras en varias ocasiones a la semana
(18.97%) mostraron una clara preferencia por la variedad de productos, ya que el 56% de ellos la
sefial6 como su principal motivacion. La comodidad de la entrega a domicilio ocupd un segundo

lugar cercano, siendo mencionada por el 43.7% de estos clientes frecuentes.

Tabla 2

Motivacién de compra segun la frecuencia de compra

Motivaciones de Compra

Frecuencia de Compra Principal Motivacion Segunda Motivacion

Menos de una vez al mes Entrega a domicilio Ofertas y descuentos

Una vez a la semana Entrega a domicilio Variedad de productos
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Varias veces a la semana Variedad de productos Entrega a domicilio.
Raramente o0 nunca Ofertas y descuentos Variedad de productos
Todos los dias Variedad de productos Entrega a domicilio.

Nota: Esta Tabla indica cuales son los principales motivadores de compra segun la frecuencia de compra del consumidor.

4.6.2.4. Andlisis de palabras clave segun la red social utilizada

En Facebook, las palabras clave mas comunes incluyen "Ropa de bebé en Quito",
mencionada por el 43.53% de los clientes encuestados, seguida de "Bebé" con el 15.95% de
menciones y "Personajes” con el 6.90% de menciones. Esto sugiere que los clientes en Facebook
pueden estar buscando productos especificos para bebés, posiblemente con cierto enfoque en

articulos con personajes populares.

En Instagram, las palabras clave méas destacadas son "Bebé" y "Mono de bebé", ambas con
el 3.45% de menciones, seguidas de "Ropa de algodén™ con el 3.88% de menciones. Esto sugirio
un interés en prendas de vestir comodas y de calidad para bebés entre los usuarios de Instagram.

Por otro lado, en TikTok, las palabras clave mas comunes incluyen "Para nifios de 1 afio", con el

3.45% de menciones. Esto indicé que los usuarios de TikTok pueden estar interesados en

contenido relacionado con bebés y moda infantil. Estos datos se resumen en la Tabla 3.

Tabla 3

Palabras claves en redes sociales

Palabra clave seguln la red social

Red Social Palabra clave 1 Palabra clave 2 Palabra clave 3

Facebook Ropa de bebé Quito Bebé Personajes
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Instagram Ropa de bebé Quito Mono de bebé Ropa de algodon
Marketplace ~ Ropa de bebé Quito Ajuares Personajes
Tik tok Para nifios de un afio - -

Nota: Esta Tabla indica el top de palabras clave utilizadas por los encuestados segun la red social

4.6.2.5. Preferencia de contenido en redes sociales y marcas de ropa de bebé

Segun los datos recopilados y como se puede mostrar en la Figura 6, “Bebé Mundo” fue
marca mas mencionada en las redes sociales Facebook, Instagram y TikTok, con un 38.71%,
16.67% y 21.62% de las menciones respectivamente. Por otro lado, “Edwin's” es mencionada
principalmente en Facebook con un 9.68% de las menciones y en Instagram con un 16.67% de las
menciones, mientras que “Mr. Chico” — “Edwin’s” destaca en TikTok con un 5.41% de las

menciones.

Respecto a las preferencias de contenido por red social en Facebook, la marca mas
mencionada es “Bebé Mundo”, estd relacionada con concursos y sorteos en un 56.67%, seguido
por contenido educativo con un 56.41%. En Instagram, donde “Edwin’s” es la marca mas
mencionada, las preferencias se inclinan hacia guias de estilo con un 66.67%. En TikTok, donde
“Bebé Mundo” es predominante, muestra preferencias equitativas entre concursos y sorteos y
contenido educativo con un 31.58% cada uno. Estos datos sugirieron que cada red social tiene un

perfil diferente de preferencias de contenido y marcas seguidas por las madres encuestadas.
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Figura 6

Tipo de contenido segun red social y marcas mas referenciadas.
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Nota: La Figura proporciona informacion sobre el tipo de contenido que el publico prefiere segin la red social

4.6.2.6. Analisis del reconocimiento de la marca “Mr. Chico”

Segun los datos recopilados, la gran mayoria de las encuestadas, representadas por 220
individuos (aproximadamente el 95% de la muestra), indicaron que no reconocieron a “Mr. Chico”.
En cuanto a cdmo se enteraron de la marca, se observé que la mayoria de las respuestas provinieron
de la seccidn "En esta encuesta” con 80 menciones, lo que representd aproximadamente el 34% de
la muestra. Esto indic6 que los clientes se enteraron de la marca a traves de la propia encuesta en
la que participaron. Ademas, se observd que un namero significativo de clientes mencionaron
haber conocido a “Mr. Chico” a través de recomendaciones de amigos o familiares, con 32
menciones (aproximadamente el 14% de la muestra). Estos datos se presentan visualmente en la

Figura 7.
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Figura 7

Medicion de reconocimiento de marca
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Nota: Esta Figura muestra la cantidad de personas que reconocieron la marca y el medio por el que se enteraron de ella.

4.6.2.7. Oportunidades de mejora

Se destacaron varios atributos que las encuestadas desearian que “Mr. Chico” mejore en su
oferta de productos y servicios. Entre aquellas que ofrecieron sugerencias, la mas mencionada fue
"Mejorar la informacion del producto”, aproximadamente el 22% de la muestra. Otro aspecto
mencionado por las encuestadas es "Dar a conocer mas prendas”, alrededor del 17% de la muestra.
Esto sugiere que los clientes desean una mayor variedad y seleccion de productos disponibles en
el catdlogo de Mr. Chico. Ademas, se observd que un nimero significativo de clientes expresaron

el deseo de ver "Publicaciones con mejores fotos"”, aproximadamente el 21% de la muestra.



42

4.7. Comprobacion de hipétesis

El estudio realizado sobre la muestra de "Mr. Chico", proporcioné una vision de la
percepcion y comportamiento de los consumidores. A continuacion, se presentan las conclusiones

derivadas de las hipdtesis planteadas como se presenta en la Tabla 4:

Tabla 4
Comprobacion de hipotesis

Hipatesis Cumplimiento

Justificacion

H1: Conciencia de la No
Marca ""Mr. Chico"

H2: Percepcion de Si
"Mr. Chico" como
Emprendimiento

Unipersonal

H3: Perfil del Publico Si
Objetivo

La mayoria de los clientes encuestados no estaban
conscientes de que adquirian productos de la marca
"Mr. Chico", solo el 20% lo reconocieron en su
primera compra.

El 91.38% de los encuestados realizaron su primera
compra a través de

Marketplace de un asesor de "Mr. Chico",
respaldando la percepcion de la marca como un
emprendimiento unipersonal.

Los resultados muestran que el 56.9% de los
encuestados son madres primerizas, y el promedio
de edad se aproxima a los 28 afios, validando la
definicidn del perfil del pablico objetivo.

H4: Basqueda de Palabras No
Clave en

Medios Digitales

Si
H5: Preferencia por
Contenido Educativo en

Plataformas

Digitales

La hip6tesis no se cumple porque el 46.55% de los
encuestados mencionan que buscan la palabra
clave "Ropa de bebé en Quito" en lugar de la
palabra clave genérica propuesta.

El 74% de los encuestados indicaron que prefieren
ver contenido educativo sobre el cuidado para sus
bebés en plataformas digitales, lo que confirma la
hipétesis.

Nota: Esta Tabla indica los resultados de la comprobacion de las hipdtesis.
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4.8. Conclusiones generales

4.8.1. Investigacion cualitativa

Los resultados de la investigacion cualitativa se revelaron aspectos para la estrategia de
marketing de "Mr. Chico", es evidente que la comodidad y la calidad de la tela, especialmente el
algoddn, fueron factores determinantes para los clientes al momento de elegir productos para sus
bebés. Esto sugiere que la marca debe destacar estas caracteristicas en su comunicacion y en la

presentacion de sus productos.

Ademés, la presencia en linea es fundamental. Las palabras clave identificadas en las
busquedas en linea ofrecen informacion sobre como los clientes buscan productos de bebé, lo que
puede guiar las estrategias de SEO para mejorar la visibilidad de la marca en Internet. El bajo
reconocimiento de marca entre los nuevos clientes sugiere que se necesita una estrategia de
branding y visibilidad en los puntos de contacto clave, como en los Marketplaces y en las imagenes

de los productos. Es esencial crear una identidad de marca sélida para diferenciarse en el mercado.

La fase de descubrimiento a traves de redes sociales y la interaccion a través de WhatsApp
destacan la importancia de tener una presencia activa en estas plataformas y de ofrecer un servicio
al cliente personalizado. Ademas, la limitacion de stock identificada durante la etapa de
consideracion subraya la necesidad de optimizar la gestion de inventario para evitar pérdidas de

ventas debido a la falta de disponibilidad de productos.

Las experiencias positivas de los clientes y su intencion de continuar comprando en "Mr.
Chico" son un testimonio del valor que la marca ofrece. Sin embargo, es crucial abordar las areas
de mejora identificadas, como la disponibilidad de tallas y la ampliacion de la oferta de productos,

para mantener la lealtad de los clientes y seguir siendo competitivos en el mercado.

4.8.2. Investigacion cualitativa

En la investigacion cualitativa, el analisis demogréafico reveld que la mayoria de las
encuestadas eran madres primerizas, y hubo una distribucion geografica notable, con una

preponderancia de encuestadas provenientes del sur de la ciudad de Quito. Este conocimiento
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demogréfico es esencial para personalizar y dirigir eficazmente las campafias de marketing hacia
los segmentos de clientes mas relevantes. La investigacion identificd diferencias significativas en
las preferencias de hobbies segun las zonas de Quito, con actividades deportivas predominantes en
Quito Valle y Quito Centro, mientras que en Quito Sur y Quito Norte, las actividades familiares
eran mas comunes. Este analisis proporciona informacion para adaptar el mensaje de marketing y

las estrategias de posicionamiento de la marca segun la ubicacion geografica del cliente.

En cuanto a las preferencias de compra, se observé una clara tendencia hacia la importancia
de la calidad del producto, con variaciones notables segun el nimero de hijos en la familia. Este
hallazgo resalta la necesidad de segmentar la estrategia de marketing y personalizar las ofertas
segun las necesidades y circunstancias especificas de cada segmento de clientes. El anélisis de
motivaciones de compra en linea revelé que la comodidad de la entrega a domicilio era un factor
decisivo para los clientes, independientemente de la frecuencia de compra. Ademas, se destacé la
importancia de las ofertas y descuentos como un incentivo significativo para realizar compras en
linea. Estos resultados indican la importancia de ofrecer una experiencia de compra conveniente y

atractiva para los clientes en linea.

Finalmente, las sugerencias de mejora proporcionadas por las encuestadas, como mejorar la
informacion del producto, ampliar la variedad de productos y mejorar la calidad de las imagenes
en las publicaciones, ofrecen una guia para las areas de enfoque de las estrategias de mejora de
"Mr. Chico".
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5. RESOLUCION DEL PROBLEMA IDENTIFICADO

5.1. Analisis de la situacion digital del emprendimiento y entorno

En el Gltimo trimestre del 2023, "Mr. Chico™ aument6 en promedio el 4% en el numero total
de seguidores en todas sus plataformas sociales. Este incremento refleja un crecimiento constante
en su presencia digital. Sin embargo, para comprender mejor el rendimiento y las oportunidades
de mejora, se ha realizado un analisis que abarca aspectos cuantitativos y cualitativos en Facebook,
Instagram y TikTok. Este analisis proporciona una visién detallada del alcance, la interaccion, el
perfil demografico de la audiencia y las limitaciones actuales que enfrenta "Mr. Chico" en su
estrategia digital. Ademas, se compara su desempefio con el de sus competidores clave para

identificar areas de fortaleza y posibles areas de crecimiento.

5.1.1. Anélisis cuantitativo:

Facebook: Se registrd un crecimiento neto de seguidores del 8.49% en el Gltimo trimestre
del 2023, lo cual es positivo. Sin embargo, el ritmo de crecimiento es inconsistente, con una
disminucién en el numero de seguidores aproximadamente del 51.36% de octubre a noviembre y
del 41.61% de noviembre a diciembre. Estos valores negativos indican una que la tasa de
crecimiento disminuy6 esos meses en comparacion al trimestre anterior, esta disminucion podria

indicar una pérdida de interés o un estancamiento en el contenido ofrecido en esta plataforma.

Instagram: Se muestra un crecimiento neto positivo del 9.02% en el ultimo trimestre,
siendo la plataforma con el mayor crecimiento en términos porcentuales. A pesar del crecimiento,
el nimero absoluto de seguidores sigue siendo relativamente bajo en comparacion con otras

plataformas.

TikTok: A pesar de tener la mayor cantidad de seguidores totales, TikTok muestra un
crecimiento neto de 0,81% seguidores, esta tasa de crecimiento es notablemente mas baja que en
Facebook e Instagram. La plataforma también pierde seguidores en términos absolutos. En el
altimo trimestre 2023, TikTok obtuvo 274 nuevos seguidores, durante el mismo periodo, se

registro una pérdida de 184 seguidores, lo que equivale a una disminucion del 8.47% en los
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seguidores netos perdidos durante el trimestre. Esta discrepancia entre la adquisicién de nuevos
seguidores y la pérdida de seguidores sugiere que el contenido actual puede no estar cumpliendo
con las expectativas o intereses de la audiencia. En la Figura 8 se presenta con mayor claridad un

resumen del estado de las redes sociales de "Mr. Chico".

Figura 8

Redes sociales de “Mr. Chico”
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Nota: En esta Figura se detalla el nimero de seguidores, el alcance y las interacciones de cada red social de "Mr. Chico".

Aunque hay signos de crecimiento en todas las plataformas, es evidente que hay areas que
requieren atencion y mejora. Es fundamental analizar el tipo de contenido que esti4 generando
resultados positivos, asi como abordar las causas de la pérdida de seguidores para optimizar la

presencia en redes sociales y lograr un crecimiento sostenible a largo plazo.

5.1.1.1. Rendimiento de alcance e interacciones

Durante el ultimo trimestre, Facebook alcanzé la mayor audiencia con 198,316, seguido por
TikTok con 55,701 y luego Instagram con 36,752. Es importante destacar que aproximadamente
el 70% del alcance en Facebook se debe a publicaciones pagadas. Esto sugiere que Facebook es la
plataforma mas efectiva para llegar a una audiencia mas amplia, seguida de cerca por TikTok y

luego Instagram.
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En cuanto a las interacciones como se muestran en la Figura 9, Facebook registrd la mayor
cantidad con 2,067, seguido por TikTok con 1,082 y luego Instagram con 464. Aunque TikTok
tiene menor alcance, este genera mas interacciones, lo que indica que hay una mayor participacion
relativa de la audiencia. Por otro lado, Instagram, en comparacion con Facebook y TikTok, tiene
un alcance mas limitado, representando alrededor del 10.3% del total combinado. Sin embargo,
pese a su menor alcance, Instagram logra generar una proporcion méas alta de interacciones,
contribuyendo con aproximadamente el 13.1% del total de interacciones combinadas. Esto sugiere
que, aunque Instagram llega a menos personas, su audiencia tiende a interactuar mas activamente

con el contenido que se publica en la plataforma.

Figura 9

Rendimiento en redes sociales de “Mr. Chico”
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Nota: En esta Figura, se puede observar qué Red tiene el mejor rendimiento, el mayor alcance y la audiencia mas comprometida.

5.1.1.2. Género y edad del publico en redes sociales

Analizando el género y la edad del publico en las redes sociales durante el Gltimo trimestre,
se observan ciertos patrones. En términos de género, las mujeres predominan en todas las
plataformas. Segun los datos recopilados, en Facebook, representan el 89.6% de los seguidores,
mientras que en Instagram conforman el 92.3% y en TikTok el 83.4%. Aunque hay una clara
mayoria femenina en todas las plataformas, la proporcion de hombres varia, siendo mas alta en

TikTok con un 16.6%, seguido por Facebook con un 10.4%, y finalmente Instagram con un 7.7%
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En cuanto a la distribucion por edad, como se observa en la Figura 10, existe una tendencia
similar en todas las plataformas. El rango de edad mas grande esta entre 25 a 35 afios,
representando el 53.1% de la audiencia, seguido del segmento de 18 a 24 afos, que constituye el
25% de la audiencia total. EI segmento de 35 a 44 afios también muestra una presencia importante,

representando el 21.9% de la audiencia total.

Estos datos sugieren que, aunque las mujeres son mayoria en todas las plataformas, la
distribucion por edad es bastante similar entre ellas. Sin embargo, es interesante notar que TikTok
tiene una proporcion ligeramente més alta de usuarios méas jovenes, mientras que Facebook tiene
una distribucion mas equilibrada entre grupos de edad méas amplios. Esto puede ser util al adaptar
tacticas de contenido y realizar campafas publicitarias dirigidas a cubrir las necesidades de cada

segmento de la audiencia.

Figura 10
Rango de edades por redes sociales
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Nota: Esta Figura muestra el rango de edad y el género predominantes en cada red social.



49

5.1.2. Analisis cualitativo

En el Gltimo trimestre del 2023, la estrategia de contenido de "Mr. Chico" en redes sociales
se ha centrado en promover sus productos de ropa de bebé mediante medios visuales. Segun el
andlisis realizado, la empresa ha adoptado un enfoque integral al utilizar tanto fotos como videos

para destacar sus productos de manera atractiva.

Esta diversificacion en el contenido permite una presentacion visual efectiva que puede
captar la atencion de diferentes segmentos de la audiencia. Sin embargo, se observa que la principal
prioridad del contenido es la presentacion directa de los productos de ropa de bebé de "Mr. Chico".
Las publicaciones tienden a resaltar las caracteristicas y cualidades de los productos, tales como

su disefio, comodidad y calidad.

Aunque esto puede ser ventajoso para promover los productos, la estrategia se centra
demasiado en la venta directa y resulta en una falta de variedad en el contenido, lo que podria
llevar a una disminucion en el interés de la audiencia. Otro aspecto negativo es la limitada
interaccién con los usuarios. A pesar de la frecuencia de publicaciones en las redes sociales, se
percibe una falta de compromiso con la audiencia en forma de respuestas a comentarios o

participacion en conversaciones.

En cuanto a la frecuencia de publicaciones, aunque "Mr. Chico™ mantiene una presencia
constante en las redes sociales, la alta frecuencia de publicaciones puede resultar en una saturacion
del feed de los seguidores, lo que puede llevar a una menor atencion y participacion por parte de
la audiencia. Esto se ve reflejado en una disminucion del engagement, que representa
aproximadamente un 10% menos en comparacion con trimestres anteriores. En la Figura 11 se

presenta un resumen mas claro.
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Figura 11

Analisis de publicaciones en redes sociales de “Mr. Chico”
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Nota: Esta Figura sefiala los principales factores que contribuyen a la disminucién del engagement.

En las redes sociales de "Mr. Chico", se observa un sentimiento positivo entre los usuarios,
como se puede apreciar mejor en la Figura 12. Los comentarios elogian la calidad de la ropa, el
servicio al cliente y los precios accesibles ofrecidos por la marca. Ademas, las reacciones en las

publicaciones reflejan una satisfaccion generalizada con la marca y sus productos.

No obstante, se identifica una preocupacion en relacion con la falta de interaccion por parte
de "Mr. Chico" con los usuarios que comentan en sus publicaciones. Esta falta de respuesta puede
generar una sensacion de ser ignorado entre algunos seguidores, lo que potencialmente podria

afectar la relacion y la percepcion de la marca.

Otro aspecto para considerar es la predominancia de publicaciones centradas
exclusivamente en la ropa de bebé. Esta falta de diversidad en el contenido podria llevar a una
percepcidn de monotonia en la experiencia del usuario. Con el tiempo, esta falta de variedad podria
ocasionar una disminucion en el interés de los seguidores, lo que tendria un impacto negativo en

la efectividad general de la estrategia de contenido de "Mr. Chico".
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Figura 12

Analisis de publicaciones en redes sociales de “Mr. Chico”
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Nota: Esta Figura indica los aspectos favorables y desfavorables de las redes sociales con relacion a "Mr. Chico".

5.1.3. Limitaciones actuales

El andlisis digital de “Mr. Chico” durante el ultimo trimestre del 2023 revela una serie de
hallazgos que ofrecen insights para la mejora continua de su estrategia en redes sociales. A pesar
del crecimiento constante de seguidores, se han identificado limitaciones actuales, incluida la
carencia de estrategias de marketing digital que han resultado en una falta de creacion de contenido
relevante y la ausencia de recopilacion de datos que han llevado a entender limitadamente el

publico objetivo de la marca.

5.1.4. Competidores digitales potenciales

El analisis comparativo entre "Mr. Chico" y sus competidores, "Edwins" y "Chikituras",
proporciona una vision de su presenciay rendimiento en las redes sociales y el mercado en general,

como se muestra en la Figura 13. En lo que respecta a su presencia en Facebook, "Chikituras"
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lidera con un namero significativamente mayor de seguidores (84,000), seguido por "Edwins"
(48,000) y "Mr. Chico" (7,000). Aungue "Chikituras™ cuenta con la mayor cantidad de seguidores,
es notable que "Mr. Chico" logra una tasa de interaccion mas alta en sus publicaciones, a pesar de
tener una base de seguidores méas reducida. Esto sugiere un mayor compromiso de la comunidad

de "Mr. Chico™ con su contenido en comparacion con las otras marcas.

En términos de estrategia de contenido, tanto "Edwins" como "Chikituras" son mas activos,
publicando con mayor frecuencia que "Mr. Chico". Mientras que "Edwins" publica de 4 a 5 veces
por semanay "Chikituras" lo hace de 6 a 7 veces por semana, "Mr. Chico" se mantiene en un rango
de 2 a 3 veces por semana. Ademas, estas marcas diversifican su contenido con fotos de productos,
videos de bebés, concursos y consejos de moda para bebés, en contraste con "Mr. Chico", que se
enfoca principalmente en fotos de productos y ofertas. En cuanto al crecimiento, "Chikituras”
muestra la tasa mas alta con un aumento del 3% mensual, seguido por "Edwins" con un 2% mensual
y "Mr. Chico" con un 1% mensual. Esta diferencia en las tasas de crecimiento podria reflejar el

éxito de las estrategias de marketing y el grado de compromiso con la audiencia de cada marca.

Figura 13

Principales competidores digitales “Mr. Chico”
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Nota: En esta Figura se presentan las redes sociales de los competidores de “Mr. Chico”
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5.2. Objetivos de Marketing Digital

5.2.1. Objetivo general

Aumentar el reconocimiento de marca en un 40% en la ciudad de Quito a través de
estrategias de marketing omnicanales disefiadas para atraer, interactuar, retener y fidelizar al

publico objetivo.

5.2.2. Objetivos especificos

» Potenciar la interaccion en redes sociales en un 20% a través de la publicacion regular de
contenido estratégico que aumente el engagement durante los proximos 6 meses.

» Disefiar y ejecutar campafias de marketing visual a lo largo del afio 2025, con el objetivo
especifico de aumentar el reconocimiento de marca en un 40%, aumentar la retencion de
clientes en un 10% y fidelizar a la base existente de clientes en un 15%.

» Generar una campafia de reconocimiento para captar nuevas audiencias mediante sorteos
durante los primeros 6 meses del 2025, con el objetivo de aumentar el alcance en un 25%
y la captacién de leads en un 30%.

» Implementar una estrategia de retencion a través de promociones y descuentos en fechas
clave (septiembre, octubre, diciembre) para aumentar la participacion en redes sociales en
un 15%

» Desarrollar una estrategia de fidelizacion durante el dltimo semestre del 2025 dirigida a la

pagina web, para aumentar el trafico en un 20 % y las conversiones en un 15 %.

5.3. Definicion de propuesta de valor

“Mr. Chico”, se compromete en brindar a las madres de familia una experiencia satisfactoria,
donde la comodidad desde el pedido hasta la entrega a domicilio sin costo, la calidad y el estilo se
combinan para ofrecer un servicio dptimo. ElI compromiso de la empresa va mas alla de vender
simples prendas de vestir; se dedica a facilitar la vida de las familias y a vestir a los mas pequefios

con amor, estilo y seguridad, como se puede ver en la Figura 14.



Figura 14

Modelo Canvas de “Mr. Chico”
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Nota: Esta Figura presenta los 9 modulos del Canvas de “Mr. Chico”

5.4. Segmentacion

Segmentar es el proceso de dividir un mercado diverso en grupos mas especificos y similares
de consumidores con caracteristicas y necesidades parecidas. Este método facilita a las empresas
entender de manera mas completa a su publico objetivo y ajustar sus estrategias de marketing y
ventas de forma mas eficiente (Pursell, 2023). En el caso especifico de “Mr. Chico” se divide en
madres de familia ubicadas en Quito, Ecuador, la segmentacion se realiza considerando varios

criterios clave:

« Demogréfica: Se enfoca en variables como la edad (22-35 afios), género (madres), y

ubicacion geogréfica (Sur, Centro y Norte de Quito).
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» Geogréfica: La localizacion fisica de las madres, centrandose en areas especificas de la
ciudad de Quito, Ecuador, con una poblacion total de 152,623 segun el censo de 2022.

» Tecnogréfica: EI comportamiento tecnoldgico de las madres, se destaca su participacion
en redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp.

» Psicografica: Los aspectos relacionados con los valores, intereses y estilo de vida de las
madres, revelando un interés marcado en la moda y las tendencias actuales, asi como una
busqueda de opciones asequibles sin sacrificar el estilo. Ademas, se identifica un nivel
socioeconémico By C+.

» Conductual: Habitos de compra y comportamientos de consumo de las madres, como la
regular de ropa bebé, donde priorizan la calidad y el precio accesible, y su participacion en

plataformas sociales buscando inspiracion y consejos sobre moda para bebés.

5.4.1. Publico objetivo

"Mr. Chico" se dirige a madres de 22 a 35 afios, residentes en Quito, Ecuador. Este publico
suele ser activo en redes sociales y esta interesado en encontrar productos de calidad y comodidad
para sus bebés. Tras la investigacion y andlisis realizado en las redes sociales, se puede deducir
que "Mr. Chico" se orienta a madres primerizas. Ademas, considerando las preferencias de
busqueda e intereses en las redes sociales, el pablico objetivo de "Mr. Chico" se caracteriza por
estar interesado en actividades familiares, deportivas y buscar productos de calidad para bebés,
enfatizando la comodidad y la conveniencia de la entrega a domicilio. Este publico también
muestra interés en ofertas y descuentos, lo que sugiere una sensibilidad al valor percibido de los

productos.

5.4.2. Buyer persona

El buyer persona se define como una representacion detallada y semi-ficticia del cliente
ideal de una empresa, fundamentada en datos de investigacion de mercado y comportamiento de
los consumidores. Esta representacion se forma mediante la recopilacion de datos demograficos,
psicogréficos y conductuales, y sirve para comprender mas a fondo las necesidades, deseos,

motivaciones y desafios de los clientes. La finalidad del buyer persona es servir como referencia
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para el desarrollo de tacticas de marketing mas precisas y personalizadas. Esto permite a las
compafiias enfocarse de manera mas exacta en su publico objetivo y presentar productos, servicios

y experiencias que sean de su interés y con las que se sientan identificados (Alonso, 2023).

A partir de los analisis realizados, se ha desarrollado un buyer persona en el que se identifica
que mas del 50% del publico objetivo son madres primerizas, con una edad promedio de 28 afios.
Esta informacién ofrece una perspectiva del segmento de mercado al que la marca “Mr. Chico”
estd orientada. Ademas, se han obtenido insights sobre las motivaciones de compra, las
preferencias de contenido en redes sociales y las expectativas con respecto a la experiencia de
compra en linea. Con estos datos, se ha creado el perfil del cliente ideal, cuyas caracteristicas se

presentan en la Figura 15.

Figura 15

Buyer persona que representa a una mama primeriza
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Nota: En la Figura se muestra a Diana Zambrano como buyer persona con su respectivo comportamiento, conducta online y relacion
“Mr. Chico”.



57

El segundo buyer persona representa a una mama mas joven, en la fase inicial de la
maternidad, tienen necesidades y preferencias que se debe entender para poder satisfacerlas
eficazmente. Su participacion en las plataformas digitales permite profundizar en sus
comportamientos de consumo y adaptar las estrategias para brindar productos y contenidos que se

alineen con sus estilos de vida y preferencias, representadas en la Figura 16.
Figura 16

Buyer persona gue representa a una mama primeriza mas joven de 22 afios
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Nota: En la Figura se muestra a Karla Cedefio como buyer persona con su respectivo comportamiento, conducta online y relacion
“Mr. Chico”

5.5. Customer Journey Map

Para mejorar la comprension de las expectativas y necesidades de sus clientes, "Mr. Chico"
ha decidido implementar un Customer Journey Map (CJM) como una pieza clave en su estrategia
de marketing. La herramienta da una vision del proceso de compra de los clientes, desde que
comienzan a buscar ropa para bebés hasta después de convertirse en defensores de la marca. A

través del CJM, se identifican los puntos de interaccion que los clientes tienen con la empresa en
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cada etapa del viaje, lo que permite identificar areas para mejorar y optimizar la experiencia del

usuario.

En la fase de conocimiento, los usuarios recurren a una variedad de canales, desde redes
sociales hasta referencias boca a boca, mientras buscan informacién sobre ropa para bebés,
comparan productos y buscan resefias para encontrar articulos de calidad y estilo para sus hijos.
Sin embargo, pueden encontrarse con dificultades al no encontrar la informacion deseada o tener

dudas sobre la calidad de los productos.

En la etapa de consideracion, los clientes visitan el sitio web de "Mr. Chico", exploran la
oferta de productos y evallan si la empresa cumple con sus expectativas. Aunque desean obtener
respuestas a sus preguntas y confiar en la empresa, pueden experimentar frustracion si la

informacidn no esté disponible o no reciben el apoyo que necesitan.

Cuando llegan a la fase de compra, los clientes esperan un proceso fluido y seguro al
seleccionar productos, agregarlos al carrito y completar la transaccion. Sin embargo, pueden
enfrentar obstaculos como la dificultad para encontrar productos especificos, problemas con el

proceso de pago o la falta de confirmacion de la compra, lo que afecta su experiencia.

En la etapa de retencion, los clientes reciben sus pedidos y evalGan la calidad de los
productos. Dejan resefias, se unen a programas de fidelizacion y esperan quedar satisfechos con su
compra. Sin embargo, pueden surgir problemas como retrasos en la entrega, insatisfaccion con la
calidad o dificultades para devolver o cambiar productos, lo que puede afectar su percepcion de la

marca.

Finalmente, en la fase de recomendacion, los clientes comparten su experiencia positiva
con "Mr. Chico" a través de redes sociales, referencias y resefias online, ayudando asi a impulsar
el crecimiento de la empresa. Sin embargo, pueden sentirse limitados si no tienen suficientes
personas a quienes recomendar la marca, no se sienten valorados como clientes o tienen pocas
oportunidades para participar en programas de referidos. En la Figura 17 se proporciona un mapa
de "Mr. Chico™ donde se representa una vision integral de la experiencia del cliente en cada etapa

del viaje.



Figura 17

Customer Journey Map de “Mr. Chico’

DESCUBRIMIENTO

Canales:

Redes sociales, sitic web,
publicidad enline, boca a
baca.

Acciones del cliente:

Busca informacian  sobre
ropa para bebés compara
pracios y productos, lee rese-
Aas.

Objetivos del cliente:
Encontrar ropa de calidad
camoda y con estilo para su
bebe.

Puntos de dalof:

Mo encontrar la informacion
que busca, ne saber dénde
comprar la ropa que le gusta,
no tener confianza en la
calidad de los productos.

9

CONSIDERACION

Canales:

Sitio web, redes sociales,
email markesting.
Acclones del cliente:

Visita el sitio web de "Mr.
Chicor, lee sobre la empresa
v sus productos, se suscribe
a la lista de corren electroni-
cn.

Objetives del cliente:
Evaluar si "Mr. Chico" es |a
mejor cpcidn para comprar
ropa para su bebs.

Puntos de dolor:

Mo encontrar la informacian
que busca en el sitic web, no
recibir respuestas a sus
preguntas, no tener canfian-
za en la ermpresa.

LQué productos ofrece
"Mr. Chico" 7

COMPRA

Canales:

Sitio web, carritc de com-
pras, pasarela de pago.
Acciones del cliente:
Selecciona  los  productos
gue desea comprar, agrega
los productos al carrito de
compras, ingresa sus datos
de envio y pago, realiza la
COMipra.

Objetivos del cliente:
Comprar la ropa gue necesi-
ta para su bebé de manera
rapida y segura.
Puntos de dolor:

Mo poder encontrar los
productos gque desea com-
prar, tener problemas con el
proceso de page, no recibir
una confirmacion de  la
COMpra.

pedido de "Mr. Chico"?

N

{ Cudndo recibiré mi ]

RETENCION

Canales:

Email marketing, redes
saciales, programa de fideli-
Zacion.

Acciones del cliente:

Recibe su pedido, evalda la
calidad de los productos,
deja una resefia, =2 une al
programa de flidelizacidn.
Objetivos del cliente:
Quedar satisfecho con la
compra, recomendar  “Mr
Chice' a otras personas,
seguir comprande en la
tienda.

Puntos de dolor:

Mo recibir su pedide a
tiempa, no estar satisfecho
con la calidad de los produc-
tos, tener problemas para
devalver o cambiar un
producto.

7\
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RECOMENDACION

Canales:

Redes sociales, programa de
referidos, resenas online.
Acciones del cliente:
Recomienda "Mr. Chico' a
sus amigos v farmiliares, deja
resefas posithvas  online,
participa en el programa de
referidos.

Objetives del cliente:
Compartir  su  experiencia
positiva con "Mr. Chica” con
otras personas y ayudar a
fue la empresa crezca.
Puntos de dolor:

Ha tener suficientes perso-
nas a las que recamendar
"Mr. Chica", no sentirse valo-
rado como cliente, na tener
oportunidades para partici-
par en el programa de referi-
dos.

"\

iMe gustaria volver a

iRecomendaria "Mr.
Chicho" a otros padres?

cDénde puedo encontrar
ropa de calidad, comoda y
con estilo para mi bebé?

comprar en "Mr. Chico"
en el futuro?

Nota: Descripcion de los canales, acciones del cliente, objetivos del cliente y puntos de dolor de cada fase del Customer journey
Map.

5.6. Estrategias de marketing digital

Tras identificar las necesidades del publico objetivo, se decidio implementar tres estrategias
para mejorar el reconocimiento de la marca. Estas estrategias se seleccionaron teniendo en cuenta
las distintas etapas identificadas en el Customer Journey Map (CJM) de "Mr. Chico", se sugirio la
implementacion de una estrategia de Marketing de contenido que reforzaria cada campafia
establecida en el proyecto, junto con el disefio de un entorno web. Esta decision se tomo para
mejorar el entorno digital de la empresa y construir una comunidad leal a la marca. También se
considerard la identidad visual de la marca para garantizar una coherencia visual en todas las

iniciativas. A continuacion, se detallan las estrategias propuestas para el plan de marketing:

1. Manejo de la identidad visual de la marca
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Estrategia de Marketing de contenidos
Desarrollo de una pagina web
Estrategia de reconocimiento

Estrategia de retencion

o g M~ DN

Estrategia de fidelizacion

5.6.1. ldentidad visual de la marca

Uno de los principales problemas para “Mr. Chico” era la falta de reconocimiento de la
marca por parte del consumidor final, lo cual se debia en gran medida a la falta de una identidad
visual solida en sus medios digitales y razon por la no se conseguia conectar con los clientes y
limitaba el impacto de las camparias de marketing. En respuesta, se propuso fortalecer la presencia
digital de la empresa por medio de un brand board, centrandose en la optimizacién de elementos
clave como el logotipo, los colores corporativos y los elementos graficos. Este enfoque permitiria
mejorar la ejecucion de las futuras campafias y dejar una impresion mas duradera en la mente del

consumidor.

El brand board de la empresa presenta el isologo distintivo, fusionando la palabra "Chico"
con la imagen de un perro, que sirve como el principal emblema de la marca. La paleta de colores
seleccionada, que incluye tonos de azul, celeste, naranja, amarillo y rojo, se elige cuidadosamente
para resaltar la identidad de "Mr. Chico" y sus valores asociados. La seleccion de colores esta
vinculada a la psicologia del color, donde el azul y el celeste transmiten confianza y tranquilidad,
creando una sensacion de seguridad para las madres de familia. El naranja y el amarillo aportan
vitalidad y energia, reflejando la alegria y la positividad que acompafian a la experiencia de
comprar en "Mr. Chico". Por Gltimo, el rojo afiade un toque de pasion y vitalidad, subrayando el

compromiso de la empresa en brindar comodidad, calidad y estilo a sus clientes.

La tipografia principal elegida evoca una sensacion de informalidad, amigabilidad y
juventud. En este contexto, la tipografia Comic Sans se presenta como una opcién adecuada. Su
estilo juguetdn y su facilidad de lectura pueden complementar de manera efectiva la identidad

visual de la marca, transmitiendo la sensacion de diversion y amigabilidad que se desea destacar.



61

Ademas, se contempla el uso de elementos graficos como nubes y figuras amigables, los
cuales contribuyen a reforzar la identidad visual de "Mr. Chico". A continuacion, se presenta el

brand board de la marca en la Figura 18.

Figura 18
Brand board de “Mr. Chico”

.\¢
b N

)

Ell magico mundo
de la ropa infantil

“AMOR Y TERNURA
EN CADA

PRENDA PARA

LOS MAS PEQUENOS”

Nota: Herramienta visual que muestra los elementos clave de la identidad de una marca

El propdsito de este brand board es proporcionar una referencia visual clara y fécil de
entender para mantener la consistencia en todas nuestras comunicaciones y materiales de marca.
Con esta guia, se asegura que cada interaccion con la marca refleje una identidad Unicay fortalezca

la conexion con los seguidores de la marca en los respectivos medios digitales.
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5.6.2. Marketing de contenidos

Se ha reconocido la importancia de implementar una estrategia de marketing de contenidos
para conectar con la audiencia y aumentar el reconocimiento de la marca. Se elabora una estructura
semanal de publicaciones, basada en los deseos y necesidades de los usuarios segun las encuestas
realizadas, y en los intereses expresados por la audiencia en el estudio de mercado del proyecto.
Una vez establecidos los temas principales que la audiencia desea ver, se ha disefiado un plan
mensual de contenido de marketing dividido en cuatro ejes estratégicos. Cada eje tiene su propia

estrategia para asegurar una cobertura integral de las iniciativas de marketing.

1. Contenido educativo

2. Concursos y promociones

3. Moda y tendencias en ropa de bebé
4

. Muestras de productos

En el eje del contenido educativo, se plantea desarrollar tres publicaciones semanales
centradas en temas relevantes, como, por ejemplo, “La importancia de la estimulacién temprana
en bebés”. Estas publicaciones se presentaran en diversos formatos, como videos en reel, arte
visual, blogs y transmisiones en vivo, distribuidos a lo largo de la semana para mantener el interés

de la audiencia.

En cuanto al eje de concursos y promociones, este se alineara estrechamente con las
campafias mensuales. Se planea ofrecer un concurso o0 promocion a la semana, presentando
dinamicas atractivas en formato de video para captar la atencion de la audiencia. Se fomentara la
interaccion del pablico y se mediré el éxito de estas iniciativas mediante el nimero de likes y

comentarios recibidos.

El eje de moda y tendencias se centrara en la participacion de la comunidad de clientes. Tres
veces por semana, se compartiran fotografias de bebés que sean enviadas por los clientes, creando
asi tendencias basadas en las preferencias de la audiencia y fortaleciendo la conexion con ellos.
Finalmente, en el eje de muestras de productos, se destacaran las ofertas mediante fotografias y
videos de los productos disponibles en el inventario. Esta estrategia permitira mostrar la diversidad

y calidad de los productos y asi fomentar el interés y la confianza de los clientes.
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Estos ejes se distribuirdn en Facebook, Instagram, TikTok y la pagina web. Se ajustaran los
canales de difusion segun el rendimiento y la respuesta del publico, utilizando un sistema de
marcacion para identificar los medios mas efectivos para cada tema. Ademas, se emplearan
diversos formatos de contenido, como videos, imagenes y blogs, para mantener la variedad y el
interés del publico. El objetivo principal es proporcionar contenido relevante y atractivo para
mantener comprometida a la audiencia y promover los productos y servicios de la empresa. En la

Figura 19 se puede apreciar la estructura de un chronopost ejemplo para la marca.

Figura 19

Chronopost planteado a la marca “Mr. Chico”

&?c o CALENDARIO DE SOCIAL MEDIA

1. CONTENIDO EDUCATIVO ® 0 ® O ® é
2.CONCURSOS Y PROMOCIONES e 2

- ee & E
I — — — z

1. CONTENIDO EDUCATIVO

2.CONCURSOS Y PROMOCIONES

x
3
ﬁ
b

4. MUESTRAS DE PRODUCTOS [=———| 7 e ——— |

1. CONTENIDO EDUCATIVO

2.CONCURSOS Y PROMOCIONES

4. MUESTRAS DE PRODUCTOS B === | ——

1. CONTENIDO EDUCATIVO
2.CONCURSOS Y PROMOCIONES

PAGINA WEB

4. MUESTRAS DE PRODUCTOS I— —

Nota: Chronopost planteado para la marca

5.6.2.1. Planificacion Mensual de Marketing

Plantear un chronopost anual seria inflexible y limitaria la capacidad de la empresa para

responder de manera efectiva a los cambios del mercado y a las necesidades del negocio. Por ello,
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es mas adecuado planificar las actividades de marketing en periodos mas cortos, como

mensualmente, para permitir una mayor flexibilidad y adaptabilidad. De esta manera, se

recomienda centrarse en cdmo planificar de manera optima los cuatro ejes y distribuirlos en cada

plataforma de manera relevante. Esto implica considerar cuidadosamente qué contenido se

publicara en cada plataforma, cuando y en qué formato, con el objetivo de maximizar el impacto

y la respuesta del pablico. A continuacion, se presenta la distribucion de cada eje por plataforma 'y

las condiciones de publicacion:

Facebook:

Contenido educativo: Publicaciones de texto con enlaces a los blogs y videos relacionados.
Concursos y promociones: Anuncios de concursos y promociones, junto con publicaciones
interactivas para fomentar la participacion.

Moda y tendencias en ropa de bebé: Galerias de fotos y albumes mostrando las tendencias

en moda para bebes.

Muestras de productos: Albumes de fotos y videos de productos destacados, junto con

testimonios de clientes.

Instagram:

Contenido educativo: Publicaciones en el feed con imagenes y textos informativos.
Concursos y promociones: Stories y publicaciones en el feed anunciando los concursos y
promociones, con enlaces a las reglas y como participar.

Moda y tendencias en ropa de bebé: Publicaciones en el feed y stories mostrando outfits de
moda para bebés, junto con etiquetas de productos.

Muestras de productos: Fotos y videos de productos en el feed y en stories, con enlaces a

la tienda en linea.

TikTok:

Contenido educativo: Videos cortos explicativos sobre temas relacionados con la

estimulacion temprana en bebés.



65

» Concursos y promociones: Retos y desafios relacionados con los concursos y promociones,
junto con anuncios de estos.

* Moda y tendencias en ropa de bebé: Videos de moda para bebés, mostrando diferentes
estilos y tendencias.

» Muestras de productos: Videos cortos de productos en uso o destacados, con enlaces a la

tienda en linea.
Pagina Web:

» Seccidn de contenido educativo: Publicacién de blogs detallados sobre temas relevantes.

» Seccidn de concursos y promociones: Pagina dedicada a los concursos y promociones
actuales, con formularios de participacion.

» Seccion de moda y tendencias en Ropa de Bebé: Galerias de fotos y articulos sobre moda
infantil.

» Seccién de muestras de productos: Catalogo en linea con fotos y descripciones detalladas

de los productos disponibles.

Esta estrategia de marketing de contenido maximiza la efectividad de las acciones de
marketing, promoviendo la interaccion con la audiencia y fortaleciendo la presencia de la marca.
Como se puede apreciar en este plan de marketing de contenidos, se plantea la pagina web como
uno de los medios de difusion clave. Por ello, se considera el desarrollo de una pagina web para la

empresa.

5.6.3. Pagina web

Una estrategia dentro del plan de marketing es el desarrollo de una pagina web que actle
como la plataforma principal para la marca. Aunque no se considera prioritaria para el
reconocimiento de la marca, es de importancia debido a los beneficios que aporta. La pagina web
sirve como una vitrina digital que aumenta la credibilidad de la marca y facilita a los clientes
explorar y comprar productos en linea. Ademas, proporciona una herramienta eficaz para recopilar

datos de manera mas precisa sobre los clientes y sus comportamientos, lo que permite a la empresa
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obtener informacion valiosa para mejorar sus estrategias de marketing y personalizar la experiencia
del usuario. También sirve como un canal centralizado para lanzar promociones y camparfias de
marketing, lo que facilita la medicion del éxito de estas iniciativas. A continuacion, se presenta la

estructura de la pagina web, disefiada considerando los beneficios para la marca.

La estructura principal de una pagina web, esta organizada en cuatro categorias principales:
Home, Condcenos, Productos y Blog. Cada una de estas categorias tiene subcategorias especificas
que contienen contenido relevante para los visitantes del sitio. La pagina de inicio (Home)
proporciona una vision general de la empresa y sus productos, con un llamado a la accién para que
los usuarios realicen una compra. La seccion “Condcenos” ofrece informacion detallada sobre la
empresa, incluyendo su historia, valores, testimonios y como contactarlos. La seccion de
“Productos” esta dividida en catdlogo y promociones, mientras que la seccion de “Blog” ofrece
consejos, noticias y tendencias relacionadas con el tema de la pagina. Ademas, se incluye un motor
de busqueda optimizado para ayudar a los usuarios a encontrar informacion especifica dentro del

sitio web. En la Figura 20 se muestra la estructura de la pagina web para “Mr. Chico”.

Figura 20
Estructura de la pagina web de “Mr. Chico”

PAGINA PRINCIPAL

3\

Categoria Categoria Categoria Categoria
HOME CONOCENOS PRODUCTOS BLOG (I Buscapor _|Q]
Sub-Categoria Sub-Categoria Sub-Categoria Sub-Categoria POST
tocitn dat { Historia y valores de la " ;
Descripcion de la marca. iy Catalogo. Consejos POST
|

Sub-Categoria Sub-Categoria Sub-Categoria Sub-Categoria POST
Productos Destacados Testimonios y Resefas Promociones y Ofertas Moda y tendencias

Especiales POST
Sub-Categoria Sub-Categoria

Llamado a la acclén para
realizar una compra.

Sub-Categoria

Formulario de Inscripcién

Sucursales y contactos

Nota: Disefio de la estructural de la pagina web.
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Para un mejor entendimiento de la estructura de la pagina web, a continuacion, se presentan

las landing pages de cada categoria, junto con su respectivo disefio.
5.6.3.1. Landing page de “Home”

La estructura de la landing page se disefiard para ofrecer una experiencia de usuario intuitiva
y efectiva. El mend de navegacion, presente en todas las categorias, permite a los visitantes acceder
facilmente a diferentes secciones del sitio web. El titulo y la descripcion destacan los aspectos més
importantes de la marca o del contenido que se presenta, mientras que la imagen visualiza de forma

atractiva el mensaje principal.

La llamada a la accion que dirige al usuario al WhatsApp de la empresa se coloca
estratégicamente para fomentar la interaccion directa y facilitar la comunicacion con los clientes
potenciales. Los tres productos destacados junto con el boton de compra directa brindan a los
visitantes una visién rapida de los productos destacados y una via facil para realizar una compra.
Finalmente, el formulario de inscripcién permite a los usuarios suscribirse facilmente para recibir
noticias, actualizaciones o promociones, lo que ayuda a capturar leads y a construir una base de
datos de clientes potenciales para futuras comunicaciones y estrategias de marketing. Esta
estructura se disefia para guiar fluidamente a los visitantes a través de la pagina y fomentar la
interaccion y la conversion. En la Figura 21 se representa la estructura propuesta para la landing

page de la categoria "Home" de la pagina web.
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Figura 21

Landing page de la categoria "Home”

TITULO
Descripcion
CTA

Productos Productos
Destacados Destacados

Productos
Destacados

CTA

FOOTER (PIE DE PAGINA)

Nota: Disefio de la estructural de la categoria “home”
5.6.3.2. Landing page de “Condcenos”

Para la categoria "Condcenos"”, se propone dividirla en tres subcategorias. La primera
subcategoria incluiria la historia y los valores de la marca, presentados en forma de slider con
imagenes representativas de la empresa, permitiendo al usuario tener una mejor impresion de lo
que representa la marca. La segunda subcategoria estaria destinada a los testimonios de clientes
satisfechos. En la tercera subcategoria se presentarian las sucursales en un mapa, acompafiado de

un llamado a la accién para contactar a través de WhatsApp y un formulario de contacto. En la
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Figura 22 se puede observar la estructura de la landing page de” conocenos”, proporcionando una

comprension visual mas clara de su disefio y disposicion.

Figura 22

Landing page de la categoria "Cono6cenos”

TITULO
< Descripcion

° CTA

Formulario de Inscripciéon

Sucursales
FOOTER (PIE DE PAGINA)

Nota: Disefio de la estructural de la categoria “condcenos”.
5.6.3.3. Landing page de “Productos”

En esta seccidn, se dividen los productos en dos subcategorias: "Catalogo™ y "Promociones”.
En el catalogo, se organizan los productos segun diferentes categorias, como pafaleras, calzado,
semaneros, entre otros, con enlaces que dirigen a paginas especificas de productos con variedad de

colores y tamafios. También se incluye un llamado a la accion directo a WhatsApp para brindar
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atencion personalizada al cliente. En la seccion de promociones, se muestran ofertas destacadas
del mes con imagenes atractivas, cada una acompafiada de un Ilamado a la accién para animar al
cliente a aprovechar la oferta. En la Figura 23 se puede observar la estructura de la landing page

de” productos”, proporcionando una comprension visual mas clara de su disefio y disposicion.

Figura 23
Landing page de la categoria "Productos”

Catalogo
Descripcién: Descripcion: Descripcién:
Descripcion: Descripcion: Descripcion:
Descripcion: Descripcion: Descripcion:

A’ AL AL

Promociones Promociones Promociones

FOOTER (PIE DE PAGINA)

Nota: Disefio de la estructural de la categoria “Productos”
5.6.3.4. Landing page de “Blog”

La categoria de blogs se divide en dos subcategorias: "Consejos" y "Moda y Tendencias".
En la landing page de esta categoria, se inicia con una slider que muestra los temas mas relevantes
para la marca. Luego, se presenta una disposicién de las publicaciones que se iran actualizando
semanalmente, seguidas de un Illamado a la accion que consiste en un formulario de suscripcion a
la pagina. Posteriormente, se encuentra la segunda subcategoria, donde se publicaran las fotos mas

populares de las redes sociales, compartidas por las clientes mostrando a sus bebés con las prendas
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de Mr. Chico. En la Figura 24 se puede observar la estructura de la landing page de” Blog”,

proporcionando una comprensién visual mas clara de su disefio y disposicion.

Figura 24
Landing page de la categoria "Blog”

SLIDER CONSEJOS

TiTULO

4 Descripcion

POST POST POST

FOOTER (PIE DE PAGINA)

Nota: Disefio de la estructural de la categoria “Blog”.

Por ultimo, dentro del disefio de la pagina web, se incorpora un motor de bisqueda con el
propdsito de facilitar a los usuarios la ubicacion de informacidn relevante utilizando palabras clave
especificas como "Ropa bebé", "Calidad tela"”, "Algodon”, "Asesoria de medidas", "Semanero",
"Ropa bebé nifia" y "Ropa de algodén". Ademas, se destaca la importancia de que la pagina web
sea responsive, se adapte a diferentes dispositivos, como computadoras y mdviles, para garantizar
una experiencia de usuario optima en cualquier plataforma. En la Figura 25 se puede observar la

representacion de la pagina web en ambos dispositivos.
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Figura 25
Representacion de la pagina web en los dispositivos.

Viste a tu pequefio
con estiloy comodidad \

Nota: Disefio de pagina web de “Mr. Chico”

Una vez definida la identidad visual de la marca, asi como el marketing de contenidos y la
propuesta de la pagina web de la empresa, se procede a plantear las tres estrategias de
posicionamiento obtenidas gracias al Customer Journey. Estas estrategias estan centradas en:
reconocimiento, retencion y fidelizacion. A continuacion, se detallara cada una junto con sus

respectivas camparias
5.6.4. Estrategia de reconocimiento de la marca

Esta estrategia representa la fase inicial del proyecto, destinada a captar nuevos prospectos
y aumentar el reconocimiento de la marca. Se plantean dos camparias en etapas, abarcando 6 meses
durante el primer semestre del afio 2025. La primera campafia se ejecutard de enero a marzo,
mientras que la segunda se llevara a cabo de abril a junio, ajustandose asi a la capacidad operativa
del equipo. El objetivo de estas campafias es atraer la atencion de un publico mas amplio mediante

la oferta de premios y promociones. Estas ideas surgieron del estudio de mercado realizado entre
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la audiencia de madres “Mr. Chico”, quienes expresaron su interés en premios y valoraron el
servicio de entrega gratuita puerta a puerta ofrecido por la empresa. Se proporciona un resumen de

la estrategia en la Figura 26.

Figura 26

Infografia de estrategia de reconocimiento

ESTRATEGIA DE RECONOCIMIENTO PARA “MR. CHICO”

CAMPANA 01 CAMPANA 02

“UNETE A LA FAMILIA MR. CHICO”

® Sorteos para atraer nuevos seguidores.

e Anuncios pagados en redes sociales.

e Publicaciones en TikTok para dirigir al
publico a Facebook.

e Captacion de correos electronicos
mediante formularios.

DURACION: ENERO - MARZO

“ENVIO 100% GRATIS"

e Publicaciones atractivas en redes
sociales que muestren las ventajas del
envio gratuito

* Anuncios pagados en redes sociales.

® Testimonios de clientes satisfechos

DURACION: ABRIL - JUNIO

CANALES UTILIZADOS: METRICAS:

OeO0&

Facebook: Anuncios pagados y publicaciones organicas.
Instagram: Anuncics pagados y publicaciones organicas
TikTok: Publicaciones de contenido creativo y participacion
Pagina Web: Promocion de la camparia y enlace al blog.

dicadores de Campait
«  Alcance de los anuncios patrocinados,

Interaccidn en publicaciones organicas.

Conversién de seguidores en participantes de la campana.

Tasa de apertura de correos electrénicos. z ?

Tasa de clics en enlaces de la campanfa.

Nota: El cuadro resumen de las campafias desarrolladas para la estrategia de captacion.

Las dos camparias especificas para la estrategia de reconocimiento para una marca. Son:

"Unete a la familia Mr. Chico", que se centra en aumentar la visibilidad mediante sorteos
mensuales. La segunda campafia, "Envio 100% Gratis", que busca involucrar al publico a través
de contenido interactivo y testimonios de clientes satisfechos. Ambas camparias buscan consolidar

el reconocimiento de la marca y establecer una conexién emocional con el pablico objetivo.

5.6.4.1. Campafia “Unete a la familia Mr. Chico”

Durante el primer trimestre del afio 2025, se ha disefiado una campafia con el objetivo de

ampliar el alcance de la marca y atraer nuevos seguidores a las cuentas de Facebook, Instagram y
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TikTok. Esta campafia, titulada "Unete a la familia de Mr. Chico", se basara en las siguientes

tacticas:

Tactica 1: Cada mes, se llevara a cabo un sorteo dirigido a nuevos seguidores en las redes
sociales de la empresa. Esta campafia, que se desarrollara tanto en la pagina de Facebook como en
el perfil de Instagram, sera promocionada con el mensaje “Unete a la familia de Mr. Chico”. Se
enfatizard en los colores representativos de la marca para aumentar su reconocimiento y
posicionarse en la mente del consumidor de manera distintiva. Esto se realizard con el proposito
de fortalecer la identidad de la marca y generar una conexion emocional mas profunda con la

audiencia, en la Figura 27 se da un ejemplo de la linea grafica de la campafa.

Figura 27

Arte de campana unete a la familia de “Mr. Chico”

Comparte el estilo de tu pequeiio

articipa en
P msttro

concursn

PARTICIPA
AHORA

Nota: Ejemplo de la linea gréfica de la campafia.

Tactica 2: Se implementaran anuncios en redes sociales a través de Meta Business Manager,
los cuales estardn segmentados segun la audiencia definida en el buyer persona. El objetivo
principal de la campafia serd fomentar la interaccion, centrandose en la pagina de Facebook e
Instagram, con el fin de obtener el nimero de likes que se obtenga durante el transcurso de la
campafa. En la Figura 28 se puede ver un ejemplo de la estrategia de pautaje. Estos anuncios se

planificaran en varios formatos para lograr el mayor alcance posible, como se indica en la Figura
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29. Ademas, se realizara un seguimiento continuo para adaptar la estrategia segun la respuesta del

publico.

Figura 28
Estrategia de pautaje de la tactica 1.

ESTRATEGIA DE PAUTAJE DE TACTICA 1. UNETE A LA FAMILIA MR.

Crear nueva campaiia Nuevo conjunto de enuncios o anuncio X .
© Conversién

Tipo de compra

Ubicacién de la conversién
Subasta - ] . . . . "
Elige dénde quieres aumentar la interaccion. Mas informacion
Elige un objetivo de campaiia { Pagina de Facebook - ]

&  Reconocimiento
Consigue que las personas interactien con tu marca en Messenger, WhatsApp o Instagram.

Apps de mensajes ‘

Tréfico En tu anuncio

Cansigue que las personas vean un video a interactien con tu publicacién o evento.

I
[ ] Interaccién Llamadas
h

Consigue que las personas llamen a tu negocio.
Interaccién

Clientes potenciales .
Consigue mas mensajes, compras a S“\O Weh

través de mensajes, reproducciones de
video, interacciones con tus

Consigue que las personas interactden con tu sitio web.

.
-

Promocién de la app

-
publicaciones, Me gusta de la pagina o App
respuestas a eventos Consigue que las personas interactien con tu app.
e Ventas Ideal para:
Messenger, Instagram y WhatsApp @ Pdgina de Facebook
Consigue que las personas interactien con tu pagina de Facebook.
Reproducciones de video @ . _ . . .
Interaccién con publicaciones © promedio por resultado se mantenga cerca de un determinado importe, ingresa un valor
como objetivo.
Conversiones O 1
Ulamadas 6
Mas »

Informacién sobre los objetivos de campafias Cancelar Continuar

Nota: Ejemplo de pautaje para la campafia.
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Figura 29
Tipo de formatos planificados para redes sociales

FORMATOS DE PUBLICACION EN REDES SOCIALES

Facebook Facebook 0 Facebook 0 Facebook
Resultados de blisqueda

Feeds Feeds de video Marketplace

facebook +ae

Nota: Ejemplo de formatos que se utilizara en la campafia.

Tactica 3: También se haran publicaciones organicas en Facebook, Instagram y TikTok
para despertar el interés de los usuarios y promover la difusién de la marca. En estas publicaciones,
se destacaran los premios que se ofrecerdn mensualmente, y los ganadores de cada mes, ademas
de resaltar productos de "Mr. Chico", haciendo hincapié en la calidad de los materiales y el disefio
moderno. Es importante mencionar que, para esta campafia, TikTok servird como impulsor
organico de la marca, ya que cuenta con un considerable nimero de seguidores segun el analisis
digital realizado. Se utilizard TikTok para aumentar la relevancia en Facebook e Instagram. En
TikTok se desarrollaran videos y retos invitando al publico a participar en el sorteo y dirigir a la
audiencia hacia Facebook e Instagram. En la Figura 30 se puede observar varios ejemplos de las

publicaciones organicas para la campafa.
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Figura 30
Ejemplo del contenido que se publicara en TikTok

N CONTENIDO ORGANICO

Gracias por incluirnos en sus momentos inolvidables
Yy

Les mswlamns # la preciosa gonadora d... Ver mas

- 7 ¥
(ﬁa««émd(‘("m d@ "lm 4

| Tina retrictil con termometro
; #tinaplegable #bafera #ajuar . mis

A5 rprianio SN
Nota: Ejemplo de contenldo que se utlllzara en la campafa.

Tactica 4: Como parte de la campafa, se plantea el desarrollo de un formulario de
participacion para el sorteo. Después de que el usuario siga la cuenta en todas las redes sociales,
se enviara un enlace a dicho formulario. Se opta por utilizar un modelo de Lead Magnet Funnel
para maximizar la efectividad de la captacion de leads. El proposito del formulario es capturar los
datos de contacto del participante, especialmente su correo electronico. Esto permitira no solo su
participacion en el sorteo, sino también recibir actualizaciones y promociones futuras a traves de
las camparias de email marketing de la empresa. En la Figura 31 se representa un ejemplo del

formato del formulario.
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Figura 31
Ejemplo del formulario de participacion

iGracias por seguirnos en todas
nuestras redes sociales!

clico

Por favor, completa el formulario enlazado a continuacién
para confirmar tu participacién y permitirnos mantenerte
informado sobre futuras promociones y novedades.

Nombre:

Email

PARTICIPAR

Al hacer clic en "Participar”, aceptas nuestra Politica de
Privacidad.

Mr. Chico

Nota: Modelo de formulario para participantes de la campafia
Se espera que la correcta ejecucion de estas tacticas conduzca al desarrollo éptimo de la
primera campafia. A continuacion, se presenta la dinamica de la campafia para los participantes,

junto con el mensaje destinado a alcanzar a una mayor audiencia.

Mensaje de la campafia: "Unete a la familia de Mr. Chico” y participa en nuestro sorteo
mensual. jSigue nuestras redes sociales y completa el formulario para poder ganar premios
increibles! Ademas, al unirte, estaras al tanto de nuestras ultimas novedades y promociones

exclusivas. jNo te lo pierdas!"

Dinamica para los participantes:
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1. Los participantes deben comenzar a seguir la cuenta de la empresa en todas sus redes
sociales.

2. Unavez que se convierten en seguidores, recibiran un enlace al formulario de participacion
en el sorteo.

3. Enel formulario, los participantes deben proporcionar su nombre completo y direccion de
correo electronico.

4. Al completar el formulario, automéaticamente entraran en el sorteo mensual.

La ejecucion de esta camparia ofrece una oportunidad valiosa para aumentar el alcance y la
participacion de la audiencia en las redes sociales. Al centrarse en la incentivacion a través de
sorteos y promociones, se fomenta una interaccion activa de los seguidores, lo que puede resultar
en un aumento significativo en el nimero de seguidores y en el compromiso con la marca. Ademas,
al destacar los colores representativos de la marca, se refuerza su identidad visual y se crea una

conexién emocional més profunda con la audiencia.

5.6.4.2. Campaia “Envio 100% Gratis”

En el segundo trimestre, se decidié implementar una nueva campafa destinada a atraer a
nuevos clientes, centrdndose en un servicio que destaco en el estudio de mercado. Segun la
encuesta realizada, lo que mas agrado a las clientas de la marca era el servicio gratuito con
devoluciones incluidas. A pesar de esta ventaja distintiva, no se le ha enfatizado. Por lo tanto, se
plantea desarrollar una campafia para promocionar el servicio de entrega gratuita y devoluciones

sin costo como parte de la estrategia de marketing.

Mensaje de la Campafa: jDisfruta de un envio gratis en cada compra! En “Mr. Chico”,
queremos que tu experiencia de compra sea comoda y sin preocupaciones. Con esta campafa, el
principal objetivo es ofrecer una experiencia de compra eficaz y sin preocupaciones para los
clientes. Al proporcionar envio gratuito y devoluciones sin complicaciones, se espera atraer nuevos
clientes que busgquen comodidad y conveniencia al realizar sus compras. Al eliminar barreras para
la compra, como el costo del envio, se espera aumentar las ventas y mejorar la percepcion general

de la marca. Basandose en este analisis, se proponen las siguientes tacticas.
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Tactica 1: Se creara publicaciones atractivas en las redes sociales (Facebook, Instagram y
TikTok), destacando el envio gratuito por la compra de los productos. Se enfatizara en los colores
distintivos de la marca y el logo para que los potenciales clientes puedan identificarla facilmente.
Ademas, se utilizaran imégenes y videos de alta calidad que reflejen el estilo y los valores de la
marca. Se incluiran llamados a la accion claros y persuasivos, invitando a los usuarios a aprovechar
esta ventaja y realizar una compra con la empresa. En la Figura 32 se presenta en ejemplo de la

portada del perfil de Facebook.

Figura 32
Banner de Facebook

Mr. Chico

Ropa de bebe

wwomoe

Nota: Ejemplo de promocién de envio gratuito en las redes sociales

Téactica 2: Se implementard un anuncio en redes sociales a través de Meta Business
Manager, el cual estard segmentado segln la audiencia definida en el buyer persona. El objetivo
principal de la campafia serd promocionar los productos de la marca junto con la oferta de envio
gratuito para atraer nuevos clientes, resaltando el servicio gratuito de envio y devoluciones en todas
las prendas. Ademaés, se animard a los usuarios a dejar su correo electrénico para acceder a la

promocion, utilizando el Lead Magnet Funnel para captar correos electronicos.
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Se plantea una estructura de anuncios para la campafia dirigida a la interaccion, con dos
conjuntos distintos. Uno estara dirigido a aplicaciones de mensajeria, como WhatsApp o
Messenger, que serviran como un canal directo y personalizado para llegar a los clientes
potenciales interesados en el formato de entrega gratuita de la empresa, aumentando asi la

probabilidad de que el usuario conozca mejor el servicio de entrega.

Por otro lado, el segundo conjunto de anuncios estara dirigido a interacciones de anuncios
en plataformas de Mr. Chico. Este enfoque se empleara para aumentar las interacciones en la
publicacién y medir qué tan atractivo es el contenido para el cliente potencial. Cada conjunto de
anuncios utilizara una combinacion de imagenes, videos y enlaces a formularios de captacion de
COrreo para crear anuncios atractivos y persuasivos que capten la atencion de los usuarios. En la
Figura 33 se puede observar un diagrama que facilita la comprension del proceso de los anuncios

pagados.

Figura 33

Estructura de anuncios para la campafa

ESTRUCTURA DE LOS ANUNCIOS

OBJETIVO DE LA CAMPANA

’,) Interaccién

CONFIGURACION

@ Apps demensajes ‘

CONJUNTO DE CONJUNTO DE —w.mmnmm.mm.e«mmnmum.« SPe—
ANUNCIOS ANUNCIOS e T

. 3 Cada conjunto de anuncios puede tener

ANUNCIO ANUNCIO ANUNCIO ANUNCIO ANUNCIO varios formatos y combinaciones de

imagenes, textos, videos y enlaces

ico
Nota: Diagrama de estructura de anuncios para la campafa.
Tactica 3: Se publicara contenido de valor en las redes sociales y el blog de la pagina web,

resaltando la importancia y conveniencia del envio gratuito y las devoluciones sin costo. Este

contenido incluira testimonios de clientes satisfechos como se indica en la Figura 34, consejos
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sobre como aprovechar este servicio y casos de estudio que demuestren su efectividad. Se
actualizara semanalmente en todas las redes sociales para demostrar el compromiso con el
cumplimiento y disposicion para ofrecer el mejor servicio. Ademas, en el sitio web se colocaran

banners promocionales de la campafia y sus beneficios.

Figura 34

Ejemplo de contenido de testimonios

|La entrega gratuita fue genial! Recibi mi ropa
de bebé stper rapido y sin costo adidonal
Definitivamente recomendare esta tienda a
otras mamas »

* & & K 1%

chico

|La entrega g ta hize toda la dif
B Ahorré dinero y recibi mi pedido en tiempo
récord. |Muy feliz con mi compral

* K & K 1Y

, C&Yc

La entrega gratuits fue un gran plus. Me
encanto recibir mi ropa de bebe =in tener que
preocuparme por cargos extra. |[Excelente
servicio!

* k K & %

clico

] 4 4 N 7 7 U
- e . /e

Nota: Ejemplo de contenido de testimonios

La campafia "Envio 100% gratis" resalta la propuesta de valor de la empresa para atraer a
un nuevo publico y consolidar el reconocimiento de la marca, aprovechando los testimonios de los
usuarios. Una vez establecida la primera estrategia con sus campafias, se procede al planteamiento
de la segunda estrategia centrada en la retencion de los prospectos captados. A continuacion, se

detallan las campafias de esta estrategia.

5.6.5. Estrategia de retencion de clientes

La estrategia de retencion de clientes se centra en aumentar la interaccion con los usuarios
a través de ofertas y promociones relacionadas con fechas clave identificadas mediante el analisis

posterior del proyecto. Se destacan tres meses de importancia donde las ventas aumentan:
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septiembre, octubre y diciembre. En septiembre, que se considera el mes con la mayor tasa de
nacimientos en Ecuador (Registro Civil, 2023), se presenta una oportunidad para promocionar
productos para bebés y nifios. En octubre, a pesar de que Halloween no es una festividad tradicional
en el pais, se observa un creciente interés de los padres en disfrazar a sus bebés, lo que sugiere una
oportunidad para ofrecer disfraces y accesorios. Por Gltimo, en diciembre, durante la Navidad, los
productos relacionados con esta festividad experimentan un aumento en la demanda. Basandose
en esta informacion, se plantea el desarrollo de tres campafias publicitarias dirigidas a aumentar la
interaccion con el pablico, aprovechando la relevancia de los meses mencionados. En la Figura 35,

se puede ver un resumen de la estrategia de retencion.

Figura 35

Estrategia de retencién con sus campafias

Estrategia de Retencion, crear experiencias significativas para los clientes, ofreciendo

beneficios tangibles y emocionales

CAMPANA 1 CAMPANA 2 CAMPANA 3
Bienvenido al Mundo T T Calendarie de sontl
en "Mr. Chico" ruco o Ternura alendario de Sonrisas
1. Envio Gratis y ‘ c&&o = 1. Concurso de Disfraces 1. Envio de Calendario

Personalizado
2 Contenido en Redes
Sociales y Correo Electronico

/ \{ en Redes Sociales
2. Correos Electronicos "l lﬂ = 'AJ‘K\. 2. Regalo de Calabazas

Personalizados

Descuento Especial v

NTO con Dulces.
ekt
3. Funnel Uncommon

3. Anuncios Patrocinados 3 Descuentos Especiales para

en redes sociales Products

Compras Navidenas

Duracion: (Agosto - Septiembre) Duracién: { Octubre ) Duracién: ( Diciembre)

2

Nota: El cuadro resumen de las camparfias desarrolladas para la estrategia de retencion.

Las siguientes campafias se han seleccionado como las mas adecuadas para la estrategia de
retencion de "Mr. Chico", ya que se centran en mantener a los clientes interesados mediante

promociones y ofertas.
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« Campafa de septiembre - "Bienvenido al Mundo": Esta campafia celebra los nacimientos
y la llegada de nuevos miembros a la familia, estableciendo un lazo emocional con los

nuevos padres. A través de descuentos y contenido util.

« Campafa de Halloween - "Truco o Ternura™: Aprovechando la temporada festiva, esta
campafia ofrece una experiencia Unicay divertida a los clientes. Los concursos de disfraces
y los descuentos exclusivos no solo mantienen el interés de los clientes, sino que también

refuerzan la asociacion positiva entre la marca y momentos especiales.

« Campafa de Navidad - "Calendario de Sonrisas": Enviando un calendario personalizado
con las mejores fotos de los bebés, esta campafia promueve un sentido de comunidad y

celebra los hitos del afio.

5.6.5.1. Campaiia “Bienvenido al Mundo, en "Mr. Chico"

La camparia "Bienvenido al mundo" representa una valiosa herramienta para la estrategia
de retencidn de clientes. Al atraer nuevos clientes y fidelizar a los existentes, esta iniciativa tiene
un impacto positivo al establecer una conexion emocional con el usuario, haciendo que se
identifique y se sienta parte integral de la marca. La camparia esta disefiada para ser emotiva y
llegar a la audiencia en un nivel personal, acompafidndolos en este momento especial de sus vidas

junto a su bebé.

Programada para iniciar en agosto y culminar en septiembre, esta campafia se ajusta a los
parametros econémicos de la empresa. Durante este periodo, se ofrecera un descuento del 15% en
la primera compra, lo que incentiva a los clientes a realizar una compra inicial y experimentar la
calidad de los productos. Ademas, se retomara la promocion de envio gratuito, que es altamente
valorada por los clientes y contribuye a mejorar su experiencia de compra. A continuacion, se

presentan las tacticas para la campania:

Tactica 1: Para dar la bienvenida a los nuevos miembros de la familia "Mr. Chico", se
ofrecerd un descuento especial del 15% en su primera compra, ademas de envio gratuito puerta a
puerta. Esta combinacion de incentivos no solo animara a los nuevos padres a probar los productos,

sino que también les brindard la conveniencia de recibir sus compras en la puerta de su hogar sin
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costo adicional. Para difundir estas promociones, se utilizara los canales online que incluyen
Facebook, Instagram y TikTok, mediante contenido en forma de imagenes, videos, reels e
historias. Estas menciones se realizaran de manera semanal hasta que finalice la campafia. La

Figura 36 ofrece una representacion visual de coémo se publicaré el contenido en cada plataforma.

Figura 36
Artes visuales de la campafia segun la plataforma online

FACEBOOK INSTAGRAM TIK TOK
MOBILE POST MOBILE POST MOBILE POST

DE DESCUENTO
' en todas nuestras prendas

i Preparate para
celebrar la llegada

de tu pequefio r
con estilo y ahorro! ~t

15% =
N e VYo
QR0 v Bt

0

Nota: Artes para promocionales de la campafia segun plataforma

Tactica 2: Durante los meses de agosto y septiembre se plantea crear contenido organico de
marketing en redes sociales, con un enfoque en temas relacionados con el nacimiento y la llegada
de nuevos miembros a la familia. La estrategia busca ofrecer apoyo a los padres primerizos y
establecer una conexion emocional con la marca. Ademas, del blog tendré un papel importante
para ampliar la informacion de las publicaciones en redes sociales y se plantea dirigir al publico
de Facebook, Instagram y TikTok hacia la pagina web para fomentar. En la Figura 37 se muestra
una demostracion de como seria la redireccién mediante un enlace en la publicacién. Los temas
que podrian abordarse durante los meses de agosto y septiembre en el contenido organico de

marketing online podrian incluir:
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» Consejos para preparar la llegada del bebé: Proporcionar sugerencias Utiles sobre como
preparar el hogar y la familia para la llegada del nuevo miembro.

» Seleccion de productos esenciales para bebés: Destacar los productos necesarios para
cuidar y atender a un recién nacido, como pariales, ropa de bebé, biberones y productos de
higiene.

» Consejos de seguridad para el bebé: Brindar informacién sobre como mantener un entorno
seguro para el bebé en casa, incluyendo medidas de prevencién de accidentes y

recomendaciones para la cunay el area de juego.

Figura 37

Redireccion de enlace del contenido de Facebook hacia una pagina web

@
§C. Conéee d 8l N .z
Czﬂ 9 Homa condoence iProductos - Bleg Enlace de redireccion a blog
Post Recientes ¥ l
Seleiin d productes
esenciales para bebés i o & @
. B -
m—— Clilco
sptiombes 2005 Coasejos de sequridad l
Consejos para preparar la llegada para el bebé __Consejos " » ' Fal
de tu bebé - © ol o prepars g £ “

1 llegada
je tu bebé

A

Bienestar emocional ( ;. “;

de Jos padres S : 3., ) -

para el bebeé 00

- .

el iNo te pierdas nuestros consejos!

www.mrchicoropadebebe.com

Notas: modelo de blog y post en Facebook promocionando el blog

TActica 3: Se implementaran anuncios en redes sociales a través de Meta Business Manager,
los cuales estaran segmentados segun la audiencia definida en el buyer persona. El objetivo de esta
campafia se convertird en ventas con mensajes de WhatsApp, centrandose en Facebook e
Instagram. En la Figura 38 se puede ver un ejemplo de la estrategia de pautaje. Estos anuncios se
planificaran en varios formatos para lograr el mayor alcance posible. Ademas, se realizard un

seguimiento continuo para adaptar la estrategia segun la respuesta del publico.
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Ejemplo de promocion con objetivo de convertir leds en ventas

Crear nueva campana

Tipe de compra

Subasto

Elige un objetivo de campafia
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Mensaje de la Campafia: jCelebremos juntos la llegada de nuevos miembros a la familia!

Disfruta de envio gratis y un 15% de descuento en toda la tienda para dar la bienvenida al mundo

a tu pequerio.

Linea gréafica: La linea gréfica de la campafa esta centrada en dar la bienvenida a un bebé
a su nuevo hogar. Esta tiene un papel protagdnico y se ha optado por utilizar el color celeste, que

forma parte de los colores corporativos de la marca, pero en tonos pasteles para generar una

atmdsfera de dulzura y tranquilidad. EIl objetivo principal es que los elementos visuales reflejen el

propdsito de la campaniia, transmitiendo la idea de dar la bienvenida al bebé al nuevo hogar. La

Figura 39 se ilustra la gama cromatica utilizada en la campafa.



Figura 39

Artes para campaiia “Bienvenido al mundo”
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Nota: Ejemplo de la linea gréafica de la campafia
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Con la campaifia “Bienvenido al mundo”, se espera generar una conexion emocional con el
publico objetivo, especialmente con aquellos que estan experimentando la Ilegada de un bebé a su

hogar.

5.6.5.2. Campafia ""Truco o Ternura"

La campafia en octubre se plantea de tal manera que se pueda para aprovechar la temporada
festiva de Halloween y asociar la marca con emociones positivas y experiencias memorables. Al
fusionar la diversion y la dulzura en Halloween con la oferta de la marca, se crea un mensaje
atractivo y relevante para el publico objetivo, lo que puede resultar en un mayor engagement y
conversiones. Ademas, el enfoque en la ternura y la adorabilidad refuerza la imagen de la marca
como una opcion adecuada para familias y padres que desean celebrar las festividades de manera
especial junto a sus bebés. Esta campafia esta planteada para ser realizada durante el mes de octubre

y se proponen las siguientes tacticas:

Tactica 1. Concurso de disfraces en redes sociales: se organizara un concurso de disfraces
en las plataformas de redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok). Invitando a los padres a
compartir fotos de sus bebés vestidos con los productos de Halloween de la marca, se premiaran
las vestimentas mas creativas y divertidas. Esta tactica busca involucrar a la comunidad, generar
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interaccion y promover el compromiso con la marca. En la Figura 40. Se muestra un ejemplo de

cOmo se espera que la campafia se desarrolle.

Figura 40

Artes para campafia “Truco o ternura”

Concurso de disfraces

HALLOWEE &

#TrucoOTernuraBaby

clico

Nota: Ejemplo de las fotos de los bebés que participarian y cdmo se difundirian en redes sociales.

Descripcion: jCelebremos juntos la temporada de Halloween con nuestro concurso de
disfraces en redes sociales! Invitamos a los padres a compartir fotos de sus bebés luciendo los
productos de Halloween de nuestra marca. jPremiaremos las vestimentas mas creativas y

divertidas, asi que prepéarate para sorprendernos con tu ingenio!
Dinamica:

» Participacion: Los padres interesados en participar deben seguir la cuenta oficial en las
plataformas de redes sociales donde se llevara a cabo el concurso (Instagram, Facebook,
TikTok).

* Publicacion del concurso: Se publicard un arte oficial del concurso en cada plataforma de

redes sociales, detallando las instrucciones para participar y los premios en juego.
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» Envio de fotos: Los participantes deben compartir una foto de su bebé vestido con cualquier
producto de Halloween de la marca. La foto debe ser publicada en su perfil pablico de la
red social y etiquetar la cuenta oficial de la marca, ademas de usar un hashtag
#TrucoOTernuraBaby

» Periodo de votacion: Las fotos participantes seran recopiladas en un album o destacadas en
las historias de la cuenta oficial de la marca para que el pablico pueda dar "likes" a sus
disfraces favoritos.

» Seleccion de ganadores: Al finalizar el periodo de votacion, las fotos con mas "likes" seran

seleccionadas como ganadoras.

* Premios: Un conjunto exclusivo para su bebé

Esta dindmica busca involucrar activamente a la comunidad, generar interaccion y promover

el compromiso con la marca en las redes sociales durante la temporada de Halloween.

TActica 2: Introduccion de producto de temporada, El objetivo principal es generar interés
y demanda por el nuevo producto, aprovechando la urgencia y la exclusividad que ofrece su
disponibilidad limitada. Se busca crear expectativa y anticipacion entre los consumidores al
anunciar un producto especial y limitado, lo que puede aumentar su interés y motivarlos a estar
pendientes del lanzamiento. Ademas, se pretende impulsar la venta rapida estableciendo un nimero
de stock reducido y un tiempo limitado de disponibilidad, generando asi un sentido de urgencia
entre los consumidores. La estrategia tambien pretende incrementar la participacion y el
compromiso de los clientes al ofrecer una oportunidad Unica de adquirir algo especial y exclusivo
en eventos especiales como Halloween. Finalmente, se busca mejorar la percepcién de la marca al
ofrecer productos exclusivos y de alta calidad, reforzando asi su imagen como una empresa
innovadora, creativa y orientada al cliente. Para alcanzar estos objetivos, se plantean tres fases

estratégicas:

» Fase de anticipacion: En esta etapa, "Mr. Chico" empleard anuncios de teaser en sus redes
sociales, especificamente en Facebook e Instagram, para generar anticipacion sobre la

préxima coleccidn de ropa interactiva relacionada con Halloween. Estos anuncios revelaran
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pequefios detalles sobre las caracteristicas y beneficios de la coleccion, manteniendo el
producto en si como una sorpresa para los clientes.

» Fase de lanzamiento. Cuando la coleccion de ropa de Halloween esté disponible, "Mr.
Chico" enviara correos electronicos a los clientes con acceso anticipado de la coleccién
para incentivar la compra anticipada. Ademas, se promovera la coleccion con anuncios
pagados en redes sociales para llegar a un publico mas amplio y aumentar la tasa de
conversion.

» Fase de seguimiento después del lanzamiento, "Mr. Chico" recopilara comentarios de los
clientes sobre la coleccidn y su experiencia de compra. Esta retroalimentacion seré utilizada
para mejorar futuras colecciones y fortalecer la relacion con los clientes, fomentando asi la

lealtad a la marca. En la figura 41 se ve un ejemplo.

Figura 41

Ejemplo de Lanzamiento de nuevos productos de temporada

Lanzamiento de nueva
coleccion para Hallowen

Nota: Ejemplo del lanzamiento de productos de temporada

Tactica 3: Durante la camparia de Halloween, "Mr. Chico” implementard una estrategia
especial para deleitar a sus clientes. Cada compra realizada durante esta temporada vendra

acompafiada de una calabaza llena de dulces, agregando un toque festivo y divertido a la
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experiencia de compra. Esta tactica tiene como objetivo incentivar las compras al ofrecer un regalo
adicional, aumentando asi el valor percibido de la compra para los clientes. Ademas, busca generar
una experiencia positiva y memorable, donde las familias puedan disfrutar de un Halloween dulce
y divertido junto a "Mr. Chico". Esta iniciativa también busca diferenciar a "Mr. Chico" de la
competencia, destacandose como una marca que se preocupa por ofrecer experiencias unicas y

emocionantes a sus clientes durante las festividades.

Mensaje de la Campafa: "jPreparate para un Halloween llena de ternura! Participa en
nuestro concurso de disfraces, y recibe una calabaza con dulces con tu compra. En la Figura 42, se

presenta un ejemplo del arte conceptual de la campafa.

Dinamica de la campafia:

* Promocion de la campafia: "Mr. Chico" anunciara la campafia de Halloween a través de sus
canales de comunicacion, como redes sociales, correo electronico y sitio web. Se destacara
que cada compra realizada durante la temporada de Halloween incluird una calabaza llena
de dulces como regalo especial.

* Realizacion de compras: Los clientes realizaran compras de productos de "Mr. Chico"
durante la camparfia de Halloween, ya sea en tiendas fisicas o en linea a través de la pagina
web.

» Entrega de la calabaza con dulces: Con cada compra, los clientes recibiran una calabaza
Ilena de dulces como regalo adicional. Esto puede ocurrir en el punto de venta fisico o
como parte del paquete de envio en compras en linea.

» Disfrute del regalo: Los clientes disfrutaran de la calabaza con dulces junto con sus familias
durante las festividades de Halloween. Esto puede incluir compartir los dulces con amigos
y familiares, decorar la calabaza o utilizarla como elemento decorativo en casa.

» Compartir en redes sociales: Se alentara a los clientes a compartir fotos de sus calabazas
con dulces en las redes sociales, etiquetando a "Mr. Chico" y usando un hashtag especifico
de la campafia. Esto ayudara a generar conciencia 'y promocion adicional para la marca.

« Seguimiento y reconocimiento: "Mr. Chico" puede destacar algunas de las fotos

compartidas por los clientes en sus propias redes sociales, mostrando la diversion y la
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emocion de la comunidad que rodea la campafia de Halloween. Esto puede ayudar a
reforzar la imagen de la marca como una opcién divertida y emocionante para celebrar las

festividades.

Figura 42

Artes para campana “Truco o ternura”

CAMPANA “TRUCO O TERNURA”
facebook +ae

a O iPreparate para una Halloween llena de ter-
@ 4 Cfs‘@i’c o nura! Participa en nuestro concurso de f:lisfra—

ces, disfruta de descuentos exclusivos y
recibe una calabaza con dulces con tu

compra

Nota: Ejemplo de la linea gréfica de la campafia.
Al final de la campafia de Halloween, se espera mejoren la percepcion de la marca, aumenten
la participacion y el compromiso de la comunidad y que el contenido generado por el usuario que

pueda promoverla en el futuro.

5.6.5.3. Campaiia “Calendario de sonrisas con Mr. Chico”

En esta ultima campafia, enfocada en la estrategia de retencidn, se espera que la campafia
navidefia de "Mr. Chico" cree una experiencia memorable para los clientes, fortalezca la conexion
emocional con la marca, impulse las ventas y aumente la participacion y el compromiso de la
comunidad en torno a la celebracion de la temporada navidefia. Para ello, se desarrollaron dos

tacticas:
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Tactica 1: Con un calendario personalizado con las mejores fotos de cada mes publicadas

por los clientes, se busca reconocer y premiar su participacion en las plataformas de la marca, y se

crea una experiencia exclusiva y memorable para ellos. Al seleccionar la foto méas popular de cada

mes y premiar al cliente cuya foto sea elegida con un regalo especial, "Mr. Chico" demuestra su

aprecio por la comunidad y fomenta un sentido de pertenencia. Ademas, al difundir la promocion

de estos calendarios en redes sociales, se busca generar interés y aumentar la participacion,

alentando a los clientes a inscribirse en la lista de suscriptores para poder adquirirlos.

Mensaje de la campafa: jEmbarcate en la magia de la Navidad con el encantador

Calendario de Sonrisas de "Mr. Chico™! Al adquirir 3 prendas, recibirds como obsequio un

calendario especial lleno de los momentos mas memorables de “Mr. Chico”. jHaz de esta

temporada un momento inolvidable, colmado de sonrisas y preciosos recuerdos!

Dinamica de la campafia:

Participacion en redes sociales: Los clientes comparten sus fotos méas especiales con sus
bebés etiquetando a "Mr. Chico". Se seleccionara la foto méas popular de cada mes,
basandonos en la cantidad de likes recibidos en las publicaciones. En la Figura 43 se puede
apreciar un ejemplo del concurso de fotografias.

Premiacion: Los clientes cuyas fotos sean seleccionadas como las mejores de cada mes
recibiran un regalo especial de parte de "Mr. Chico". Y se solicitara permiso a los clientes
para incluir sus fotos en el calendario personalizado.

Promocion en redes sociales: La camparia se promovera en las redes sociales para generar
interés y aumentar la participacion. Se alentard a los clientes a inscribirse en la lista de
suscriptores para poder adquirir el calendario personalizado.

Compra de prendas: Los clientes que realicen la compra de al menos 3 prendas de la
coleccion de "Mr. Chico" durante la temporada navidefia adquieran el calendario luego de
suscribirse en la pagina web.

Registro de compra: Al completar la compra, los clientes reciben un codigo Unico de

registro que les permitira adquirir su Calendario de Sonrisas.
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» Compartir la experiencia: Los clientes comparten sus fotos del Calendario de Sonrisas en
las redes sociales, etiquetando a "Mr. Chico™ y usando el hashtag #SonrisasConMrChico
de la campafia para inspirar a otros y mostrar la alegria de la temporada navidefia. En la

Figura 44 se presenta un mock up del calendario.

Figura 43

Artes para concurso para el “Calendario de Sonrisas”

# Dinamica de concurso para salir en el calendario de Mr. Chico ﬁ

facebook +ae

@ 0 iInicia la magia!
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Nota: Ejemplo de la linea gréfica de la campafia.

Figura 44

Presentacion del calendario “2026”
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Nota: Ejemplo del calendario impreso.
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Con esta camparia, "Mr. Chico" busca crear una experiencia navidefia inolvidable, llena de
sonrisas y momentos especiales para sus clientes y sus pequefios. Esta iniciativa se complementa
con la tactica 2: la creacion y difusion de contenido emocional a través de redes sociales y correo

electronico.

Tactica 2: Contenido emocional en redes sociales y correo electronico: se compartira
contenido inspirando a los clientes con historias conmovedoras, reflexiones festivas y consejos

para crear recuerdos especiales en esta temporada:

» Historias conmovedoras: Se invitara a los clientes a compartir sus propias historias
navidefias con "Mr. Chico" a través de publicaciones en redes sociales.

» Reflexiones festivas: se publicaran reflexiones y pensamientos relacionados con la
temporada navidefia en las redes sociales de "Mr. Chico" y en los correos electronicos
enviados a los suscriptores. Los clientes también se animaran a compartir sus propias
reflexiones en los comentarios.

» Consejos para crear recuerdos especiales: Se compartiran consejos practicos y creativos
sobre como aprovechar al maximo la temporada navidefia con los pequefios. Estos consejos
pueden incluir ideas para actividades familiares, recetas especiales, manualidades
navidefias y mas.

» Interaccion y engagement: La marca respondera activamente a los comentarios, preguntas
y mensajes de la audiencia para fomentar la interaccion y el engagement. Se crearan
conversaciones significativas en torno a la magia y la emocién de la temporada navidefia.

* Creacion de comunidad: Se utilizaran el hashtag #SonrisasConMrChico de la camparia en
las publicaciones de redes sociales para unificar la conversacion y crear un sentido de
comunidad en torno a la marca. En la Figura 45 se presenta un mock up del tipo de

contenido para la festividad de navidad.



Figura 45

Tipo de contenido para festividad navidefia

Historias Reflexiones Consejos para
conmovedoras festivas crear recuerdos

Los mejores regalos
se llaman, tiempo
amor y vida

Manualidades }
Navidefias

Navidac

Nota: Ejemplo de la linea gréfica de la campafia.
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Tactica 3: Se implementaran anuncios en redes sociales a través de Meta Business Manager,

los cuales estaran segmentados segun la audiencia definida en el buyer persona. Esta tactica se

basara en una estrategia de reconocimiento con el objetivo de maximizar el alcance y la visibilidad

de los anuncios, llegando asi al mayor nimero de usuarios posibles. En la Figura 46 se muestra un

ejemplo de la estrategia de pauta publicitaria.
Figura 46

Estrategia de pauta publicitaria para la campafia.

CAMPANA DIRECCIONADA A OBIJETIVO
DE RECONOCIMIENTO MAXIMIZAR EL ALCANCE MOSTRAR EL ANUNCIO EL
MAYOR NUMERO DE VECES

s M- Chico

X

iEmbarcate en la magia de la Navidad con el
encantador Calendario de Sonrisas de "Mr.
Chico’l Al adquirir 3 prendas, Ver

Recanocimiento

@ VIVEMAGIA

o >
p—— L 4 DELANAVIDAD

l_.f Me gusta

(O Comentar 5 Compartir

Nota: Ejemplo de promocidn con objetivo de alcance.
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5.6.6. Estrategia de fidelizacion

Siguiendo el Customer Journey de la empresa, se ha desarrollado una estrategia de
fidelizacion que surge como respuesta a la necesidad de fortalecer las relaciones con los clientes y
fomentar la lealtad hacia la marca. Esta estrategia se enfoca en maximizar cada punto de contacto,
desde la primera interaccion hasta el compromiso continuo. Con un enfoque en la narrativa de la
marca, se incentiva la recomendacién a través de un sistema de puntos y se celebran eventos
exclusivos como la inauguracion del nuevo showroom. El objetivo principal de esta estrategia es

convertir al cliente en un embajador entusiasta e impulsar el crecimiento de la empresa.

Siguiendo este analisis, se plantea el desarrollo de dos campafias:

» Camparfia de incentivacion de recomendacion: Se implementara un programa de puntos
donde el cliente recibira puntos por cada referencia exitosa de nuevos clientes y por realizar
compras en la tienda en linea. Los puntos acumulados se podran canjear por descuentos en

futuras compras.

« Camparia de inauguracion del showroom: Se enviara una invitacion exclusiva al cliente
seleccionado por su fidelidad, invitdndolo a ser parte de este evento especial. Se utilizaran
las redes sociales y el correo electronico para crear expectacion y compartir detalles sobre
la inauguracion. Ademas, se ofreceran incentivos especiales, como descuentos exclusivos

y regalos, para los asistentes.

5.6.6.1. Campaiia “Conviértete en un embajador de nuestra marca Mr. Chico”

El objetivo principal de la campafa es estimular la participacion de los clientes en el
programa de puntos de la empresa, convirtiéndolos en embajadores de la marca al recomendarla a
amigos y familiares. Se busca inspirar a los clientes a compartir sus experiencias positivas con la
marca y atraer a nuevos clientes mediante referencias. Ademas, se pretende reforzar la fidelidad
de los clientes actuales al ofrecerles incentivos por sus recomendaciones, lo que a su vez
contribuird al crecimiento y consolidacion de la empresa. La campafia se extendera durante 6
meses, desde junio hasta diciembre. El sistema de puntos se implementara directamente en la

pagina web para facilitar a los clientes la referencia de sus contactos. Se emplearan las plataformas
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de Facebook, Instagram y TikTok para promocionar el programa de puntos, compartir testimonios
de clientes satisfechos y fomentar la participacion. Asimismo, se enviaran correos electronicos a
la base de datos de clientes existentes para informarles sobre el programa de puntos y los beneficios

de recomendar la marca.

Tacticas:

* Implementacion del sistema de puntos por referencia: Se establecera un sistema en el
sitio web de la empresa para que los clientes existentes puedan referir a amigos y familiares.
Cada referencia exitosa les otorgara puntos que podran canjear por descuentos en futuras
compras. Esta tactica se promocionara mediante banners en el sitio web, correos
electronicos y publicaciones en redes sociales. En la Figura 47, se puede apreciar un

ejemplo de propuesta de mensajes personalizados para la campafia.

* Registro en el Programa de Puntos: Los clientes pueden registrarse en el programa de
puntos de la empresa a través de un formulario en linea en la pagina web. Una vez
registrados en el programa de puntos, los clientes pueden comenzar a referir a amigos y
familiares compartiendo un enlace Unico proporcionado por la empresa.

« Obtencion de puntos por referencia: Cada vez que un amigo o familiar se registre en la
tienda en linea usando el enlace Unico compartido por el cliente, el cliente existente y el
nuevo recibiran puntos como recompensa.

» Acumulacion de puntos: Los puntos obtenidos por referencias exitosas se acumulan en la
cuenta del cliente existente y pueden ser utilizados para obtener descuentos en futuras
compras en la tienda en linea.

» Promocion en redes sociales: Se realizaran publicaciones periddicas en las redes sociales
de la empresa (Facebook, Instagram, TikTok) para destacar el programa de puntos y sus
beneficios al recomendar la marca. Ademas, se utilizardn anuncios pagados en estas
plataformas para alcanzar a una audiencia mas amplia y aumentar la participacion en el
programa.

« Estrategia de email marketing personalizado: Se enviaran correos electrénicos

personalizados a los clientes existentes para informarles sobre el programa de puntos y
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cémo participar. Se emplearan técnicas de segmentacion para adaptar el mensaje a los
intereses y comportamientos de cada cliente, aumentando asi la probabilidad de
participacion. En la Figura 48 y 49, se puede apreciar un ejemplo de como se planifica la
campafia de email marketing personalizado.

« Seguimiento y comunicacion: La empresa mantendra un seguimiento de las referencias
exitosas y comunicard regularmente a los clientes existentes el nimero de puntos
acumulados y los descuentos disponibles.

» Celebracién de logros: Se celebraran hitos importantes, como alcanzar cierto nimero de
referencias exitosas, mediante publicaciones especiales en redes sociales y correos
electrdonicos de reconocimiento a los clientes.

Mensaje Clave: "Los clientes pueden compartir su experiencia y obtener recompensas al
unirse al programa de puntos de la empresa. Cada referencia exitosa les otorga puntos que pueden

canjear por descuentos en futuras compras. jHaz que tus recomendaciones cuenten!"

Figura 47

Propuesta de mensajes personalizados para la campafa

Asunto* @

iGana recompensas al recomendar! Unete a
nuestro programa de puntos ahora.

© & 74200

Inboﬁ

Mr Chico 17:45
Usar IA iGana recompensas al recomendar! Unete
;Quieres ser recompensado por compartir tu
) X amor por nuestra marca? Unete a nuestro...
Texto de vista previa ®

¢Quieres ser recompensado por compartir t

U amor por nuestra marca? Unete a nuestro

programa de puntos y obtén descuentos ex

clusivos. jDescubre mas ahora!

Nota: Ejemplo de mensajes personalizados



Figura 48

Propuesta de email marketing personalizado

C%Fc o Home Catalogo Productos Contactos Search....... Q

Maximiza tus Recomendaciones:

Unete a Nuestro Programa de Puntos

iQuerida mamital ;Quieres sacar &l maximo provecho de tus recomendaciones?
iTe tenem

Uestro emocionante programa de puntos y
mpensas tangibles. Cada recomendacion exitosa
usivos en tus compras futuras. ;No esperes més

convierte

te ace!

para empezar 8 ganar

Mr Chico
Magoalena, 170102, Quno

Nota: Ejemplo de ventana de suscripcion de pagina web

Figura 49
Propuesta de correo electronico para campafia de email marketing

EMAIL MARKETING PR —— Ck

PROGRAMA DE RECOMPENSAS

Nota: Ejemplo de Correo personalizado
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5.6.6.2. Camparia de Inauguracion del Showroom

Este afio, la empresa ha alcanzado destacados indices de ventas, lo que ha resultado en la
expansion de su local principal. Aprovechando este contexto, se ha planteado el desarrollo de un
showroom para atender a los clientes mas fieles de la marca. El objetivo principal de esta campafia
es generar expectacion y promover la asistencia a la inauguracion de este nuevo espacio. Se busca
crear un ambiente de emocion y anticipacion tanto entre los clientes actuales como potenciales.
Ademas, se pretende fortalecer la relacion con los clientes existentes al ofrecerles incentivos
exclusivos para que participen en el evento. Asimismo, la campafa tiene como meta aumentar la
visibilidad de la marca en las redes sociales y captar la atencion del pablico hacia este nuevo y
atractivo espacio. La campafa tiene una duracion que abarca el dltimo trimestre del afio 2025,
culminando con la inauguracion del showroom el 21 de diciembre. Para alcanzar este objetivo, se

proponen las siguientes tacticas:

Tactica 1: Se enviaran invitaciones exclusivas y personalizadas a clientes seleccionados por
su historial de compras y fidelidad. Estas invitaciones contendran detalles sobre la inauguracion
del showroom, incluyendo la fecha, hora y ubicacion del evento, asi como los incentivos especiales

que recibiran los asistentes.

Tactica 2: Se utilizaran las redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok) de la empresa
para promocionar la inauguracion del showroom. Se publicara contenido teaser, como fotos del
interior del showroom en construccion o videos del equipo preparando el evento, con el fin de

mantener a los seguidores informados y emocionados.

Téctica 3: Se enviardn correos electronicos a la lista de clientes, resaltando la proxima
inauguracion del showroom y los beneficios exclusivos que tendran los asistentes. Estos correos
incluiran detalles sobre los descuentos especiales, regalos y otras sorpresas que se ofreceran

durante el evento. La dinamica del showroom se estructurara de la siguiente manera:

» Recepcion y bienvenida: Los asistentes seran recibidos con una calida bienvenida al llegar
al showroom, donde se les proporcionara informacion sobre el evento y las actividades

planificadas.
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Recorrido por el showroom: Se organizara un recorrido guiado por el showroom, donde los
clientes podrén explorar los diferentes productos y colecciones destacadas. Se destacaran
las caracteristicas y beneficios de cada producto.

Demostraciones en vivo: Se realizardn demostraciones en vivo de productos destacados,
donde los asistentes podran ver cémo funcionan los productos en accién y experimentar su
calidad y utilidad.

Sesiones de consultoria personalizada: Se ofreceran sesiones de consultoria personalizada,
donde los clientes podran recibir asesoramiento experto sobre productos especificos,
responder preguntas y recibir recomendaciones personalizadas.

Ofertas y promociones especiales: Durante el evento, se ofreceran ofertas y promociones
especiales exclusivas para los asistentes al showroom, incentivando las compras y
premiando la fidelidad de los clientes.

Actividades interactivas: Se organizaran actividades interactivas como concursos, juegos o
sorteos, donde los asistentes podran participar y ganar premios exclusivos.

Networking y socializacion: Se fomentard el networking y la socializacion entre los
asistentes, proporcionando un ambiente acogedor y propicio para establecer nuevas
conexiones y compartir experiencias.

Catering y entretenimiento: Se ofreceran servicios de catering con bebidas y bocadillos
para los asistentes, asi como entretenimiento en vivo como musica 0 actuaciones para crear

un ambiente festivo y animado.

Medios Utilizados:

Invitaciones personalizadas: Envio de invitaciones impresas por correo postal o correo
electrdnico a clientes seleccionados.

Redes sociales: Publicacion de contenido promocional y teaser en Facebook, Instagram y
TikTok para generar expectacion entre los seguidores.

Correo electronico: Envio de correos electronicos a la base de datos de clientes para
informarles sobre la inauguracién del showroom y los incentivos especiales para los

asistentes.
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Mensaje Clave: "jUnete a nosotros para celebrar un nuevo capitulo en nuestra historia! Sé
uno de los primeros en explorar nuestro showroom y disfruta de sorpresas especiales como
agradecimiento por tu lealtad.” En la Figura 50 se puede observar el concepto de la camparia de

manera méas simplificada.

Figura 50
Desarrollo conceptual de la campafia de fidelizacion

owroon VR

03:47 /10:00

ra
Ld

ANUNCIOS TEASER

Nota: Ejemplo de la linea gréfica de la campafia.
5.6.7. Canales de Difusion para el plan de Marketing

Para la implementacion efectiva de la estrategia del plan de marketing, se han seleccionado
varios canales de difusion. Estos canales se eligieron por su capacidad para ofrecer una
combinacion efectiva de alcance, personalizacion e interaccién con la audiencia. Ademas, cada
uno de ellos complementa a los demas, lo que resulta en una estrategia de marketing integrada y
cohesiva que maximiza el impacto de la campafia. Los medios de difusion que se utilizaran para el

plan de marketing seran:

» Redes Sociales (Facebook e Instagram): Se utilizaran para compartir contenido emocional,

promocionar la campafia y ofrecer descuentos exclusivos. Esto se debe a que las redes
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sociales son canales efectivos para llegar a una amplia audiencia, interactuar con los
seguidores y generar interés en la marca y la campafia. Ademas, permiten segmentar y
dirigirse a audiencias especificas segun sus intereses y caracteristicas demograficas.

» Sitio Web de "Mr. Chico": El sitio web se utilizara para presentar la oferta de la campafia
y permitir a los clientes realizar compras en linea. Ademas, ofrecera la opcion de recibir el
calendario personalizado. El sitio web es crucial ya que proporciona un punto centralizado
para que los clientes obtengan méas informacion sobre la campafia, realicen compras y se
involucren con la marca.

« Correo Electrénico: Se utilizara para enviar correos electronicos a la lista de suscriptores
anunciando la campafia, compartiendo contenido emocional y ofreciendo descuentos
especiales. El correo electronico es un canal directo y personalizado que permite llegar a
los clientes de manera mas intima. Ademas, es una forma efectiva de fomentar la lealtad

de los clientes y mantenerlos informados sobre las novedades y promociones de la marca.

La Figura 51 detalla los canales de difusion, diferenciando entre organicos y pagados. Esta
tabla simplifica la orientacién de las campafias al permitir la extraccién de contenido y la

adaptacion de formatos segun corresponda, ya sea contenido organico o pagado.

Figura 51
Tabla de canales de difusion de “Mr. Chico”

CANALES DE DIFUSION clic

ORGANICO PACADO

Facebook e Instagram
Post + Reels + Videos Feed ¢ Dark Post
Historias + Carousels Buscadores (SEM) \

| Formularios Reels + Videos

Enlaces a Contenido Externo Post Formularios

5 Tik Tok |
Reels + Videos l'i

Carousels
Email Marketing / SMS
‘ WhatsApp * Post + Cataloge
: Crupos y Ustas de Difusién
5 Correos Electranicos automatizados )
Pagina web

Blogs « Formularios
’ w - e —

Nota: Cuadro de canales de difusion para plan de marketing.
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5.6.8. Embudo de conversion

Un embudo de conversion es una herramienta en marketing que busca guiar a los usuarios
a lo largo de las etapas del proceso de compra, desde la captacion hasta la conversion y la

fidelizacion. A continuacion, en la Figura 52 se presenta el embudo de conversion adaptado para
"Mr. Chico".

Figura 52

Embudo de conversion de “Mr. Chico”

ckico

En esta etapa, los clientes se encuentran con la marca "Mr. Chico". Pueden
descubrirla a través de redes sociales, referencias boca a boca o busquedas en
linea.
- .» Acciones:
captac‘on L . © Crear contenido atractivo en redes sociales para aumentar la visibilidad.
5 o Implementar estrategias de SEO para aparecer en los resultados de
busqueda.

Los usuarios se interesan mas en la marca. Aqui es donde comienza la

relacion.

Acciones:

'nteraCCién L. l(())f;icsﬁra::izr;tenido valioso, como blogs o videos, que eduque y atraiga a

« Capturar datos de contacto (por ejemplo, suscripciones al boletin) para
mantener el interés.

Los usuarios evaluan la oferta de productos o servicios de "Mr. Chico™.

Acciones:
* Optimizar el sitio web para una navegacion facil y una experiencia
2 2 - . agradable.
Con5|deraCI6n' * Proporcionar informacion detallada sobre los productos y sus
beneficios.

El usuario esta listo para convertirse en cliente.
Acciones:

Facilitar el proceso de compra en el sitio web.
Ofrecer opciones de pago seguras y claras.

Fidelizacion: Después de la compra, se busca mantener una relaciéon
a largo plazo.
Acciones:

_Enviar correos electrénicos de seguimiento y agradecimiento.
Ofrecer programas de fidelizacion, descuentos para clientes
recurrentes, etc.

Fidelizaciéon

Nota: Embudo de conversion de " Mr. Chico”.

5.6.9. Indicadores de desempefio

Para asegurar el éxito del plan de marketing digital de “Mr. Chico”, es fundamental

implementar un sistema de monitoreo eficaz a través de indicadores clave de desempefio (KPIs).
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Estos KPIs permitirdn medir y evaluar el impacto de las estrategias de marketing en tiempo real.
Segun las estrategias delineadas para el proyecto, se espera lograr un aumento del reconocimiento
de lamarca en un 40%. Este objetivo sera evaluado mediante encuestas dirigidas a nuevos clientes,
lo que permitira determinar la efectividad de las estrategias propuestas. Ademas, se considerara el
crecimiento en el nimero de seguidores de la campafia, con la proyeccién de aumentar de 7,000 a

15,000 seguidores en un periodo de 12 meses, representando un incremento del 46.66%.

Los KPIs seleccionados abarcaran metricas esenciales como el rendimiento en redes
sociales, el tréfico y la conversion en el sitio web, y la tasa de retencion y satisfaccion del cliente.
El principal indicador de éxito sera el impacto tangible que la empresa logre generar en sus medios
digitales. Para ello, se monitorearan ciertos indicadores con ayuda de una Tabla de KPIs como se
indica en la Tabla 5, y se ajustaran las estrategias seguin sea necesario para alcanzar los objetivos

de reconocimiento de marca y alcance en redes sociales.

Tabla s
Tablero de KPIs

KPI Valor 2024 Meta 2025 Crecimiento Crecimiento acumulado (%)
promedio 2025

Alcance de la marca en Quito 5% 40% 3,33% 40%
Impresiones 198.316 277.635 6.67% 40%
Tasa de interaccion 1.203 2.400 16.67% 100%
Crecimiento de seguidores 7.000 15.000 666.67 114.29%
Alcance de campafias visuales 96.923 135.889 3.33% 40%
Tasa de conversion de campafias  1.8% 2.16% 0.03% 20%
Tasa de retencion de clientes 30% 50% 1.67% 66.67%
Tasa de satisfaccion del cliente 30% 75% 3.75% 100%

Nota: ejemplo de tablero de medicion de KPIs



108

Donde:

* Valor 2024: Es el valor actual del KPI en el afio 2024.
» Meta 2025: Es el valor objetivo del KPI para el afio 2025.
* Crecimiento mensual promedio 2025: Es el crecimiento promedio que se debe alcanzar

cada mes para llegar a la meta del 2025.

« Cambio mensual promedio (%0): Es el cambio porcentual promedio que se debe alcanzar

cada mes para llegar a la meta del 2025.
* Crecimiento acumulado (%): Es el crecimiento total que se debe alcanzar desde el afio

2024 hasta el final del afio 2025 para llegar a la meta.

A continuacion, se detallan los KPIs (Indicadores Clave de Desempefio) que serviran para

medir el éxito de cada estrategia:

Manejo de la identidad visual de la marca:

+ KPI: Incremento en el reconocimiento de la marca a través de encuestas de reconocimiento

de marca antes y después de la implementacion del nuevo brand board.

« KPI: Incremento en la coherencia y el reconocimiento del logotipo y colores corporativos

en las interacciones de la marca en linea.

Estrategia de Marketing de Contenidos:

KPI: Numero de visitantes al sitio web desde contenido generado (blog, videos, etc.).

KPI: Tiempo promedio de permanencia en el sitio web y tasa de rebote para contenido

especifico.

Estrategia de Reconocimiento:

KPI: Aumento en el trafico del sitio web proveniente de campafias publicitarias en redes

sociales y otros canales.

KPI: Incremento en el alcance y la participacion en las publicaciones de redes sociales.

Estrategia de Retencion:

KPI: Tasa de retencién de clientes existentes durante un periodo determinado.
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» KPI: Participacion en programas de fidelizacion y uso de ofertas exclusivas por parte de

clientes recurrentes.

Estrategia de Fidelizacion:

KPI: Numero de clientes participantes en eventos exclusivos o programas de fidelizacion.

KPI: Incremento en las interacciones positivas en redes sociales y resefias de clientes leales.

Incremento en el alcance y la visibilidad:

KPI: Numero de impresiones de publicaciones en redes sociales.

KPI: Aumento en el nimero de seguidores en todas las plataformas sociales.

» KPI: Porcentaje de crecimiento en el alcance organico versus alcance pagado.
Participacion y compromiso del usuario:
» KPI: Tasa de interaccion (likes, comentarios, compartidos) por publicacion.

» KPI: Porcentaje de aumento en la participacion del usuario en comparacion con el periodo

anterior.
» KPI: Tiempo promedio de visualizacion de videos publicados en redes sociales.

Reputacion y satisfaccion del cliente:

KPI: Numero de menciones positivas versus negativas en redes sociales.

KPI: indice de satisfaccion del cliente basado en comentarios y opiniones en redes sociales.

5.6.9.1. Andlisis de la alineacidn entre los objetivos y la tabla de KPIs

Para el afio 2025, se han establecido objetivos SMART que se alinean con la estrategia
general del plan de marketing y los resultados esperados, como se indica en la Tabla de KPIs. En
la Tabla 6, se presenta un analisis detallado que muestra como estos objetivos se correlacionan con
los indicadores clave de desempefio, garantizando una evaluacion coherente y efectiva del progreso

y éxito de las estrategias implementadas.
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Tabla 6

Anadlisis de objetivos

OBJETIVO KPI RELACIONADO COMENTARIOS

Aumentar el reconocimiento de marca en Alcance de la marca en Quito El objetivo esta en linea con el crecimiento

un 40% en la ciudad de Quito. del 40% previsto para el alcance de la marca.
Potenciar la interaccién en redes sociales Tasa de interaccion El objetivo es alcanzable, dado que el
en un 20% a través de la publicacion crecimiento mensual promedio previsto para
regular de contenido estratégico. la tasa de interaccion es del 16.67%.
Disefiar campafias de marketing visual Alcance de campafias El objetivo de fidelizacion es mas
para aumentar el reconocimiento de marca visuales, Tasa de conversion alcanzable, dado que el crecimiento mensual
en un 40%, la retencion de clientes en un de campafas visuales promedio previsto para la tasa de retencion
10% y la fidelizacion en un 15%. de clientes es del 1.67%.

Generar una campafia de reconocimiento Alcance de la marca en Quito, Los objetivos son alcanzables, dado que el

para captar nuevas audiencias, para Numero de nuevos leads crecimiento mensual promedio previsto para
aumentar el alcance en un 25%. el alcance de la marca es del 3.33%
Implementar una estrategia de retencion Tasa de interaccion, El crecimiento mensual promedio previsto
para aumentar la participacidon en redes Crecimiento de las ventas para la tasa de interaccion es del 16.67%.

sociales en un 15%

Desarrollar una estrategia de fidelizacion Trafico web, Tasa de El crecimiento mensual promedio previsto
para aumentar el trafico web en un 20%. conversion para el trafico web es del 3.33%

Nota: En la tabla se presenta un analisis en los objetivos del plan de marketing y los KPlIs.

La evaluacion constante de los KPIs, como el aumento del reconocimiento de marca en un
40% vy el crecimiento de seguidores de 7,000 a 15,000 en 12 meses, permitird realizar ajustes
estratégicos en tiempo real para maximizar el impacto de las iniciativas de marketing. Este
alineamiento no solo facilita el monitoreo efectivo del progreso, sino que también garantiza que
todas las acciones tomadas estén orientadas a alcanzar los resultados esperados, consolidando asi

la posiciéon de “Mr. Chico” en el mercado y asegurando su crecimiento sostenible.
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5.6.10. Marketing Mix

La estrategia de marketing mix para "Mr. Chico™ se centra en cuatro elementos clave:
producto, precio, plaza y promocion. A continuacion, se presenta un resumen adaptado al plan de

marketing de "Mr. Chico".

* Producto: Se enfocara en el desarrollo de colecciones en fechas especificas, asegurando
que los productos de "Mr. Chico" sean prendas de alta calidad y comodidad. Esto incluird
una amplia variedad de ropa que satisfaga las necesidades y preferencias de los clientes.

* Precio: Se implementaran descuentos y ofertas especiales en fechas especificas para
incentivar las compras y generar un mayor interés en los productos de la marca.

» Plaza: Se destacara el desarrollo de un showroom exclusivo, proporcionando a los clientes
una experiencia Unica donde puedan interactuar directamente con los productos de "Mr.
Chico". Este showroom estara estratégicamente ubicado para aumentar la visibilidad y el
reconocimiento de la marca.

* Promocion: Se llevaran a cabo diversas actividades promocionales, como concursos y
sorteos, para fomentar la participacion del publico y aumentar la interaccion con la marca.
Ademas, se promocionard el envio gratuito para incentivar las compras en linea y mejorar

la accesibilidad de los productos de "Mr. Chico" para los clientes.

El Marketing Mix de “Mr. Chico” esta disefiado para abordar las necesidades del mercado
y fortalecer la identidad de la marca. Al enfocarse en productos de alta calidad, precios
competitivos, una distribucion eficiente y promociones efectivas, “Mr. Chico” estd bien
posicionado para aumentar su reconocimiento de marca y alcanzar sus objetivos de crecimiento en

el competitivo mercado de ropa y articulos para bebés.
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5.7. Presupuesto y viabilidad financiera

En la Tabla 7 se presenta un analisis de ventas mensuales de la empresa durante el afio 2025,
donde se detallan dos estrategias de descuento implementadas en septiembre y diciembre. En
septiembre, se aplicard un descuento del 15% a los clientes B2C, lo que resulta en un descuento
total de $2,632.50. Ademas, en diciembre, la empresa otorgard un descuento del 3% a las ventas
al mismo segmento B2C, lo que equivale a $561.60 en descuentos. Estos descuentos se aplicaran
como parte de una estrategia de retencion de clientes y un programa de acumulacién de puntos por

recomendacion, respectivamente.

Tabla 7

Ventas mensuales, con la aplicacion de descuento en ventas de las campafias

Ingresos

Afio 1 (2025)

Mes 1 2 3 4 5 6
TOTAL $ 54.600$ 54.600 $ 54.600 $56.940 $ 56.940% 56.940
Descuento en ventas - - - - - -

Total, Ingresos $ 54.6008 54.600 $ 54.600 $ 56.940 $ 56.940843.680
Ventas

Mes 7 8 9 10 11 12
TOTAL $56.940 $ 58.500$ 58.500858.500 $ 62.4008 62.400
Descuentos en ventas - - $2.632 - - $ 561
Total, Ingresos $ 56.9408 58.500 §$ 55.867 § 58.500 $ 62400 S$61.838

Ventas

Nota: Descuento del 15% aplicado en el mes de septiembre y el 3% en el mes de diciembre al segmento B2C

En la Tabla 8 se presenta la suma de las ventas mensuales de cada afio correspondiente. Se
ha aplicado un crecimiento estimado de ventas del 1% mensual, basado en un analisis del
crecimiento historico del 12% anual de la empresa, el cual se ha distribuido mensualmente para

obtener esa tasa de crecimiento. Ademas, se ha proyectado la continuacién de los mismos
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descuentos para los proximos afios, manteniendo las tasas de descuento establecidas en los meses
de septiembre y diciembre desde el afio 1 hasta el afio 5. Esta proyeccion se fundamenta en la

tendencia historica y en las politicas de descuento implementadas por la empresa

Tabla 8

Ventas anuales de 5 afios

Ventas anuales de 5 afios

Afio 1 Afio 2 Afio3  Afo4 Afio 5

Ventas anuales $688.665 §795.688 $893.239 $1.010.198 $1.138.317

Nota: Suma de los meses en cada afio correspondiente

En la Tabla 9 se detallan los gastos de operacion de la empresa con sus correspondientes
crecimientos anuales desde el afio uno hasta el afio cinco, ademas, registra un anico en el afio uno
gasto de 40,000 ddélares correspondiente a la construccion del showroom que se encuentra en el

afio uno.

Tabla 9

Gastos operativos para los afios 1 al 5

Gastos operativos para los afios del 1 al 5

Afios
GASTOS 1 2 3 4 5
Construccién Showroom $40.000
Servicios prestados Contabilidad $4.200 $4.620 $5.082 $5.590.2 $6.149.22
Mantenimiento de maquinas $1.200 $1.200 $1.200 $1.200 $1.200
Servicio Basicos $1.680 $1.848 $2.032 $2.236 $2.459.69
Internet $480 $480.00 $480.00 $480.00 $480.00
Marketing $5.111 $5.111 $5.111 $5.111 $5.111
TOTAL, GASTOS DE OPERACION $52.671 $13.259  $13.905 $14.617 $15.399

Nota: Suma de los gastos de operacidn anuales.
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En la Tabla 10 se detallan los gastos relacionados con el marketing. Se inicia con el gasto
unico de 500 dolares destinado a la creacién de la pagina web de la empresa. Para la estrategia de
reconocimiento, se llevara a cabo un sorteo mensual con un costo de 40 délares por mes,
totalizando 480 dolares al afio. Ademas, se realizara una campafia en redes sociales para
promocionar el sorteo, con un gasto de 80 ddlares mensuales durante tres meses (de enero a marzo),
sumando un total de 240 ddlares. En la segunda campafa, se invertira en una serie de anuncios
para generar interaccion, con un gasto de 120 ddlares mensuales durante tres meses, lo que

representa un total de 360 dolares para la duracién de la campana.

En la estrategia de retencion, se planificé un gasto de 200 ddlares mensuales para la primera
campafia, de agosto a septiembre, con un total de 400 dolares. Este desembolso se destinara a
resaltar el descuento ofrecido para los bebés recién nacidos. Para la segunda campafia, se asignaran
200 dolares en el mes de octubre para destacar la experiencia de Halloween donde se incluira la
compra de calabazas con dulces para los clientes que adquieran prendas, con un costo de 111
dolares. En la tercera camparia, se invertiran 300 dolares en publicidad en redes sociales durante
diciembre, para resaltar el contenido generado. Dado que diciembre es un mes de alto volumen de
ventas, esta inversion es mayor. Ademas, se incluira la distribucion de 100 calendarios, cada uno
con un costo de 1 doélar, sumando un total de 300 dolares. Para maximizar el alcance de esta
campafia, se destinaran 200 dolares en SEM para que los clientes conecten con el contenido

generado.

En la estrategia de fidelizacion, la primera campafia se enfocara en incentivar la
recomendacion de clientes, para lo cual se destinaran 120 délares mensuales durante tres meses,
totalizando 360 dolares. La segunda campafia se centrara en premiar la fidelidad de los clientes. Se
realizara una inversion de 80 dolares mensuales en la promocion de la creacion del showroom,
durante dos meses, sumando un total de 160 délares. Finalmente, se inaugurara el showroom, para
el que se ha presupuestado 1500 d6lares. Este presupuesto se destinara al catering para los invitados

y a la masica en vivo que se presentara durante el evento.



Tabla 10

Desglose de los gastos de marketing por cada estrategia

Nota: Detalle de las acciones a realizar en cada estrategia con su inversion total anual.

Gastos de Marketing

Acciones Mensual Anual

Creacion pagina web 500 500

Estrategia reconocimiento

Campaiia 1

Sorteo Mensual 40 480

Pautaje 80 240

Campafia 2

Pautaje 120 360

Estrategia de retencion

Campaiia 1 Pautaje 200 400

Campafia 2

Pautaje 200 200

Calabazas regalo 111 111

Campaiia 3

Pautaje 300 300

Calendarios 300 300

SEM 200 200

Estrategia Fidelizacion

Campafia 1 Pautaje 120 160

Campafia 2

Pautaje 80 160

Catering - musica 1500 1500
Total, Anual $ 5111
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En la Tabla 11 se evidencia un flujo de efectivo operativo positivo, lo cual indica que la

empresa esta generando suficiente efectivo de sus operaciones principales para cubrir los gastos

operativos y realizar las inversiones necesarias para mantener y expandir el negocio. Este aspecto

es fundamental para la solidez financiera y el crecimiento sostenible de la empresa.

Para la realizacion del showroom, se requiere una inversion de 48,000 délares. Esta

inversion se considera en el flujo del inversionista, donde se puede observar el efecto neto de la

inversion en el flujo de efectivo de la empresa. Esta inversion debe evaluarse segun su potencial

para generar retornos y contribuir al crecimiento y la rentabilidad a largo plazo de la empresa.

Tabla 11

Flujo Total de la empresa

I. Flujo de efectivo operativo

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ventas $ $ $

688.665,90 795.688,50 893.239,94

(-) Costos $ $ $

SURESIS 340.405,92 153.899,00 323.385,62

S

(-) Costos $ $ $

fjce 183.351,00 153.899,00 172.334,00

©) $ $ $

Deprecia cién 887,90 887,90 887,90

= U.

Neta 104.563 310.464 252.853
*) 888 888 888
Deprecia cién
Flujo de 105.451 311352 253.741
efectivo
operativo
(FEO)

ANO 4

$
1.010.198,5
7

$
172.334,00

$
175.057,28

$
1.852,80

421.358

888

423.211

ANO 5

$
1.138.317,04

$
307.216,34

$
178.839,91

$
1.852,80

414.635

888

416.488

Nota: Detalle del Flujo de efectivo operativo y del flujo del inversionista
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En la Tabla 12 se presenta el periodo de recuperacion, que indica cuanto tiempo se

necesitaria para recuperar la inversion inicial realizada en el proyecto. En el caso del flujo total, el

periodo de recuperacion es de 2.61 afios, mientras que en el flujo del inversionista es de 2.55 afios.

Es importante destacar que estos periodos son inferiores a los 5 afios, lo cual indica que el proyecto

es viable desde el punto de vista financiero. Un periodo de recuperacion mas corto sugiere que la

inversion inicial se recupera en un plazo razonable, lo que indica un proyecto rentable y con

potencial para generar retornos atractivos.

Tabla 12

Periodo de recuperacion de la inversion

PERIODO DE RECUPERACION

ANOS FLUJO TOTAL  FLUJO FLUJO TOTAL FLUJO
INVERSIONISTA INVERSIONISTA

0 $-571.756.92 $-523.756.92

1 $105.451.34 $93.406.27 $ (466.305.58) $ (430.350.65)

2 $311.352.06 $208.885.29 $(154.953.53) $(131.465.36)

3 $253.741.06 $240.780.90 $ 98.787.54 $109.315.54

4 $423.211.29 $409.673.85 $521.998.83 $ 518.989.39

5 $988.244.81 $974.031.97 $1.510.243.64 $1.493.021.37

Nota: Detalle del Flujo de efectivo operativo y del flujo del inversionista

Los resultados obtenidos para el proyecto:

sugiere una inversion sélida y rentable.

El Valor Neto Actual (VNA) positivo en ambos flujos, tanto en el flujo total como en el

del inversionista, indica que el proyecto generara mas ingresos de los que costara. Esto
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» El Valor Presente Neto (VPN) también es positivo en ambos flujos, lo que indica que el
proyecto generard un rendimiento superior al costo de capital. Esto significa que el valor
presente de los flujos de efectivo futuros del proyecto supera la inversion inicial, lo que es
una buena sefial de rentabilidad.

* La Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 36.19% en el flujo total y del 37.91% en el flujo
del inversionista. Estas tasas son significativamente mas altas que la tasa minima requerida
de rendimiento, lo que confirma la rentabilidad del proyecto. La TIR indica la tasa de
rendimiento que el proyecto debe alcanzar para que el VPN sea igual a cero, y al ser méas
alta que la tasa requerida, demuestra que el proyecto supera las expectativas de rentabilidad.

+ El indice de Rentabilidad (IR) es de 1.86 en el flujo total y de 1.68 en el flujo del
inversionista. Estos valores son superiores a uno, lo que indica que el proyecto generara un
retorno positivo y que los flujos de efectivo futuros son significativamente mayores que la
inversion inicial.

En conjunto, estos resultados respaldan la viabilidad y rentabilidad del proyecto, lo que

sugiere que es una inversion atractiva que puede generar retornos positivos para los inversionistas.
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5.8. Conclusiones y recomendaciones

5.8.1. Conclusiones

Necesidad de Estrategias Marketing Digital: Se ha identificado un bajo reconocimiento
de marca de “Mr. Chico” entre los clientes del segmento B2C. Esto resalta la necesidad de
implementar estrategias de marketing digital para mejorar la visibilidad y el reconocimiento de la
marca en el mercado. Una propuesta es la adopcién de una estrategia de marketing digital integral
que incluya campafas de reconocimiento, retencion y fidelizacion para aumentar la visibilidad y

compromiso de la marca.

Adaptacién al Comportamiento del Consumidor: El cambio en el comportamiento del
consumidor hacia las compras en linea y el aumento de la confianza en las transacciones digitales
ofrecen una oportunidad significativa para “Mr. Chico”. La estrategia de marketing debe centrarse
en maximizar el rendimiento en redes sociales y diversificar el contenido de marketing para
adaptarse a las preferencias de la audiencia, incluyendo contenido educativo sobre el cuidado de
bebés.

Mejora de la Experiencia del Cliente: El anélisis cualitativo destaca la importancia de la
comodidad y la calidad de los productos, especialmente el uso de telas de algodon. Los clientes
valoran la asesoria en medidas del tallaje, la variedad de productos y la flexibilidad de los
materiales. Para mejorar la experiencia del cliente, se sugiere optimizar la gestion de inventario y
ampliar la oferta de productos para evitar la falta de disponibilidad y satisfacer mejor las

necesidades de los clientes.

Optimizacion de la Presencia en Linea: La fase de descubrimiento a través de redes
sociales y la interaccion con los clientes mediante WhatsApp destacan la importancia de tener una
presencia activa y atractiva en estas plataformas. Es esencial crear una identidad de marca solida
y mejorar la visibilidad en los Marketplaces y en las iméagenes de los productos para diferenciarse

de la competencia y captar la atencion de los nuevos clientes.

Estrategias de Retencion y Fidelizacion: Para asegurar la sostenibilidad a largo plazo, se

recomienda implementar estrategias de retencion y campafias de fidelizacion que requieran
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evaluacion y ajustes continuos. Sin embargo, es importante considerar los riesgos asociados, como

el alcance limitado de la audiencia objetivo y la posible saturacién de contenido. La diversificacion

de mercados y la adopcion de medidas adicionales de seguridad pueden ayudar a mitigar estos

riesgos y mantener la estabilidad y viabilidad de la empresa.

5.8.2. Recomendaciones

Desarrollar una Identidad de Marca Coherente: Para mejorar el reconocimiento de la marca

"Mr. Chico", es fundamental desarrollar una identidad de marca coherente y distintiva. Esto incluye:

Redisefio del logotipo y materiales visuales: Un logotipo moderno y profesional que refleje la
calidad y el cuidado que "Mr. Chico" pone en sus productos.

Manual de marca: Establecer directrices claras sobre como se debe utilizar la identidad visual en
todos los canales de comunicacion, asegurando coherencia en todos los puntos de contacto con
el cliente.

Estrategia de branding en redes sociales: Crear contenido que destaque la identidad visual y los
valores de la marca, usando imagenes y mensajes consistentes para aumentar el reconocimiento.
Implementar campafias de marketing visualmente atractivas y alineadas con la identidad de

marca mejorara la percepcion y el reconocimiento de "Mr. Chico™ en el mercado B2C.

Optimizacion del Sitio Web y Estrategia de Contenido: Una pégina web optimizada es crucial

para reforzar la presencia digital de "Mr. Chico™:

Disefio web responsivo y amigable: Asegurarse de que el sitio web sea facil de navegar y esté
optimizado para dispositivos mdviles. Incluir caracteristicas como un carrito de compras sencillo
y un proceso de pago seguro.

Blog con contenido educativo: Crear y mantener un blog que ofrezca consejos Utiles sobre el
cuidado del bebé, la moda infantil y otros temas relevantes. Este contenido no solo atraerd a mas

visitantes, sino que también mejorara el SEO del sitio web.
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SEOQ vy palabras clave: Utilizar las palabras clave méas buscadas por los consumidores, como
"ropa de bebé en Quito" y "ropa de algodén”, para mejorar la visibilidad en los motores de

busqueda.

Estrategias de Retencion y Fidelizacion de Clientes: Mantener a los clientes actuales y

fomentar su lealtad es vital para el crecimiento sostenible de "Mr. Chico":

Programa de lealtad: Implementar un programa de puntos o recompensas que incentive a los
clientes a realizar compras repetidas. Ofrecer descuentos especiales, regalos exclusivos y
promociones a los clientes mas leales.

Email marketing personalizado: Enviar correos electronicos personalizados con ofertas
exclusivas, noticias de la marca y contenido relevante para mantener a los clientes
comprometidos. Utilizar los datos de compra y comportamiento de los clientes para segmentar
y personalizar las camparias de correo electrénico.

Encuestas y retroalimentacion: Realizar encuestas periddicas para obtener retroalimentacion
directa de los clientes sobre sus experiencias y preferencias, y usar esta informacion para mejorar

continuamente los productos y servicios.

Incremento en Pautaje: Incrementar la inversion en pautaje, especialmente en plataformas de

alto impacto como Facebook, Instagram y TikTok, puede amplificar significativamente el alcance de

las camparias de marketing.

Técnicas de Marketing: Utilizar anuncios segmentados y optimizados mediante herramientas
como Meta Business Manager para llegar a audiencias especificas basadas en el comportamiento
y las preferencias del consumidor. Implementar campafas de retargeting para reengagement de
visitantes del sitio web y usuarios de redes sociales que han mostrado interés previo en los
productos.

Beneficios: Una inversidn mayor en pautaje puede aumentar la visibilidad de la marca, atraer
maés tréfico al sitio web y mejorar las tasas de conversion. Ademas, permitira competir mas

eficazmente con otras marcas que ya tienen una presencia digital robusta.
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7. Anexos

Anexo 1.

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS ESCUELA DE NEGOCIOS
MAESTRIA EN MERCADOTENCIA - MENCION EN ESTRATEGLA DIGITAL

Plan de marketing Digital para reforzar la Identidad de marca de Ropa de Bebé "Mr.Chico"

MATRIZ DE EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION
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Alternativas de

propuesta de valor.

ala competencia

propuesta de valor de "Mr. Chico"”

Enfocadoenla
Propuesta de Valor
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Marketing digital
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. . . sobre la marca "Mr. Chico" entre los | conocimiento sobre la marca "Mr. X
Marketing Iniciales . -
consumidores. Chico" entre los consumidores.
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o1 g Integrar efectivamente las
de Marca: La empresa se centro en - . :
L . Poca visibilidad y reconocimiento de |estrategias de marca en el enfoque -
Bajo Reconocimiento de las ventas a través dele- " o R X
i . |lamarca "Mr. Chico" en el mercado. de ventas a través del e-
Marca commerce, pero no implementd
. . commerce.
estrategias de marca efectivas. Plan de marketing
multicanal
Escasa Participacion en Redes L Incrementar la participacion en
. P Menor aleance de audiencia ¥ e P
Sociales: La dispanidad en S . . redes sociales mediante la -
. . .. .. |reducida interaccion con clientes . - . X
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. . otenciales . .
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. s . . . Programa de
Falta de Diferenciacidn en el Dificultad para destacary Definir y comunicar de manera &t
. L N - ) Influencers de Marca -
Mercado: La marca no destaco su | posicionarse de manera Gnica frente |clara las caracteristicas inicas vla X
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Anexo 2. Estructura de la entrevista

Entrevista.

jHola [Nombre del Cliente]! Antes que nada, agradecemos tu participacion en esta entrevista. Estamos

emocionados por conocer mas sobre tus preferencias y experiencias como cliente de ropa de bebé. El objetivo de esta

conversacién es entender mejor tus necesidades para poder mejorar nuestros productos y servicios. ¢Estas cdmodo

con que esta entrevista sea grabada para poder revisarla con mayor detalle después?

bebé?

Seccion 1: Datos Demograficos

1.1. ¢ Podrias proporcionarnos algunos detalles sobre ti? Como, por ejemplo, edad, ubicacién, estado civil.
1.2. ; Tienes hijos? Si es asi, ¢cuantos y cuales son sus edades?

1.3. ¢ Cudl es su situacion laboral?

Seccidn 2: Psicografica y Preferencias en Compras Digitales

Seccidn 4: Plan de Marketing Digital

3.1 ;Qué factores son importantes para usted al comprar ropa de bebé?

3.2. ¢Qué palabras utilizarias al buscar ropa de bebé en linea?

3.3. ¢ Que tipo de ofertas o0 promociones te resultan mas atractivas al comprar ropa para bebé en linea?

3.4. ¢ Qué marcas de ropa de bebe conoce?
3.5. ¢Que tipo de contenido le gusta ver més en redes sociales de ropa de bebé?

Seccion 3: Conocimiento de Marca
¢Conoce la marca Mr. Chico?
¢Reconocio la Marca Mr. Chico cuando realizo su primera compra?

¢A través de qué medio realizo su primera compra y podria compartir brevemente su experiencia al respecto?

(necesidad-esfuerzo y resultados)

¢ Cuéndo tuvo su primer contacto de compra, supo que se trataba de la empresa "Mr. Chico"?
Seccidn 4: Retroalimentacion y Mejoras

4.1. ;Que es lo que mas te gusta de nuestros productos?

4.2. ;Has tenido alguna experiencia negativa 0 positiva con nosotros que te gustaria compartir?

4.1. ;Hay algun atributo especifico que consideres que podriamos mejorar como empresa en el area de ropa para
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4.3. ¢Existe algun servicio adicional que desearias que ofreciéramos?

4.4. ;Podrias compartir tu experiencia de compra con otra marca de productos para bebés que haya sido positiva?
4.5. ¢ Sequirias comprando productos de "Mr. Chico™ segUn tu experiencia previa y por qué?

4.5. ;Has dejado de comprar ropa de bebe Gltimamente y por qué?

Cierre: Queremos agradecerte nuevamente por tu tiempo y sinceridad. Tus respuestas son valiosas para
nosotros y nos ayudaran a adaptar nuestros productos y estrategias de marketing para satisfacer mejor tus necesidades
y las de nuestros clientes. ;Hay algo méas que quieras afiadir o preguntar antes de concluir la entrevista?

Recuerda, tus opiniones son fundamentales para nosotros, jgracias por formar parte de este proceso de mejora!
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N°  NOMBRE EDAD OCUPACION UBICACION ESTADO NUMERO DE HIJOS
CIVIL

1 . 25 . de Sur de Quito Soltera 1 hijo de 11 meses
Gabriela Cajera
Medina Panaderia

2 36 Ama de casa Casada
Noraimis Norte de 3 hijos 11 afios, 6 afios y
Rojas Quito 1 afio

3 ) 24 Estudiante Sur de Quito Soltera 1 hijo de 5 meses
Damaris
Llano

4 Wendy 27 Call centery hace  Valle de Quito Casada 1 hija de un afito

- regalos

Chicaiza

5 33 Ama de casa Sur de Quito 1 hija 7 meses
Diana Union
Mena libre
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Anexo 4. Encuestas Estructuradas
Encuesta N°2.

Tu voz es fundamental para nosotros, por lo que te invitamos a participar en esta breve encuesta para entender
mejor tus preferencias y mejorar nuestra oferta. Nos tomara solo unos minutos de tu tiempo, y al final, podras ingresar
a un sorteo. Responde con sinceridad, tu opinién nos importa. Agradecemos tu participacion y contribucion a hacer
de “Mr.

Chico” una experiencia ain mas especial para ti y tu pequefio.

*  jComencemos!

» Instrucciones para Responder:

»  Por favor, responde con honestidad y segun tu propia experiencia.

*  Lee cuidadosamente cada pregunta antes de responder.

»  Siuna pregunta no aplica a ti, siéntete libre de seleccionar la opcion que mejor describa tu situacion.

Preguntas:
Seccidn 1: Demografia
1. Edad:

3. Ubicacion:

¢ Ciudad-Sector

4. ;Eres mama o estas actualmente embarazada?
e Si
* No

5. Si respondiste si, ¢cuantos hijos tienes actualmente?

1
2
« 3
4
50 més
Seccion 2: Psicogréafica
7. ¢Cudles son tus intereses o hobbies principales?

» [Espacio abierto para respuestas]

8. ¢Qué factores son mas importantes para ti al elegir ropa para bebés?



¢ Precio
e Calidad
e Estilo/Tendencias

»  Otro (especificar): [Espacio abierto para respuestas]

Seccion 3: Experiencia de Compras Digitales

9. ¢Con qué frecuencia realizas compras en linea ropa de bebé?

*  Todos los dias

*  Varias veces a la semana
* Unavez alasemana

*  Menos de una vez al mes

. Raramente o nunca

10. ¢Cudles son tus plataformas de compras en linea preferidas? (Puedes seleccionar multiples)

*  Facebook
*  Tik Tok
* Instagram

»  Pégina web
11. ;Qué aspectos te motivan mas a comprar en linea? (Puedes seleccionar multiples)

*  Variedad de productos
* Comodidad-Entrega a domicilio
»  Ofertas y descuentos

»  Otro (especificar): [Espacio abierto para respuestas]

14. ;Por qué medio realiz6 su primera compra de productos para bebé?

*  Tik Tok

*  Marketplace
*  Facebook

* Instagram

15. ¢ Qué palabras utilizo al buscar ropa de bebé en linea?
Seccidn 4: Marketing Digital
16. ¢En qué plataformas de redes sociales prefieres seguir a marcas de ropa para bebé?

¢ Facebook

*  Instagram

129
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e Tik tok

»  Otra (especificar): [Espacio abierto para respuestas]

17. ; Qué tipo de contenido te gustaria ver en una empresa de ropa de bebé? (Puedes seleccionar multiples)

*  Fotografias de productos

»  Contenido Educativo (consejos para behés)
*  Videos de demostracion

*  Guias de estilo

»  Concursos y sorteos

*  Tutoriales de cuidado
18. ¢Con qué frecuencia te gustaria ver nuevas publicaciones de ropa de bebe en redes sociales?

e Diariamente
e Varias veces a la semana
¢ Semanalmente

¢ Menos frecuentemente

21. ¢ Utilizas las opiniones de otros clientes como factor decisivo al comprar en linea?

e §i
*« No
¢ Aveces

¢Nos puedes mencionar al menos 2 marcas de Ropa de bebé que sigas en redes?
Seccidn 5: Conocimiento de Marca y Mejoras Sugeridas

Conoce la marca Mr. Chico

« Si
* NO

12. ;Reconocié la marca "Mr. Chico" en la pafialera?



13. ;{C6omo describirias el logo de marca de Mr. Chico?

El magico mundo
.| de la ropa infantil

* [Espacio abierto para respuestas]
15. ;C6émo te enteraste por primera vez de Mr. Chico?
» Redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)

+ Recomendacion de amigos/familiares
*  Enestaencuesta

16. ¢Conoces algun atributo que crees que Mr. Chico podria mejorar como empresa?
» [Espacio abierto para respuestas]

17. ; Te gustaria ver mas contenido de Mr. Chico en redes sociales especifique €l por qué?
« Si
*  No (especifique él porqué)
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