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RESUMEN
El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo el disefio de una estrategia
de marketing digital basado en la metodologia Inbound marketing con la finalidad
de incrementar las ventas en el canal online para una empresa de retail que
comercializa accesorios de moda para adolescentes. Se realizo el analisis de la
situacion actual de la empresa del entorno interno y externo para identificar la
problematica actual y plantear acciones de mejora. Se llevd a cabo una
investigacién de mercado cuantitativa y cualitativa que permita detectar el nivel
de preferencia, conocimiento y satisfaccion de compra del consumidor, es asi
que, se averiguo que el 48.50% de los encuestados no realizan compras debido
a la desconfianza de comprar online, ademas que el 41.7% de los encuestados
no conocen el sitio web, es por ello que se plantea un Plan de marketing que
permita generar contenido de valor para futuros clientes potenciales. Finalmente

se ejecutd un analisis financiero para evaluar la factibilidad del proyecto.



ABSTRACT
The objective of this degree work is to design a digital marketing strategy based
on the Inbound marketing methodology in order to increase sales in the online
channel for a retail company that sells fashion accessories for teenagers. The
analysis of the current situation of the company in the internal and external
environment was carried out to identify the current problems and propose
improvement actions. A quantitative and qualitative market research was carried
out that allowed detecting the level of preference, knowledge and satisfaction of
the consumer's purchase, so it was found that 48.50% of the respondents did not
make purchases due to mistrust of buying online. In addition, 41.7% of those
surveyed do not know the website, which is why a Marketing Plan is proposed
that allows generating valuable content for future potential customers. Finally, a

financial analysis was carried out to evaluate the feasibility of the project.



iNDICE DEL CONTENIDO

RESUMEN ...ttt e e e e e e e e e e e e e nnnees 2
= I I ¥ 2 SRR 3
INTRODUCCION ..., 10
1. REVISION DE LA LITERATURA. ......coiiiiieieeeeeeeeeeeee e 11
1.1 ANAIISIS PESTEL. ..ot 11
IR I o 1o RS 11
1.1.2 ECONOIMICO. ...ttt 11

LRI TR T T = | SO 12

L R =Yoo o1 (o o (7o TSP 12
1.1.5 ECOIOQICO. ..ttt 13
T8 LAl o e 13

1.2 Las 5 Fuerzas de PORTER. ... 14
1.2.1 Poder de negociacion de los clientes. ... 14
1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores. .........ccooovvviieeiiiiiieiiinnenns 15
1.2.3 Amenaza de competidores NUEVOS. .........coevevveiiiiiieeieeiiiie e 15
1.2.4 Amenaza de productos sustitutos. .........ccceoeviieiiiiiiiiiii e 15
1.2.5 Rivalidad entre los competidores. ...........coovviviiiiiiiiiiiiecee e, 16

1.3 ANAIiSIS FODA. ... .ot e e 16
1.4 Lienzo de modelo de NEQOCIO. ......ccuvvuiiiiiiiiiiie e 17
2. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO........cccovieeeeeeeeeeeeeee 19
2.1 Problema. ... 19
2.2 Alternativas de SOIUCION. .........eeiiiiiiiiiiiiieeie e 19
3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. ... 21
4. OBUJETIVO GENERAL. ... ..ot 23

5. OBJETIVOS ESPECIFICOS.....c.ciiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 24



6. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA. ........c.cocveveen 25

6.1 Objetivo general de la investigacion de mercado. ............cccooveiieeeeennnnn. 25
6.2 Objetivos especificos de la investigacion de mercado. .............ccccceeeee 25
6.3 Hipotesis de investigacion............ooouiiiiiii e 25
6.4 Justificacion del tipo de investigacion.............cccceviiiiiiii 25
6.5 Definicion de inStrumentos. ... 25
6.6 Perfil de 10s partiCipantes. ...........oeiiiiiiiiiie e 26
8.7 MUEBSIIEO. ... e eenaaes 26
6.8 Calculo del tamafio de la muestra. ... 27
7. RESULTADOS. ...ttt ettt e e e e e e st e e e e e e e e nneneeeeaeeeans 28
7.1 Resultados cuantitativos. ..........oeuuuueiiiiiiii e 28
7.2 Resultados cualitativos. ...........ooevviiiiiiiiii e 38
7.3 Comprobacion de hipOtesis. .........ove i 42
8. PROPUESTA DE SOLUCION. ......ooviiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 43
8.1 Objetivos de Marketing Digital............ccoooiiiiiiiiiiiiiiii e 43
8.2 BUYEI PEerSONA. .....uiiieieii e 43
8.3 Estrategia Inbound. ... 45
o IV =T [T 1 49
8.4.1 S0 WED. ... 49
8.4.2 INSTAGIAM. ... 53
8.4.3 FACEDOOK. ... 54
844 THK TOK. ettt ettt e e e e e e e e e e e e e eens 55
8.4.5 Email marketing. ......ccoooiiiiiiiii s 56
8.4.6 WhatSAPP BUSINESS. .......iiiiiieiiiie e 57
8.4.7 Otros canales de visibilidad Rappi. ........cccooeeiviiiiiiiiiiiieeeeeeeeee, 57

8.9 Mix de mMarketing.......cccooeeiiiiiiiiiii e 58



8.9.1 ProAUGCTO. ..o e, 58

8.9.2 PreCI0. ..iiiiiiie e 58
8.9.3 Plaza. ... 58
8.9.4 PromOCION. ..o 58

9. ANALISIS FINANCIERO. ..ottt 61
10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. .......c.coiiiiiieeee e 66
10.1 CONCIUSIONES. ...t 66
10.2 RECOMENAACIONES. .....coiiiiiiiiiiiiiii et 67
REFERENCIAS. ...ttt e e e e e e e e e e e neees 68

ANEXOS. ... 72



iNDICE DE TABLAS

Tabla 1. FODA. ...t e et e e e e e e e e e e e e eeeeaeennnns 16
Tabla 2. Resultados cualitativos. ... 39
Tabla 3. Buyer Persona 1.......... e 43
Tabla 4. BUYEr PEIrSONA 2. ......cooiiiiieiieiiei ettt e e eeeeeenanes 44
Tabla 5.Cuadro de mando integral. ..., 59
Tabla 6. INVEISION. ........iie e 61
Tabla 7. Estado de pérdidas y ganancias...........ccueeeeeviiiiiiiceeieieee e 62
Tabla 8. CAICUIO d& TIR. ... 64
Tabla 9. TIR Proyectado. ........coooiiiiiiiiiiiiii e 64
Tabla 10. CAlculo del VAN. ... 64
Tabla 11. Calculo del RO ... 65
Tabla 12. Célculo del ROl proyectado..........c.ccoovvviiiiiiiiieiee e 65

Tabla 13. INAICAUOIES. ..., 65



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.
Figura 10
Figura 11

Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.

iNDICE DE FIGURAS

Las 5 Fuerzas de PoOrter. ... 14
Lienzo de modelo de NegOCIOS. .........ovviiiiiiiiiie e 18
JODS tO DE AONE. ..o 26
Férmula del tamafio de la muestra. ...........coovveiiiiiiiiiiii e 27
Género de 10s encuestados. ..........ooeeiiiiiiiiiiiii 28
Edad de 10s encuestados. ..........ooiiiiiiiiiiiie e 28
Sector de domicilio de los encuestados. ............cooevviiiiiiiiiiiieeeeeee, 29
Tiendas de preferencia de los encuestados. ...........cccoeveeieeveiiinnnnnnn. 30
Frecuencia de compra de los encuestados. ..............ccceeeeiiiiiinnn, 31
. Razones por las que no compran en linea. .............cccooeveiiieeinne, 31
. Compras en el sitio web segun los encuestados. ...........cccccccece. 32
Conocimiento del sitio web de los encuestados. ...........cccceeeeeeeee. 33
Productos de preferencia segun encuestados..............cccceveeeeennn. 33
Motivos por los que compran los encuestados. ...........cccccevveeennnnn.. 34
Tienda favorita segun los encuestados. ..........cccccceeeeeiiiiiiieceeeennnnn. 35
Motivos por los que prefieren comprar en linea...............c.coovueen..... 35
Parametros importantes segun los encuestados. ............ccccceeeee. 36
Redes sociales de preferencia de los encuestados. ....................... 37
Recomendacion de los encuestados. ............covveveeiiiiiiiiiiiiiiiieeeee, 38
INDOUNG. ... 45
GOoO0gle ANAIYLICS. ...eeiiiiei e 46
Ejemplo de Llamados a la accion maquillaje. ............coooovviviniiinnnn. 47
Ejemplo de Llamados a la accidn biKinis. ..........cccccceiiviiiiiiiiiineeneens 47
NEWSIEEr. ... 48
Registro de cuenta. ...........oooeviii i 48
Campanas de carritos abandonados. ............ccccceeeiiiiiiiiiiiieeiiieee, 49
Vista de pagina Web. .........ooueeiiii 49
Vista del ProducCto. .........ooiiiiiii e 50
Analisis Pagespeed Insights antiguo sitio web. ................cccooooenniil. 50
Vista principal de la pagina nueva web. ...........ccccooviiiiiiiiiiiiiiienn. 51
Vista principal de la pagina nueva web. ...........cccoooviiiiiiiiiieiiiien. 51



Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.
Figura 41.
Figura 42.
Figura 43.

Analisis Pagespeed Insights nuevo sitioweb. ...........ccccoceviiiinnnnnn.n. 52
Analisis Pagespeed Insights nuevo sitio web. ...........ccccoooeviieennnnnn. 52
Indicadores Google Analytics 2021. ........coooviiiiiiiiiieee e 53
Pagina de Instagram. ... 53
Pagina de FacebooK. ... 54
BUSINESS SUITE. oieeeieeiiiee e 55
Pagina de TiK TOK. ...oouuuieeiieeie e 55
Top 10 categorias emailing 2021, ......ccooiiiiiiiiii e 56
Top 10 categorias emailing 2022. ..........coooiiiiiiiiiii e 57
FOrmula del RO ... 62
FOrmula del TIR. ... 63
FOrmula del VAN. ... 63



10

INTRODUCCION

La empresa Variedades Fancy (nombre ficticio para proteger la confidencialidad
de la marca) con 10 tiendas en los principales centros comerciales del pais, con
la propuesta de valor de llegar a un publico juvenil brindando accesorios de moda
como bisuteria, carteras, gafas, diademas, entre otros. Esta marca se encuentra
posicionada entre su publico objetivo debido a la visibilidad que tiene en los
puntos de venta, es por ello que hace 4 anos decide implementar su propia tienda

en linea para entregar mas canales de venta.

El siguiente trabajo surge de una necesidad que consiste en incrementar las
ventas del canal online vs tiendas fisicas, puesto que la marca no es conocida
en el mundo digital, con la ayuda de herramientas como analisis PESTEL,
PORTER, FODA Y CANVAS se logré determinar la situacion actual de la
empresa desde una perspectiva de externa e interna con la finalidad de plantear

su problematica.

Es por ello, que se realizd un estudio de mercado el cual permitié identificar el
comportamiento de compra de los encuestados en canales digitales, como la
desconfianza que es el principal factor que mayor afecta que eviten que realicen
compras al momento de pagar por el producto y el desconocimiento que tienen
del canal online siendo redes sociales el principal canal donde pocos conocen el

sitio web.

Se plantean estrategias de solucién basados en Inbound marketing, con la
finalidad de atraer a nuevos clientes y convertirlos en clientes potenciales que
generen transacciones en el sitio web a través de contenido de valor que los
incite a comprar. Finalmente se realiza el calculo de indicadores financieros que
permitieron identificar la viabilidad del proyecto mediante los calculos de TIR,
VAN y ROL.
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1. REVISION DE LA LITERATURA.

1.1 Analisis PESTEL.
1.1.1 Politico.

Los objetivos principales de la propuesta del gobierno actual para la reactivacion
economica del pais son la expansion comercial, el plan masivo de vacunacién
que hasta el momento ha sido exitoso, la generacion de fuentes de empleo,
nuevas alianzas publicas y privadas, la innovacion ecoldgica, el interés de

inversiones, y la lucha contra la corrupcién (El Comercio, 2021).

Estas nuevas propuestas permitiran fortalecer la dolarizacion en el pais y
contribuir al desarrollo social lo cual es beneficioso para la empresa, ya que
debido a la pandemia se vio afectada porque las personas preferian adquirir
productos de primera necesidad como alimentos y medicina, ademas al

encontrarse aislados no deseaban adquirir accesorios de moda.

1.1.2 Econdmico.

El anterior afio la economia nacional ascendié mas rapido de lo esperado y
podria superar el 4 % del PIB, es decir acercarse al nivel de pre pandemia. Las
ventas totales del 2021 registraron un crecimiento cercano al 21 % en correlacion
al 2020, inclusive, superaron en un 2 % a las del 2019. En este aspecto, enfatizé
el dinamismo de sectores como: manufactura, minas, comercio, salud y

agricultura (Ministerio de Economia y Finanzas, 2022).

Con la llegada del COVID-19 en el 2020 la economia del pais disminuyd, sin
embargo, con el nuevo cambio de gobierno en el 2021 y con la vacunacién
masiva exitosa se ha logrado reactivar su economia segun las proyecciones del
Banco Central del Ecuador. Son cifras alentadoras para el comercio y se espera
el crecimiento de nuevas fuentes de trabajo, lo que permitira salir de la pobreza

a muchos sectores que se vieron afectados entre ellos Variedades Fancy.

Poco a poco el COE esta levantando las medidas de bioseguridad para evitar la
expansién del coronavirus, como el aumento de aforo en ciertos lugares,
apertura de eventos, algunas instituciones regresaron a la presencialidad siendo

favorable para la empresa puesto que las personas se preocupan por su fisico y
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adquieren productos para lucirlos o regalar en acontecimientos especiales dando

lugar al flujo de efectivo y reactivacion de las ventas en el sitio web.

1.1.3 Social.

Con la pandemia el 2020 estuvo lleno de muchos cambios mismos que marcaron
un antes y un después en el comercio electrénico puesto que crecid
notablemente. Segun la revista Ekos (2021), por cada tres clientes solo uno
prefirid inicialmente comprar por online. Ademas, de un incremento de 800% en
sesiones a las paginas web y alrededor de 44 % en pedidos comparados con el
2019. En 2019, la participacion del e-commerce dentro de los comercios al por
menor era escasamente de un 7,4% y para el 2020 este porcentaje aumento
hasta el 15%.

Estos datos se pueden visualizar desde dos frentes:

- Positivo ya que el sitio se hizo mas visible para personas que en su momento
buscaban algun producto y debido a las restricciones no podian adquirirlo dando

lugar a solicitar su pedido sin necesidad de salir de casa.

-Influyé negativamente puesto que muchos negocios optaron por crear sus sitios

web lo que generd mayor competencia entre los que ofertan productos similares.

1.1.4 Tecnoldgico.

En el pais el 17% de las empresas indagadas hacen transacciones comerciales
mediante internet, sin embargo, el 15% realizé compras y el 8% se dedicé a
vender productos o servicios. Aun asi, la tendencia del mundo es imparable hacia
el aumento del comercio electrénico, es asi que, el pais debe adaptarse a estas
nuevas directrices (MINTEL, 2021).

Un 40% de empresas implementaran medios de comercio electronico para
mantenerse operativas, la pandemia generd una oportunidad de apertura del e-
commerce incitando a un 34% de los interesados en plataformas digitales a
usarlas constantemente (Ministerio de telecomunicaciones y de la sociedad de

la informacién, 2021).

Estos indicadores son favorables puesto que dan apertura al comercio

electronico en el pais, dando lugar a que mas personas pierdan el miedo a
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realizar compras en linea que muchas de las veces lo hacen por desconfianza y
desconocimiento. Esto permitira despertar una necesidad a un publico que aun

no ha sido explotado.

1.1.5 Ecoldgico.
Los objetivos de la Ley para la Racionalizacion, Reciclaje y Reutilizacion de
Plasticos de un solo uso son suprimir gradualmente los plasticos, impulsar la

generacion de estos restos y aprovechar el reciclaje.

Alrededor del 78 % de las familias ecuatorianas utilizan fundas de plastico
desechables para efectuar sus compras. El 19 % prefiere aquellas que contienen
material reutilizable y el 2,6 % prefiere las fundas o contenedores de papel o
cartdon. Se establecid el cobro de $0,04 por cada bolsa plastica, para evitar el

cobro del impuesto se debe afiadir 50% de material reciclado (Alarcon, 2020).

Debido al cambio climatico el gobierno ha decidido tomar medidas que permitan
salvaguardar el futuro de todos como la eliminacion progresiva de los plasticos
e incentivar el uso de material reciclado lo cual perjudica a la empresa puesto
que se deben adoptar las nuevas medidas para evitar el cobro por cada funda y
realizar nuevos empaques que generan costos y se generan pérdidas por fundas

sobrantes.

1.1.6 Legal.
Estas leyes protegen al consumidor frente a estafas, violacion a la intimidad,

regulan las relaciones entre consumidores y proveedores.

La Ley de Comercio Electrénico que se publicd mediante Registro Oficial 557 del
17 de abril del 2002, se formalizaron reformas al Cédigo Penal, di6 origen a
contravenciones informaticas en el pais como son: falsificacion informatica,
fraudes y danos informaticos, acceso no autorizado y violaciones al derecho a la
intimidad (MINTEL, 2020).

La Ley de Defensa del Consumidor es transversal para todo tipo de relaciones
comerciales y se encarga de regularizarlas entre consumidores y proveedores,

fomentando el conocimiento y resguardando los derechos de los compradores,
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la seguridad juridica y equidad de sus relaciones entre las partes (MINTEL,
2020).

Es conveniente para el sitio web la implementacion de estas leyes, de esta
manera los usuarios se sentiran respaldados al realizar compras en linea lo que
permitira brindar seguridad y disminuir la desconfianza al momento de ingresar
informacion de la tarjeta en las pasarelas de pago que por temor a estar

expuestos a fraudes, falsificaciones y clonaciones evitan realizar transacciones.

1.2 Las 5 Fuerzas de PORTER.

Poder de negociacion de
los proveedores

Rivalidad
entre los
competidores
Amenaza de nuevos
competidores
entrantes

Amenaza de productos
sustitutos

Figura 1. Las 5 Fuerzas de Porter.

1.2.1 Poder de negociacion de los clientes.

Buena aceptacion por parte de los clientes sobre todo cuando son colecciones
nuevas o productos en tendencia como por ejemplo pop it y pop tubes que
inicialmente solo se distribuian en las tiendas Fancy los consumidores prefieren
pagar mas por su producto y son muy cotizados. Ademas, es una marca que
siempre tiene promociones en categorias diferentes cada semana lo cual permite
fidelizar al consumidor y que esté constantemente revisando las redes sociales.
El maquillaje es muy demandado y tiene buenas resefnas los cuales generan una
recompra por la confianza que brindan los productos, por lo tanto, el poder de
negociacion lo tiene la empresa y es alto puesto que los clientes prefieren

adquirir el producto por su calidad, innovaciéon y economia.
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1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores.

Existe variedad de proveedores ya que existen muchas categorias como
accesorios, maquillaje, ropa, cosméticos, entre otras. Con China se mantiene
una buena relacion debido a que los pedidos son a gran escala y ya son
conocidos de afios lo cual permite disminuir los precios. Con Ecuador también
existe una buena relacion, ya que permite apoyar a la economia local y se evitan
los costos de embarques y demora en las entregas de contenedores, la materia
prima de nuestro pais es de buena calidad al comprar al por mayor para abarcar
todas las tiendas en el pais los costos disminuyen, por lo tanto, el poder lo tienen

la empresa en nivel medio debido a la trayectoria y afos en el mercado.

1.2.3 Amenaza de competidores nuevos.

Han ingresado competidores nuevos en los ultimos anos en los mismos centros
comerciales los que se consideran mas fuertes son Miniso y Mumuso, durante la
pandemia muchos perdieron sus trabajos lo que conllevo la necesidad de
emprender y comercializar los productos mediante plataformas digitales como
Facebook, WhatsApp e Instagram. Los nuevos competidores que ingresen
deberian considerar tener un espacio en los centros comerciales, poder
sustentar con los gastos de ndmina y arriendo para tener la afluencia del centro
comercial con la finalidad de posicionar su marca con mayor rapidez. Es por ello
que la amenaza de nuevos competidores es alta puesto que cada vez aparecen

nuevos negocios con productos similares.

1.2.4 Amenaza de productos sustitutos.

Debido a la diversidad de bienes que se ofertan en Variedades Fancy se
encuentra en una posicion favorable, puesto que es una marca muy versatil en
la que se pueden encontrar variedad de mercaderia y no esta encasillada en una
sola categoria. No obstante, debido a la alta competencia se pueden encontrar
productos sustitutos en otros lugares todo dependera del valor agregado,
precios, exclusividad y fidelidad del cliente. La amenaza de productos sustitutos
es alta puesto que aparecen nuevas modas constantemente y réplicas exactas
con precios mas economicos que hacen que el cliente se incline por los de menor

valor.
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1.2.5 Rivalidad entre los competidores.

Coexiste mucha competencia entre los competidores ya que la industria crece
con rapidez y las tendencias cambian continuamente. La rivalidad entre los
competidores es alta debido a la crisis econdmica existe una guerra de precios
constante, los clientes menos fieles son atraidos por los mejores descuentos y
beneficios. Sin embargo, un factor favorable es que la marca ya se encuentra
posicionada, debe estar a la vanguardia de ofertar productos unicos y mejorar el

servicio al cliente para superar las expectativas y fidelizar a los clientes.

1.3 Analisis FODA.

Segun el analisis FODA el negocio se encuentra en continuo crecimiento debido
a la trayectoria en el mercado, calidad de sus productos y fidelidad de los
proveedores. No obstante, se puede llegar a mas consumidores mediante redes
sociales y comunicar la existencia del sitio web con la finalidad de atraer a mas

clientes.

Tabla 1. FODA.

DEBILIDADES

v" Desconocimiento del E-

FORTALEZAS

v" Posicionamiento de la marca.

v Trayectoria en el mercado.

commerce de la marca.

v Buena cobertura (10 tiendas en No se comunica desde tiendas
el pais). la existencia del sitio web.
v Diversidad de productos en Sistema de inventario
tendencia. inadecuado, no se lleva un
control de productos
caducados.
Muchas promociones
disminuyen  margenes de

ganancia.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

v Apertura de nuevos locales en
otras ciudades.

v' Comercializar los productos
por canales de delivery.

v' Alianzas con proveedores

locales.

v' Crecimiento de usuarios que

v Nuevos emprendedores a
través de paginas de IG o
facebook.

v Por la crisis econdmica del pais
los usuarios prefieren comprar

de

productos primera

necesidad.

compran en linea. v' Crecimiento de estafas en

compras en linea dan
desconfianza al cliente.
v' Otras marcas poseen un sitio

web mas sofisticado.

1.4 Lienzo de modelo de negocio.

Se empled esta herramienta con la finalidad de detectar la idea de negocio de la
marca junto con el perfil del cliente el cual esta enfocado a mujeres entre 15 a
24 afos interesadas en la moda, que cuentan con nivel socioeconémico medio
y con domicilio en Quito puesto que la mayoria de almacenes se encuentra en
esta ciudad. La propuesta de valor se basa en personas que desean lucir un look
juvenil apegado al estilo que quieran proyectar y esto es posible debido a que

ofertan variedad de productos y con las ultimas tendencias de moda.

Las actividades clave que constituyen la empresa son la comercializacion de
productos a través del sitio web, la distribucion de las érdenes ingresadas hacia
el domicilio de los clientes y todo esto no fuera posible sin la participacion en
redes sociales mediante la publicidad que se realiza en Facebook e Instagram

mediante historias e inversién digital.

Las relaciones con el cliente se realizan por emailing los clientes pueden
suscribirse al newsletter para que les llegue informacion acerca de promociones,
existen distintos métodos de pago como depdsito o transferencia, tarjeta de

crédito o débito y contra entrega lo cual brinda facilidad al usuario al momento
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de comprar, envios a todo el pais puede ser a domicilio o a algun punto de venta,
soporte al cliente mediante los canales de venta y post ventas para solventar

dudas.

Los canales que se emplean son a través de redes sociales como Instagram,
WhatsApp, Facebook, Correo electrénico, Tik Tok y tiendas fisicas. Los recursos
son personal, productos y software, los socios claves son muy importantes como
operador logistico para realizar las entregas de los clientes, proveedores de los
productos tanto locales como de otros paises como China, India, Peru, ademas
de los proveedores de mantenimiento del sitio web desarrollo e integracion de

los sistemas de facturacion inventario, catalogo de productos.

La estructura de costos consiste en el pago al personal, servicios basicos, pago
a proveedores y fletes, mientras que los ingresos son las ventas que se generan

en los puntos de venta, en el E-commerce y por la aplicacién de delivery Rappi.

Socios clave (P Actividad clave ‘/o Propuesta de valor ﬁ Relacion con el cliente ' Segmento del cliente "‘
Distintos
Operador . " Emailing métodos de
logistico Distribucion Um look juvenil e
Tramaco atu estilo
Soporte al
cliente venta /
" postventa
:;g;es le):lsl Publicidad Variedad de
producics Promaciones / Entrega a
Cupones domicilio
Proveedores de -
antenimiento Recursos Clave u Ultimas Canales a

de software

tendencias
Personal Instagram
Proveedores

China

Productos s
Tiendas fisicas Facebook

Proveedores
oS Correo
LRI electronico

Estructura de costos ‘> Fuente de ingreso é

Pago al Servicios Pago a Costo de fletes E-comnerce Venta por
personal basicos p Y Rappi

Figura 2. Lienzo de modelo de negocios.
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2. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.
2.1 Problema.

Manufacturas Americanas es una empresa que durante mas de 60 afos ha sido
lider en la industria textil, se especializa en la confeccion de ropa formal y casual
masculina a través de marcas como: Pical, Manhattan, John Henry, Peter Pan y
Park Avenue (Manamer, 2021).

Ademas, tiene la franquicia de Variedades Fancy en Ecuador, misma que se
tomara en cuenta para este proyecto, posee 10 tiendas distribuidas en los
centros comerciales del pais y su propio E-commerce. Variedades Fancy es una
marca cambiante y dinamica, inspirada en las nuevas tendencias de estilos,
texturas y colores, logra que todos sus usuarios se inspiren en su propio estilo
(Manamer, 2021).

Sin embargo, el problema es que existen bajas ventas del canal digital vs tiendas

fisicas.

2.2 Alternativas de solucion.

Se planted distintas alternativas de solucién basados en el diagrama de Ishikawa
que se encuentra en el Anexo 1 que permitio partir con la causa, luego se
consider6 los efectos y desafios para posteriormente disefar las posibles

soluciones las mismas que se definieron con una escala de Likert.

La alternativa que se tomo en cuenta segun la calificacion obtenida es: “Disefio
de una estrategia de marketing digital que permita incrementar las ventas en
canal online basado en la metodologia Inbound marketing”, ya que se considera

importante el disefio de estrategias que permitan la atraccién de clientes.

El Inbound Marketing se basa en atraer a la clientela que tienen contacto con
producto o servicio a través de las redes sociales o Internet cautivado por

contenidos de calidad o un mensaje (Alvarado & Mufiiz, 2020).

Es fundamental para esta estrategia innovar con contenido de alta calidad y
dirigido, en un sitio web compatible con los motores de busqueda y compartir

informaciones en las redes sociales y por otros canales efectivos. Para convertir
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a los visitantes entrantes en compradores potenciales debe intercambiar

contenido de valor (Bezhovski, 2015).

Otras alternativas que se plantearon fueron: “Disefio de un plan estratégico de
marketing para mejorar las ventas online”, “Estudio de factibilidad para
implementar un nuevo sitio web”, entre otras que no fueron escogidas puesto
que al contar con las tiendas fisicas la marca ya se encuentra posicionada y lo
que se desea es atraer clientes que generen ventas al sitio web, esta informacién

se puede observar en el Anexo 2.

El impacto del Coronavirus ocasion6 un gran crecimiento del E-commerce, a
causa del cierre de espacios fisicos, incitando tanto a nivel del comprador como
a nivel de consumo un decrecimiento de estos canales donde se comercializaba.
Los sectores como la aviacion, el turismo, entretenimiento y otros eran los que
se destacan en el comercio electronico, hoy en dia el consumo se volvié bastante

esencial para todas las industrias (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales, 2020).
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3.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Desde el 2012, las empresas de retail buscan la omnicanalidad, los canales se
difuminan para ofrecer al publico una experiencia de compra completa y unica.
El cliente percibe la marca y no el canal. Es asi que, la marca incluye al
Marketing, las operaciones y multiples tecnologias con una misma estrategia
(Masclans et al., 2016).

Los principales retos del comercio electronico radican en ofrecer soluciones
rapidas y eficientes a las demandas del mercado, con industrias altamente
competitivas, con plazos de entrega inmediatos, presencia omnicanal y nuevas

formas de venta (Hernandez & Hernandez, 2020).

El comercio electrénico cada vez tiene mas matices incontrolables ya que centra
su atencion en las grandes tecnoldgicas. Es indudable, que estas suponen una
gran preocupacion no solamente para los individuos sino también para las
grandes corporaciones, esto se produce por la novedad que implica el uso de

nuevas tecnologias y el E-commerce (Gonzalez de Audicana, 2021).

El aislamiento intervino en el tipo de productos que conforman la compra del
supermercado, prefiriendo primordialmente alimentos y productos de primera
necesidad. Las compras por impulso pasaron a un segundo plano y los clientes
empezaron a planificar la compra de caracter mas racional, tomando en cuenta
al precio como principal factor y un mayor interés por la calidad de los bienes
consumidos, para gozar una vida mas saludable (Britez, Fernandez, & Frank,
2020).

Segun un estudio de Axis Communication sefala 5 principales razones por las
que clientelas seguiran realizando compras en las tiendas fisicas. No se puede
dejar de lado el contacto directo con el producto, las relaciones humanas que se
realizan durante las compras, la rapidez cuando se desea algun cambio o
devolucion, ejercitarse mientras se dirige a los supermercados y la seguridad

que conlleva de adquirir el producto sin estafas (Axis Communication, 2020).

Hay muchos elementos como por ejemplo la desconfianza en realizar compras

a través de internet, desconfian de la calidad del producto que se ofertan por la
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web, ademas que existe desconocimiento acerca del comercio electronico, falta
de acceso a internet en algunos sectores que son un obstaculo para realizar

compras en linea (Acevedo & Martinez, 2017).

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico las marcas que deseen
seguir aumentando sus ventas mediante la modalidad en linea tienen que
enfocarse en el consumidor, ya que es el personaje principal de todo el manejo
online y offline (El Universo, 2021).

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2020). El 57% sufrieron
reduccion en ventas, el 33% tuvieron que detener sus actividades, sin embargo,
el 12% incrementaron sus ventas, la mayor agrupacion de mercancias vendidas
se centralizé en las categorias de bebidas y alimentos, medicinas y salud,

comidas rapidas o restaurantes (Zambrano, Castellanos, & Miranda, 2021).
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4.0BJETIVO GENERAL.

Disefar una estrategia de marketing digital que permita incrementar las ventas
en un 20% en el canal online basado en la metodologia Inbound marketing para
el afio 2023.
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5.0BJETIVOS ESPECIFICOS.

Analizar la situacion actual de la empresa.

Realizar una investigaciéon de mercado con la finalidad de determinar las
preferencias del consumidor de tiendas fisicas vs tienda online.

Elaborar un plan de marketing que permita aumentar las ventas.

Realizar un analisis econdmico que permita determinar la factibilidad del
proyecto.

Determinar las conclusiones y recomendaciones.
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6. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA
METODOLOGIA.

6.1 Objetivo general de la investigacion de mercado.
Identificar el nivel de preferencia, conocimiento y satisfaccion de compra del

consumidor.

6.2 Objetivos especificos de la investigacion de mercado.

v' Identificar la imagen que proyecta la marca frente la competencia segun los
consumidores.

v’ |dentificar qué categoria de productos prefieren comprar online vs tiendas.

v' Determinar el grado de aceptacion del sitio web como plataforma, tiempo de

entrega, soporte al cliente, catalogo e informacion del producto.

6.3 Hipotesis de investigacion.
H1: Clientes que compran en tiendas fisicas no se animan a comprar online por

desconfianza y desconocimiento del sitio web.

H2: Los clientes prefieren ver el producto en fisico por temor a obtener otro

producto diferente o que no llene sus expectativas.

H3: El grupo objetivo de la marca son en su mayoria mujeres entre 15 a 24 afios.

6.4 Justificacion del tipo de investigacion.

Para la investigacion del presente trabajo se tom6 en cuenta dos etapas la
primera cuantitativa que permitira conocer y tabular los resultados con la finalidad
de medir esos datos y tomar decisiones. La segunda etapa es la investigacion
cualitativa que permitira conocer el comportamiento del usuario y detectar

acciones de mejora.

6.5 Definicion de instrumentos.
Para la etapa cuantitativa se realizaran encuestas (Anexo 3) a clientes y no
clientes de la marca a través de la herramienta Google Forms la base de datos

disponible permitira llegar a mas consumidores, para incentivarlos se les
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otorgara un cupdén de descuento el mismo que lo encontraran al finalizar la

encuesta.

En la etapa cualitativa se llevaran a cabo 10 entrevistas a clientes que en el

pasado hayan realizado compras en linea con la metodologia Jobs to be done

con la finalidad de realizar una entrevista amena y obtener la mayor informacién

posible. Estas a su vez se realizaran con ayuda de la herramienta de audio y

video.

INSTRUCCIONES JOBS TO BE DONE - CANVAS JOB STORY
Nombre entrevistado:
sirve para las entrevistas individuales realizadas para Proyecto:

ide s #JTBD y esta dividido en tres areas Fecha:

Tin erzas del progreso y Job Story. Cllenté’ si no Cuando, , YO quiero asi podré,

Realiza el Job Story al final.
Ejemplo: Cuando viajo en auto con la familia, quiero contar con suficiente
espacio, asi podremos ir mas comodos, sin estrés y contar con todo lo que

TIMELINE FUERZAS DEL PROGRESO B
(1) PRIMER PENSAMIENTO Provlema /7 e CONSUMO
(2) sisauEpA PASIVA /  Habios /  Ansiedades (1) COMPRA / CANCELACION

Figura 3. Jobs to be done.

6.6 Perfil de los participantes.

AN N N NN

6.7 Muestreo.

Hombres y Mujeres.

Edades entre 15 a 34 arfios.
Residen en la ciudad de Quito y fuera de Quito.

Consumidores y no consumidores de la marca.

Personas que realizan y no realizan compras en linea.

Con acceso a un celular o computadora para realizar encuestas.

Para obtener la muestra se eligi6 a hombres y mujeres entre 15 a 34 afios de

edad, segun el INEC realizado el 2010 habitan 931602 personas en la provincia

de Pichincha y el 77% son de la ciudad de Quito dando como resultado 717333.
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El 74.20% de la poblacion cuenta con celular, es asi que la poblacion se reduce
a 536621 (INEC, 2010).

6.8 Calculo del tamano de la muestra.

El tamafo de la muestra se calculé empleando la siguiente férmula:

2> xp (1-p)
2
" e
Tamano de la muestra = >
Z2°%Xp(1=p)
1+ ( P P )
ezN

Figura 4. Férmula del tamafio de la muestra.
Poblacion: 536621 personas.
Nivel de confianza = 95%
Error = 5%

Resultado = 384 encuestas.



28

7. RESULTADOS.

7.1 Resultados cuantitativos.

Es importante mencionar que las primeras tres preguntas corresponden a

informacion de los encuestados como género, edad y sector de domicilio.

Pregunta 1: Género.

Figura 5. Género de los encuestados.

El Género de los encuestados corresponde a 67% femenino y 33% masculino

como se muestra en la figura 5.

Pregunta 2: Edad.

3,40%\ 1,80%

= 25-20 afios
= 20-24 afios
= 15-19 afios
= 30-34 afios
= 35-39 afios
= 40 afios en adelante

Figura 6. Edad de los encuestados.
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La edad de los encuestados comprende en mayor proporcion entre las edades
de 25 a 29 anos con un 36.30%, luego un 27.70% corresponde a edades entre
20 a 24 afios, seguido del rango entre 15 a 19 anos con un 23.80%. Las edades
con menor proporcion son aquellas de 30 afios en adelante, lo cual es evidente

puesto que la marca se dirige a un segmento con un estilo mas juvenil.

Con la ayuda de estos resultados para el siguiente trabajo se tomara en cuenta
el segmento de clientes comprendido entre 15 a 29 afios mismos que se

encuentran en las etapas de adolescencia, juventud y adultez joven.
Pregunta 3:

Sector en el que viven.

= Norte

= Valles

= No resido en Quito
= Sur

= Centro

Figura 7. Sector de domicilio de los encuestados.

El sector en donde viven los encuestados con mayor porcentaje es Quito Norte
con un 41%, seguido de Valles con un 28%, lo cual se considera beneficioso
puesto que las tiendas fisicas se encuentran ubicadas en el sector norte de
Quito. Muchos de los clientes solicitan retiro a tiendas sin costo ademas se

realizan envios a domicilio a todo el Ecuador.
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Pregunta 4:

¢ En qué tiendas piensa cuando tiene que comprar accesorios como bisuteria,

accesorios de cabello, carteras, bufandas, pantuflas?

m Paginas por Instagram y

Facebook
43% m Variedades Fancy
41%
? m De Prati

m Megamaxi y Supermaxi

13,20% Etafashion
0,
8,00% m Push
7%
m Ot
2,30% o8
m Mozioni

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Figura 8. Tiendas de preferencia de los encuestados.

Las tiendas en las que mayor recordacion tienen los encuestados a la hora de
comprar accesorios como bisuteria, accesorios de cabello, carteras, bufandas y
pantuflas son paginas de Instagram y Facebook con un 43%, seguido de
Variedades Fancy con un 41%, De Prati con un 35%, Megamaxi y Supermaxi
con un 26.70%. Es importante mencionar que esta pregunta se planteé como

opcidn multiple por lo que el total de respuesta no sumaran el 100%.

Este resultado es muy importante puesto que la empresa no considera a las
paginas de Instagram y Facebook como competencia directa, puesto que solo
se toman en cuentan aquellas con mayor presencia de marca y que compartan
espacios dentro del centro comercial, todo esto debido a que el giro de negocio

principal es retail.
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Pregunta 5: ; Con qué frecuencia compra productos en linea?

2.80%- 0,50%

= Trimestral
= No compro
= Mensual

® Quincenal
= Otros

= Semanal

= Diario

Figura 9. Frecuencia de compra de los encuestados.

La frecuencia de compra de productos en linea de los encuestados corresponde
al 32.40% trimestral, 26.70% no compra, 25.90% mensual, 8.50% quincenal. En
el resultado de esta pregunta se puede evidenciar una oportunidad puesto que
existe un porcentaje alto de personas que no compran lo que significa que existe
una necesidad que aun no ha sido cubierta por las empresas que se encuentran

en el mercado.
Pregunta 6: ;Qué cree usted que le ha impedido realizar compras en linea?

2,90%- 4o,
6,80%

= Desconfianza

= Prefiero ver el producto
fisicamente

= No tengo interés

= Desconozco como
hacerlo

= No tengo Tarjeta de
crédito

Figura 10. Razones por las que no compran en linea.
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Segun los encuestados las razones por las que no realizan compras de
productos en linea se debe principalmente a la desconfianza en un 48.50%, el
39.80% considera que prefiere ver el producto fisicamente y un 6.80% no tiene
interés en hacerlo. Para incentivar a realizar compras en linea se deben brindar
las herramientas que permitan realizar compras seguras a través de las

pasarelas de pago.
Pregunta 7:

¢ Ha realizado compras en Variedades Fancy Online?

5 Sj

= No, pero me gustaria a
futuro

= No sabia que tenia sitio
web

Figura 11. Compras en el sitio web segun los encuestados.

Solo el 18.40% de los encuestados ha realizado compras en Variedades Fancy
Online, el 39.90% no ha realizado compras sin embargo le gustaria realizar a
futuro y la ultima cifra impactante es el 41.70% que desconoce que existe sitio
web de la marca. Lo cual es negativo para el negocio puesto que tiene muy poca
visibilidad y se deben emplear estrategias de reconocimiento de la marca en

canales online.
Pregunta 8:

¢, Coémo se enterd de Variedades Fancy Online?
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0%

= Redes sociales

= Recomendacion de un
amig@

= En los puntos de venta de
Variedades Fancy

= Correo electrénico

Figura 12. Conocimiento del sitio web de los encuestados.

El 59.60% menciond que se enterd del sitio web de la marca mediante redes
sociales, el 25% a través de recomendaciones de algun amigo y el 15.40% a
través de los puntos de venta. Se debe incentivar a los clientes que realizan
compras en retail a visitar el E-commerce a través de los asesores en los puntos

de venta. De esta manera permitira incrementar posibles clientes.
Pregunta 9:

¢ Qué productos le gusta o le gustaria comprar en Variedades Fancy?

61,80%

36.40% B Accesorios
s (1]

30%

25,10%

® Bisuteria
m Carteras / Billeteras

» Ropa
21,60% = Cosméticos
11,30% m Pantuflas
4,60% m Otros

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Figura 13. Productos de preferencia segun encuestados.
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Los productos que les gusta o gustaria comprar mayor segun los encuestados
son accesorios con un 61.80%, bisuteria con un 36.40%, carteras con un 30%,
ropa con un 25.10%, cosméticos con un 21.60%. Debido a que tiene variedad de
productos puede ofertar catalogos surtidos de ultimas tendencias lo que implica

que se puedan encontrar distintas categorias en un solo lugar.
Pregunta 10:

¢, Cuando cree que es momento de comprar un producto?

3,80% 2,80% = Por necesidad

= Cuando veo algo que
me gusta me lo compro
al instante

= Cuando deseo regalar a

algun amig@

= Por cambios en las
tendencias

= Otro

Figura 14. Motivos por los que compran los encuestados.

Los motivos por los que compran los encuestados son por necesidad con un
39.20%, cuando ven algo que les gusta compran al instante con un 31.70%, para
regalar a algun amigo con un 22.50%. El 31.70% de los encuestados compran
por impulso lo que significa que el servicio al cliente debe ser agil para solventar
alguna duda durante el proceso de compra para evitar que los clientes declinen

antes de finalizar la compra.
Pregunta 11:

¢, Cual es su tienda Fancy favorita para comprar?
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= Quicentro Norte

= Fancy Online

= Condado Shopping
= San Luis Shopping
= Scala Shopping

= Otro

= Portal Shopping

= Granados Plaza

Figura 15. Tienda favorita segun los encuestados.

Segun los encuestados el almacén que es de su preferencia es en Quicentro
Norte con un 37.10%, seguido de Fancy Online con un 20.10%, seguido de
Condado, San Luis y Scala respectivamente. Estos resultados deben ser debido
a la gran afluencia que tiene el centro comercial y debido a que Quicentro Norte

es la tienda que mas variedad de productos dispone.
Pregunta 12:
¢, Cuales son los motivos por los que prefiere comprar en linea vs tiendas fisicas?

4909 1,80%

= Comodidad
= Ahorro de tiempo
= Ofertas solo en internet

= Las tiendas fisicas se
encuentran lejos

= No me gusta comprar
en linea

= Por temor a
contagiarme

Figura 16. Motivos por los que prefieren comprar en linea.
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El 38.20% de los encuestados mencionan que prefieren compran en linea vs
tiendas fisicas es debido a la comodidad, un 29% considera que escogen por
ahorrar tiempo, un 16.60% consideran que existen ofertas solo en internet. Con
este resultado se descarta la posibilidad de temor a contagiarse de Covid-19
puesto que representa tan solo el 1.80%, esto implica que no es un factor

importante a la hora de realizar compras.
Pregunta 13:

Por favor, califique qué parametro toma en cuenta al momento de comprar, en

una escala del 1 al 5 siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto.

T .2 3 N4 WS

100

50

Precio Calidad Facilidad de pago Cercania Exclusividad

Figura 17. Parametros importantes segun los encuestados.

En esta pregunta se analizé parametros como precio, calidad, facilidad de pago,
cercania y exclusividad. Precio y calidad se encuentra en un nivel 5 que significa
muy importante, facilidad de pago igualmente se ubica en un nivel 5 seguido de
un nivel 3 que significa que consideran algo importante. La cercania al igual que
la exclusividad no son factores que son muy relevantes para los encuestados

puesto que se ponderan en nivel 3 como algo importante.
Pregunta 14:

¢ Por qué medio le gustaria conocer promociones y descuentos?
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79,20%

51,20% ® Instagram
w Facebook
= WhatsApp
= Tik tok

m Correo electrénico

24,40%
12,70%

6,70%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Figura 18. Redes sociales de preferencia de los encuestados.

Las redes sociales de preferencia para conocer acerca de promociones y
descuentos son Instagram y Facebook con un 79.20% y 51.20%
respectivamente, por lo tanto, se debe brindar mas fuerza en estas redes con
contenido de valor que permita al cliente conocer todas las novedades que se
ofertan. El correo electrénico es el que tiene menor porcentaje es por ello que se
busca la manera de incentivar al usuario puesto que es una excelente

herramienta de comunicacion si se emplea adecuadamente.
Pregunta 15:

Variedades Fancy es una tienda que oferta accesorios de moda, cosméticos,
carteras, bisuteria y mucho mas. Con este antecedente en una escala del 1 al 5,
siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto. ; Qué probabilidad hay de que recomiende

Variedades Fancy a un amig@ o conocid@?
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\

=3

=1

Figura 19. Recomendacion de los encuestados.

En esta pregunta se consultd si recomendaria la marca a algun amigo o familiar
tomando en cuenta 1 mas bajo y 5 mas alto. Los resultados arrojan con un
39.22% en un nivel 4, 36.04% en un nivel 5, 18.02% en un nivel 3. Se debe
consultar a las personas con calificaciones entre 1 y 2 para que brinden alguna

sugerencia u oportunidad de mejora que pueda incrementar esa ponderacion.

7.2 Resultados cualitativos.
En la tabla 2 se indica el resumen de las respuestas de los entrevistados por

cada pregunta realizada.



Tabla 2. Resultados cualitativos.

PREGUNTAS RESPUESTAS
o Push
o De Prati
o Aldo
o Tiendas Chinas
_ _ o Pull & Bear
1. ¢En qué tiendas piensas o
_ o Stradivarius
cuando tienes que comprar _
. . o Doit
accesorios de chica como
. ] ) o Variedades Fancy
bisuteria, accesorios de
o Zara
cabello, carteras, bufandas,
o Amazon
pantuflas? _
o Parfois
o Gloria Saltos
o Mi comisariato
o Megamaxi
o Shein
o Jovial con varias alternativas
o Juvenil
2. ¢ Cual es tu opinion sobre o Variedad de productos
la marca Variedades Fancy? o Con productos novedosos
o Magquillaje econémico
o Productos kawai
o Accesorios
o Carteras y Bolsos
3. ¢, Qué productos son los
. o Agendas
que compras en Variedades _
. o Bisuteria
Fancy? ¢ Accesorios, o
o ] o Magquillaje
maquillaje, bisuteria, para dar
. o Regalos
el regalo a alguien? .
o Antifaz
o Productos de cuidado personal
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Calzado
Tangas
Skincare

Aretes

4. :Queé
gustaria

productos te
encontrar en

Variedades Fancy?

Mas variedad de bisuteria
Calzado antes vendian botas
Bufandas

Maquillaje de todas las marcas

Me gusta los productos que tienen

5. ¢Cuando realizas
compras te gusta hacerlo
sola o pides la opiniéon de

algun familiar o amigo?

Prefiero realizarlo sola
Acompanfada

Con amigas

Con mi mama

Con mi hermana

6. (Como ha sido tu
experiencia comprando en el
sitio web de Variedades

Fancy?

Bastante buena

La pagina nueva es rapida

Se colgd la pagina al momento de
pagar

No me gusto esperar en la tienda
cuando solicite retiro a tiendas

En contra entrega el courier no tenia

cambio

7. ¢Debido al COVID como
ha sido tu experiencia

comprando accesorios en

Buena asesoria del personal en el
local y con proteccion para la salud
Vendedoras muy atentas

Chicas de la tienda son amables

tiendas fisicas? Me gusta ver el producto
fisicamente
Si  en ocasiones con poca

8. ¢ Has optado por comprar
online para salvaguardar tu

salud?

frecuencia
Muy de repente

Rara vez
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Casi nunca

Anual

9. ¢Qué

descuentos te

promociones 0
gustaria
encontrar en la pagina web

de Variedades Fancy?

Promociones en termos
Descuentos en bolsos y carteras
Promociones de 2x1

Promociones de 50% de descuento
Promociones en accesorios para el

frio

10. ,Qué es lo que mas te
gusta de comprar en tiendas

fisicas vs online?

Puedo ver la calidad del producto
Puedo palpar el producto

Me gusta ver como combinaria el
producto

Asesoria en la tienda
Me gusta ver el producto

fisicamente

11. ¢ Qué es lo que menos te
gusta de comprar en tiendas

fisicas vs online?

La aglomeracion de gente

Ofertas solo en internet

No me llegan los productos al
domicilio

No tengo tiempo para salir a
comprar

Muchas personas en la tienda

12. ¢ Por queé elegiste
nuestros productos sobre los

de la competencia?

Porque son modernos

Son productos unicos

Me gusta la calidad del producto

El maquillaje es econdmico y de
buena calidad

Son accesibles
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competidores

nosotros no?

13. ¢ Cuales son algunas de
las caracteristicas o]

alternativas que nuestros

ofrecen vy

Vendedores son atentos

La calidad de bisuteria deberia
mejorar, la calidad vs el valor no
representa.

Mas productos

En otros lugares es mas econdémico

14. ; Tienes
comentario o

para la marca?

algun

sugerencia

Ampliar el catalogo de maquillaje
con otras marcas como L’Oreal y
Milani.

Mas variedad de bisuteria

Colocar los productos de la tienda
en la web

No todas las sucursales tienen los
mismos productos

Vender calzado

7.3 Comprobacidén de hipotesis.
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H1: El 48.50% de los clientes no realizan compras debido a la desconfianza de

comprar online, el 41.7% de los encuestados no conocen el sitio web y los pocos

que lo conocen ha sido a través de redes sociales y recomendacion de algun

amigo.

H2: El 39.8% de los encuestados prefieren ver el producto fisicamente por lo

tanto prefieren evitar realizar compras en linea

H3: El 67% de encuestados son mujeres que recomiendan la marca en una

escala 4 recomendado entre 15 a 29 anos, por lo que el segmento puede ser

desde adolescentes a adultos jovenes.
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8. PROPUESTA DE SOLUCION.
8.1 Objetivos de Marketing Digital.

v"Incrementar las ventas del sitio web en un 20% durante el afio 2023.

v" Implementar la metodologia Inbound con la finalidad de incrementar el
numero de leads.

v' Crear un plan de marketing que permita generar contenido de valor para

futuros clientes potenciales.

8.2 Buyer Persona.

En base a los resultados obtenidos se procede a disefar los buyer persona el

primero va enfocado a estudiantes de colegio que desean sentirse a la moda.

Tabla 3. Buyer Persona 1.

Nombre Aitana Lopez

Perfil general Estudiante de secundaria.

Vive con ambos padres.

Informacion Muijer.
demografica Edad entre 12 a 19 afios.
Vive en Quito.

No tiene ingresos, depende de sus padres.

Objetivos / | Estar a la moda.
Motivaciones Ser popular.

Destacar entre su grupo de amigos.

Pasatiempos e | Le gusta estar en redes sociales.
intereses Compartir con amigos.

Leer blogs y revistas de moda.

Desafios/ Conseguir muchos likes en redes sociales.
Necesidades Tener dinero para comprar sus cosas.

Ser el centro de atencion de sus amigas.

Temores No poder comprar los que la hace sentir a la moda.
Depender de la aprobacién de sus padres para adquirir un

producto.




44

Como podemos

ayudar

Brindandole accesorios en tendencia.
Con maquillaje accesible.

Re etiquetandola en redes sociales.

La categoria que mas se vende en Variedades Fancy son los cosméticos, es por

ello que este buyer persona se enfoca en ellos.

Tabla 4. Buyer persona 2.

Nombre Carla Flores
Perfil general Trabaja en cargos administrativos.
Creyente de la filosofia “Asi como te vistes, es como te
tratan”.
Informacion Muijer.
demografica Edad entre 20 a 29 afios.
Vive en Quito.
Nivel socio econdémico medio.
Objetivos / | Estar bella en todo momento con bajo presupuesto.
Motivaciones Le gusta postear sus outfits en redes sociales.

Destacar laboralmente.

Pasatiempos e

Le gusta la moda.

intereses Practica deporte y come saludable.
Compartir con amigos los fines de semana.
Le gusta hacer regalos a sus amigos.
Desafios / | Sentirse segura y atractiva.

Necesidades

Destacarse entre sus amigas por su buen gusto por la
moda.

Busca productos libres de crueldad animal y veganos.

Temores

No conseguir productos veganos.
No obtener suficiente reconocimiento laboral.

Que no le alcance el salario.
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Coémo podemos | Ofreciéndole asesoria de maquillaje.
ayudar Variedad de productos.

Encontrar el regalo perfecto.

8.3 Estrategia Inbound.

Para el desarrollo del proyecto se ha empleado la estrategia Inbound misma que

se detalla a continuacion.

Sitio web
Palabras Clave
PPC
Redes Sociales
Blog

e Ccorr |

Leads

(posibles clientes) promotores

Llamadas a Emails Redes Sociales
la accién Workflows Llamadas a
Landing Page Administracién la accion
Formularios de leads Email
Contactos Integracion CRM Workflows

Figura 20. Inbound.

Atraer: En esta etapa consiste en atraer extrafios mediante la creacion de

contenido de valor con la finalidad de conseguir visitas al sitio web o redes

sociales, para ello se empleara la busqueda de palabras clave mediante la

herramienta de Answer the public y términos de busqueda en Google Analytics

para aportarles informacién de calidad.

En el top 10 de términos de busqueda del 2021 segun Google Analytics se

encuentran las principales marcas de maquillaje como Essence y Catrice,

seguido de accesorios como gafas, mochilas, pop it, billetera, agendas y

piercings. Este historico se utilizara para generar contenido tanto en el blog como

en las redes sociales.



46

| 1'] .435
sgence 199 (1,29 %
2. Catrice 127
3. Gafas 113 (0.99%
4. Mochila 110 (0,96 %
5. popit 97 (0.85
6. Billetera 87 7
7. Popit A 2
8 et n wild 70
9. =agendas 69
10. Piercings 67 4

Figura 21. Google Analytics.

Se propone implementar un blog en el sitio web con temas de interés como
accesorios en tendencia, descubre los mejores regalos, maquillaje diario, como
complementar tus outfits, tips y recomendaciones de uso. En el sitio web y redes
sociales colocar banners y videos que capten la atencidén de estos extranos, las
principales redes sociales para colocar contenido son Instagram, Facebook y Tik
Tok.

Convertir: En esta etapa es convertir visitantes a posibles clientes, conseguir
leads. Se propone colocar llamados a la accion (CTA) en historias en redes
sociales de promociones, resefas de productos, recomendaciones como

FeL 11

‘compra aqui”, “compra ahora” que redirijan al sitio web.



e ?x’fn‘us‘v

EINVIOS

GRATIS 2

7 i & %
\a COMPRA AQUI %° \

Figura 23. Ejemplo de Llamados a la accion bikinis.
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Formularios para suscribirse al newsletter que les permita conocer acerca de

promociones y nuevos productos.

Figura 24. Newsletter.

Adicional incentivar que creen una cuenta en la que podran dejar sus datos como

nombre y correo electrénico.

Ingreso de Cliente

Clientes registrados

ta

¢Olvidé su contrasena?

CREAR UNA CUENTA
Campos I

Figura 25. Registro de cuenta.

Cerrar: En esta etapa lo que se pretende es cerrar la conversion al cliente para
que compren nuestro producto ofreciendo informacion valiosa para incentivar la
venta. Se propone contactar a las personas que dejaron carritos abandonados
con la finalidad de recibir un feedback y cerrar esas ventas. Esta informacién se
guarda en la plataforma y es valiosa puesto que con ello se puede determinar si

existe algun obstaculo que impide la finalizacién de la compra.

Ademas, emplear email marketing para recordar productos que se dejaron en el
carrito, primer disparo luego de 4 horas como recordacion y segundo disparo a

las 24 horas con un 10% de descuento para incentivar la compra.
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Carrito Abandonado 4horas PLOMOS (

Q

Carrito Abandonado 24hs PLOMOS (

Q

Figura 26. Campafias de carritos abandonados.

Deleitar: La ultima etapa consiste en fidelizar al cliente para que se convierta en
un cliente frecuente. Actualmente se cuenta con el canal de post venta para
reclamos, cambios de productos e informacion del pedido. El cliente debe
contactarse y solicitar el requerimiento lo que se propone es que el primer paso
lo realice post venta debe contactarse directamente con el cliente y consultarle
si todo esta en orden con su pedido o si desea algun cambio, que el cliente esté
informado cuando se presente algun retraso con el pedido, cambio de direccion

o cuando el pedido ya se encuentre en tienda para su posterior retiro.

8.4 Medios.
8.4.1 Sitio web.

En marzo del presente afo el sitio web migré a una nueva actualizacién de la
plataforma la que se emplea es Magento, por lo tanto, se cambié el sitio web a

uno mas sofisticado, mas agil y con mas funcionalidades.

- C fancy.ec 3 & O ®
Enwica Grot por compras supencees o 33499

VARIEDADES Bér "ioA BEIETA - AOM - ACCESOM oA NOOCH + I a "o
FANCY

Figura 27. Vista de pagina web.
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Erwion (et por conpron mpomsror o 3499

VARIEDADES = g = ;
FANCV MENDA 01D MCAD L E=] ACTRIA “m ROOSCs RO Q roaon I o

Esmaite De Uaas Shine Last & Gol v
Cel 48 Essence

=== -

Figura 28. Vista del producto.

Se realizd un diagnéstico usando la herramienta pagespeed insights con la
finalidad de determinar el rendimiento y analizar opciones de mejora, es asi que

se obtuvo un 72% de rendimiento.

G Celulares  [J Escritorio
« Diagnostica preblemas de rendimiento
Cor 12 un aNAlSis C2Lalkaco y reCoOmMEncaciONes gracias a ia cama de tu siio én un enomo Simutadc

72

MAKEUF \s29%/
. -

Rendimiento

9SUMA0es ¥ pueden vanar La medicsdn del rendmiento

9 ca wnla 3 parr de eslas métncas Consulta I3 calculadors — ‘1
; %rw-.- ,NJ :
A 049 .59 @® 50-100 50 | i LM
EIR Expan

Figura 29. Analisis Pagespeed Insights antiguo sitio web.
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ACTUAL SITIO WEB

El nuevo sitio web cuenta con categorias principales y dos buscadores el de la
parte superior y el de la derecha que permite filtrar rango de precios, por

categoria subcategoria que permite encontrar con facilidad el producto que estan

buscando.
g g VAREDADES FANCY 8 Gewm O
= Categerios -
NUESTRAS CATEGORIAS f : ’ ] Eoy ENCUENTRATU

J
ae IR

Wty y
Laescubre 10s mejores reg
i .
NUEVOS NUEVA . NUEVAS = "~ NUEVAS a
SPLASH % BISUTERIA BILLETERAS = ALMOHADAS™, ' J
0 GuNro \O Qe 10 R0 L0 QuRD "‘.
Figura 30. Vista principal de la pagina nueva web.
099-416-0039 VAREDADES FANCY 22 Q- s
= Cotegorias -
ESMALTE DE UNAS GLITTERON « » reoscrosocsmacases
GLITTER OFF PEEL OFF ——
319Uss Q crae
HEem. 2 14,59 Uss
- 9. | ¢ () compaas =
E = )4

Figura 31. Vista principal de la pagina nueva web.
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Como se puede observar con en la vista del producto se implementé la
disponibilidad del stock, tonalidad, resenas, productos destacados y venta flash

lo cual es mas sencillo para el usuario al momento de comprar.

Se realizo el diagnéstico del nuevo sitio web y se obtiene un rendimiento de 61%,
lo que significa 11% menos de cdmo se encontraba anteriormente. Mejoro la
velocidad del sitio sin embargo se debe optimizar el tamafio de las imagenes y
fuentes de texto.

PageSpeed Insights

0O celuiares 3 Escritorio

i 100,
- % 3
imi Ev A _sS0
Rendimiento L S
Los valores son estimados y pueden variar. La medicion del rendimiento —
se calcula directamente a partir de estas métricas. Consulta la calculadora. I =i ——
= e oy oy
A 049 50-89 @® 90-100 &
METRICAS Expandir vista
@ First Contentful Paint Time to Interactive
0.8s 3.5s
Speed Index A Total Blocking Time
22s 370 ms

Figura 32. Analisis Pagespeed Insights nuevo sitio web.

A continuacion, se muestran las mejoras a implementarse para mejorar el

rendimiento del sitio.

PageSpeed Insights

D Celulares [ Escritorio

DIAGNOSTICO

A Asegurate de que el texto permanezca visible mientras se carga la fuente web v
A No usa objetos de escucha pasivos para mejorar el rendimiento del desplazamiento v
A Los elementos de imagen no tienen ningdn atributo width ni heignt explicito v
A Registra un objeto de escucha de unload v
A Evita un tamaiio excesivo de DOM — 3,152 elementos v
A Minimiza el trabajo del hilo principal — 4.6 s v

Publica elementos estaticos con una politica de caché eficaz — Se encontraron 4 recursos v

Reduce el tiempo de ejecucion de JavaScript — 2.2 s v

Figura 33. Analisis Pagespeed Insights nuevo sitio web.
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Mediante la herramienta de Google Analytics se puede determinar indicadores
del 2021 como numero de sesiones, visitas a la pagina, la duracién media de la

sesion que es de 3:59 minutos y % de rebote del 43,82%.

4 s : @
O ze: @
Resumen de la audiencia @ B GUARDAR & EXPORTAR <u COMPARTIR | (& ESTADISTICAS
1 ene 2021 - 31 dic 2021
Todos los usuarios + Afiadir segmento
100,00 % Sesiones o
Resumen
Sesiore: frents c Dia  Semans | M
© Sesiones

M New Visitor Ml Returning Visitor
Sesiones Usuarios Vistas de una pégina Paginas/sesién Duracién media de ls sesién
185.781 130.770 722.285 3,89 00:03:59
[TV NSRRI W) iy SHPVPTLY VEUHIUIEN B0 I (RS SO PRI T ok b =
Porcentsje de rebote % de nuevas sesiones
43,82 % 68,78 %
e et | S [oRArrbtare

Figura 34. Indicadores Google Analytics 2021.

8.4.2 Instagram.
Segun la encuesta realizada la red social que mas usan es Instagram,

actualmente Variedades Fancy cuenta con 90.7k seguidores.

VAREDADES FANCY

1,925 publicaciones 90.7k seguidores 501 seguidos

#FANCY

iilnventa tu estilo Funky!!

ENVIOS A TODO EL PAIS @ B XX &

www.yariedadesiancy.ec
A
T A :
PJ Challenge Influencers, Equipos Fu Online Only #SUMMER Patines @

@ PUBLICACIONES REEL

Figura 35. Pagina de Instagram.
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Ademas, segun los resultados obtenidos solo el 18.40% de los encuestados
conocian el sitio web por lo que se plantean crear contenido de valor enfocados
es dar a conocer el sitio web, promociones exclusivas web, cupones de
descuento en web, mencionar envios a nivel nacional, envios gratis por compras

superiores a 20$ y retiro en tiendas sin costo.

8.4.3 Facebook.
La segunda red mas usada por los encuestados es Facebook con 50k
seguidores se propone implementar la segmentacion acotada enfocada a los

intereses del buyer persona.

»
o
=
| v
.

ey

Administrar pagina

wen VARIEDADES FANCY

Informacion
VARIEDADES FANCY ~
Q Ingresar ubicacion
gp, VARECADES
© "Facr . Ropay accesorios de moda para /'
Meta Business Suite v muieres
4% - >
&P Descubre las Gltimas tendencias e inspira tu /’
p tilo. Compra e i
0 Inicio toda ocasion. Envios a todo el Ecuador.

sl A 552.865 personas les gusta esto

@ Administrar tienda s
£ 554.208 personas siguen esto

S
(© Herramientas de WhatsApp www.variedagesfancy.ec ’
A Promocionar sitio web
@ Herramientas de Messenger i ek

Figura 36. Pagina de Facebook.

Se propone implementar la herramienta Business Suite que permite mejorar la
experiencia de administrar un negocio en un solo lugar las cuentas de Facebook
e Instagram y a su vez el reponsable de las redes sociales pueda ser mas
eficiente en brindar contestacion a las consultas de los clientes, puesto que
desde redes no se gestionan las ventas si no que estas son redirigidas al canal
de ventas donde un asesor se encargara de contactar al cliente interesado en
aquirir algun producto o consultar el funcionamiento de alguna promocion que se

encuentre vigente.
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Figura 37. Business Suite.

8.4.4 Tik Tok.
Esta plataforma esta teniendo un gran crecimiento actualmente cuenta con 46.7k

seguidores, los Tik Toks que mas vistas tienen son los de promociones y
productos en tendencia. Aun hay temas que no se ha generado contenido que

pueden explotarse como maquillaje, combinacion de accesorios y resefias de

productos.
VARIEDADES FANCY B
www.variedadesiancy.ec
Seguir
so >guie v 46.7‘ SeqQuidore 1579K Me gusta
nventa tu estilo
PEL Y
v‘deo‘ *)

Les guate esta
proms, Carteras y

Instaler la aplicacion

Figura 38. Pagina de Tik Tok.
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8.4.5 Email marketing.
Actualmente se trabaja con la plataforma WoowUp para el envio de correos a
clientes que han realizado compras y se han suscrito al newsletter. Estos se

envian cuatro veces por semana los dias lunes, miércoles, viernes y domingo.

Se propone ampliar la base de datos con el uso de clientes de tiendas fisicas
para enviarles informacion de promociones, nuevas colecciones y

recomendaciones; en un incremento de 3000 a 5000.

Entre el top 10 categorias con mayor facturacion en el 2021 son 70% de
descuento, carteras y mochilas, marcas de maquillaje como Essence y Catrice,

dormitorio, manotazo, Placenta Life, aretes, sombreros y por ultimo splash.

W ”,)WUD Cerebro WoowUp ¥

€75 Panel Dashboard

» Filters Fecha 2021-01-01 - 2021-12-31

Categorias - Top 10

Figura 39. Top 10 categorias emailing 2021.

En lo que va del 2022 no existe mucha variacion, entre las nuevas categorias
que se destacan estan regreso a clases que por abril-mayo las clases son en la

costa, bikinis, gafas de sol y billeteras.
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W f)WUD Cerebro WoowUp ¥

€75 Panel Dashboard

» Filters Fecha 2022-01-01 - 2022-05-15

Categorias - Top 10

Figura 40. Top 10 categorias emailing 2022.

8.4.6 WhatsApp Business.

Las ventas se gestionan a través de WhatsApp y también se cuenta con un
numero de postventas en el que el cliente puede solicitar informacion de su
pedido, retiro de tiendas, cambios de productos y guias del transporte. El numero
de ventas si consta con WhatsApp business pero el de ventas no es por ello que
se debe implementar para colocar informacion de horarios de atencion, catalogo

y precio de productos.

8.4.7 Otros canales de visibilidad Rappi.

Para generar visibilidad en canales digitales se encuentra en Rappi, sin embargo,
las ventas son muy bajas en esta plataforma debido a que no se cuenta con
muchos productos, es por ello que se propone cargar best sellers con mayor
rotacion para incentivar la venta. Las palabras con mayor numero de busquedas

son “reloj”, “aretes”, “mochila”, “maquillaje” y “cartera” es por ello que se debe

partir desde ahi para colocar estos productos en la plataforma.
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8.9 Mix de marketing.

8.9.1 Producto.

Existe gran variedad de productos basados en las ultimas tendencias de moda,
novedosos se importan cuatro colecciones al afio de bisuteria, accesorios de
cabello y textiles, en textiles constan los bikinis, homewear y pijamas. Los
productos nuevos deben ser comunicados en redes sociales para darlos a

conocer.

8.9.2 Precio.

La marca emplea la estrategia de descreme la llegada de nueva mercaderia o
nuevas colecciones de accesorios ingresan con un valor alto y con el tiempo se
ejecutan promociones y los precios disminuyen, en la tienda los precios oscilan
entre $1.50 hasta $40. Siendo maquillaje los productos mas econémicos y lo mas

costoso carteras.

8.9.3 Plaza.

La marca cuenta con 10 tiendas distribuidas en las principales ciudades del pais
como Quito, Guayaquil y Ambato. Ademas de un E-commerce en donde se
realizan envios a nivel nacional, por compras superiores a $20 el envio es
gratuito, al igual que el retiro en tiendas debido a que existen productos que son
inferiores al costo de envio por lo que es una buena opcién para no asumir el
costo y de esta manera el cliente puede encontrar algo en la tienda fisica y

adquirir mas productos.

8.9.4 Promocion.

Existen muchas promociones con la finalidad de incentivar la compra, las mismas
que cambian cada semana y se planifican con el departamento comercial,
marketing y disefio. Ademas, se plantea la cantidad a invertir por campafna, UTM
(Urchin Tracking Module) para dar seguimiento a la promocion y el pitch de cada

pauta empleando emojis haciendo referencia al texto.

Cuadro de mando integral.



Tabla 5.Cuadro de mando integral.

Perspectiva | Objetivo Metas Indicador | Presupuesto | Herramienta | Iniciativas de | Areas

accion Responsables

Financiero | Incrementar | Incrementar | ROI Facebook Meta Colocar Comercial 'y
las ventas las ventas $2000 Business contenido de | Marketing

en un 20% anual, valor en
Instagram redes
$2100 anual sociales con
promociones
y productos
en
tendencia.

Cliente Disminucion | Disminuir % Notas | Email WoowUp Campanas Servicio al
del del 15% de | de marketing con disparos | cliente y
porcentaje notas  de | crédito. $3600 de carrito | Marketing.
de crédito en abandonado.
devoluciones | un 10%.

de dinero.
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Interno Migracion a | Migrar a un | % Tasa | $5000 Google Optimizacion | Sistemas,
un nuevo | nuevo sitio | de rebote Analytics del sitio web, | Comercial,
sitio web web de mejorar  la | Marketing.

version 1.9 velocidad de
a 2.0 para la pagina y
disminuir la busqueda de
tasa de productos.
rebote de

43% a 33%.

Formacién | Capacitacién | Capacitar al | El $49,99 por | Magento Capacitacion | Sistemas.

y del personal | personal personal | cada curso debido al

crecimiento | con la nueva | con la | debe (2 usuarios) cambio de
version  de | nueva completar | / $100 version  del
Magento. version de | el 100% sitio.

Magento. del curso
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9.ANALISIS FINANCIERO.

Se realizé un analisis para conocer la factibilidad del proyecto para ello se ha
tomado en cuenta las inversiones, costos y gastos con incremento de ventas
anual del 20% mismo que fue planteado en los objetivos del proyecto, el cual se

proyectara para un afio de inversion.

Disclaimer* por politicas de privacidad y confidencialidad los valores que se

mostrara se encuentran multiplicado por un factor desconocido.
Inversion.

La inversion digital se destinara para redes sociales como Facebook e Instagram
con $350 y $450 respectivamente mensual en pauta digital, Email Marketing
$300 mensuales mediante el empleo de la plataforma WoowUp. Y por ultimo el
nuevo sitio web incluyendo la compra de mddulos para mejoras en la parte
operativa del E-commerce. El principal objetivo de este proyecto es el incremento
de las ventas en el sitio web en un 20% a para el afio 2023 por lo que se ha
tomado en cuenta las ventas del afio 2021 que corresponden a $81754,20 y para
2023 una venta proyectada de $117726,05. El valor de la inversion es de $18250

que corresponde al 15,5% de la venta.

Tabla 6. Inversion.

Red social Inversion
Facebook $350 mensuales / 4200 anual
Instagram $450 mensuales / 5400 anual

Email marketing | $300 mensuales / 3600 anual

Nuevo sitio web | $5000 (incluye moédulo de retiro
a tienda $100)

Capitacion nueva | $49,99 por cada curso (2

version de | usuarios)

Magento

Estado de pérdidas y ganancias.



Tabla 7. Estado de pérdidas y ganancias.
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ANO

INCREMENTO

20%

20%

20%

COSTO DE
VENTAS

$ 44.964,81

$ 53.957,77

A

64.749,33

SALARIOS

$ 22.220,00

$ 22.220,00

R

22.220,00

OTROS
GASTOS
(VARIOS,
LOG)

$ 2.476,00

$ 2.943,15

$ 3.531,78

IMPUESTOS

$ 2.660,55

$ 4.176,51

$ 598949

INVERSION

$ -18.250,00

Indicadores financieros.

ROI.

Es un indicador que relaciona los rendimientos de la empresa con las ventas, los

activos o el capital (Tamayo, Traba & Ledn, 2018).

ROI =

Retorno M argen bruto — Inversion

Inversion

Inversion

Figura 41. Férmula del ROI.
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TIR.

Es la tasa de descuento que iguala el valor presente de los ingresos del proyecto
con el valor presente de los egresos. Es la tasa de interés que, al emplearla en

el calculo del Valor Actual Neto, hace que este sea igual a 0 (Mete, 2014).

Si TIR>r Sila tasa de retorno es mayor al costo de la oportunidad se rechaza el proyecto.

Si TIR<r Sila tasa de retorno es mayor al costo de la oportunidad se aprueba el proyecto.

Figura 42. Férmula del TIR.
VAN.

Es unindicador que forma parte del analisis beneficio costo, para que el indicador
se considere positivo para un proyecto los beneficios de una inversiéon deben
compensar a los costos que muestra la riqueza adicional que genera un proyecto
luego de cubrir todos sus costos en un horizonte determinado de tiempo
(Valencia, 2011).

La formula es la siguiente:

n .
VAN = —Jo +Z v
j=1 (1+1)

Vit flujos de caja en cada periodo t

lo: valor del desembolso inicial de la inversion
n: numero de periodos considerado

k: costo del capital utilizado

El TIR realiza el mismo calculo llevando el VAN a cero y asi se obtiene el porcentaje, que se
comparara con el porcentaje de interés definido como mas seguro.

Figura 43. Formula del VAN.
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Calculo de indicadores financieros.

Se realizé el calculo de algunos indicadores financieros como la tasa de retorno

de la inversion (TIR) el cual muestra que es de 54%.

Tabla 8. Calculo de TIR.

lANO 0 |AKO 1 A0 2 |AKO 3

[=TIR(C62:F62) ’ !

54%

La TIR para el afio 2023 es de 54% y se ha proyectado para los préximos 3 anos
como se indica en la tabla 9.

Tabla 9. TIR Proyectado.

54% 71% 80% 85%

El Valor actual neto el cual es de $35.987,94; se calcula tomando en cuenta el
flujo de caja, la tasa de interés, los periodos correspondientes a cada flujo de

caja y la inversion. y al ser el valor positivo si es factible implementar el proyecto.

Tabla 10. Calculo del VAN.

ANO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3

INCREMENTO 20% 20% 20%
COSTO DE VENTAS $ 4496481|% 5395777 (% 64.749.33
SALARIOS $ 2222000|% 2222000 (% 22.220,00
OTROS GASTOS (VARIOS, LOG) $ 247600|% 294315|% 3.531.78

IMPUESTOS $ 266055|% 417651|F 598949
INVERSION $ -18.250,00

15 8575315 14.807.61|5 21235451
=VNA(C70;D67:F67)

$ 35.987.94 |

10%]
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El retorno de la inversién (ROI) nos indica que por cada dodlar invertido se

recupera $5,45 siendo esto favorable para la empresa.

Tabla 11. Célculo del ROI.

$ 117.726,05
15,5%
$ 18.250,00
=(Ventas-Inversion)/Inversion
$ 545

El ROI para el afio 2023 es de $5,45 y se ha proyectado para los proximos 3
anos con un 20% de crecimiento, ya que se pretende aumentar el 20% de las

ventas.

Tabla 12. Célculo del ROI proyectado.

5 5451% 654 |9% 785]% 9.42

Tabla 13. Indicadores.

54%
$ 35.987,94
$ 5.45




66

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

10.1 Conclusiones.

v

Con la investigacion de mercado se detecté que el 48.50% de los
encuestados no realizan compras debido a la desconfianza de comprar
online. Ademas, el 39.8% de los encuestados prefieren ver el producto
fisicamente por lo tanto evitan realizar compras en linea. Sin embargo, el
38.20% de los encuestados mencionan que prefieren comprar en linea vs
tiendas fisicas por la comodidad.

El 67% de encuestados son mujeres que recomiendan la marca en una
escala 4 recomendado entre 15 a 29 afos, por lo que el segmento se
enfoca en adolescentes a adultos jovenes. Y la red de preferencia para
recibir promociones e informacion es Instagram con un 79,20%.

El 41.7% de los encuestados no conocen el sitio web y los pocos que lo
conocen ha sido a través de redes sociales y recomendacion de algun
amigo. Solo el 18.40% de los encuestados ha realizado compras en
Variedades Fancy Online.

El 43% de los encuestados prefieren comprar en paginas de Instagram y
Facebook, no obstante, antes de esta investigacion no se ha considerado
como competencia. El 26.70% no compra productos en linea por lo que
es una buena oportunidad para impulsar la venta.

Con el analisis financiero se obtuvo un 54% de tasa de retorno de la
inversion, el Valor actual neto el cual es de $35.987,94; mismo que al ser
el valor positivo si es factible implementar el proyecto. Ademas, el retorno
de la inversion (ROI) nos indica que por cada dolar invertido se recupera

$5,45 siendo esto favorable para la empresa.
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10.2 Recomendaciones.

v

Hacer mas visible el canal online en el punto de venta, se debe aprovechar
la oportunidad del espacio y el flujo de las personas en los centros
comerciales para promocionar y hacer que mas personas conozcan el
sitio web.

Existen personas con alto indice de desconfianza es por ello que se
recomienda crear contenido no solo enfocado en el producto, sino
también en la seguridad del sitio para que mas personas se atrevan a
realizar compras en linea.

Los buyer persona se enfocan en estudiantes de colegio y amantes de
cosméticos que desean adquirir productos con bajo presupuesto, sin
embargo, se recomienda considerar un buyer adicional que sean las
madres de familia con hijos adolescentes.

Comunicar en redes sociales el envio gratis por compras superiores a $20
con la finalidad de incentivar a los usuarios que compren diferentes
productos y retiro a tiendas sin costo para evitar el pago del envio con la
finalidad de atraer a posibles compradores.

Variedades Fancy es un E-commerce pequefio de una marca fuerte es
por ello, se necesita apoyo de otras empresas con musculos financieros
y de marketing como Rappi y Pedidos Ya, es asi que, se recomienda
fortalecer el catdlogo de productos con best sellers, mejorar la
categorizacion en los pasillos que se encuentran en Rappi, optimizar

recursos, tener exposicion y potenciar la venta.
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ANEXOS.

Anexo 1. Diagrama Ishikawa.

PROPUESTA DE VENTAS 0 PERSONAL ‘
VALOR PY
Disminucién de ventas por apertura de centros . Reduccién de personal debidg ala cn‘s?s
Falta de incentivar compras online.. comerciales econémica del pais
D i por pedidos il debidoa @ . "
La ropa que se oferta no tiene mucha desfase de inventarios Equipo de MKT se enfocan mas en uen?as .
aceptacion. fisicas que online
Desconocimiento del sitio web. @ Reduccion de presupuesto en pauta por bajas L Demora en entregar fotos para subir a online @
ventas Baj as
Falta de comunicacién en medios digitales de
todos los productos disponibles. [ ] No se cumplen las metas mensuales o Algunos pedidos son mal encaminados @ ventas del

canal digital
Clientes acupones y p . L . ta N
agresivas sin embargo perjudican el margen. a cuenta con mas

tiendas
Y rato a otro. fisicas
sofisticada

Inconvenientes con la pasalera de pagos (PTP) .

Los productos y promociones se quitan de un .

Desconfianza de la pasarela de pagos en web.. No se cuenta con guia de tallas como otros

e-commerce. . .
Promociones actuales no son llamativas@@) Demora en la subida de produtos vs tiendas @

Entrada de nuevos emprendimientos locales @
Prefieren comprar en tiendas @

Paginaweblenta @
Alta competencia en el mercado .

CLIENTES o COMPETENCIA o TECNOLOGICO °



Anexo 2. Matriz de alternativas de solucion.

MATRIZ DE EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE SOLUCION Escala de Likert

Problema Causa Efecto Desafios Alternativas de|1 |2 |3 |4
solucion

Variedades | Personal

Fancy es | Reduccion de | Clientes Aumento de | Determinar la | X

una marca | personal debido | molestos al no | ndbmina en la | cantidad éptima de

dindmica y | a la crisis | ser  atendidos | empresa. mano de obra que

cambiante, | econdmica del | inmediatamente. se debe utilizar para

inspirada pais. maximizar la

en las productividad.

nuevas El equipo de | El sitio web no | Generacion de | Disefio de un plan X

tendencias | MKT se enfocan | es conocido. estrategias  en | estratégico de

de colores, | mas en tiendas redes sociales. marketing para

texturas vy | fisicas que mejorar las ventas

estilos, online. online.
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permitiendo
a todos sus
usuarios
inspirar su
propio
estilo.  Sin
embargo,
existe bajas
ventas del
canal digital
vs tiendas

fisicas.

Demora en
entregar  fotos
para subir a

online.

Campanas de
lanzamiento
solo se realizan

en tiendas.

Carga de
productos a la
par con el
lanzamiento de
nuevas

colecciones.

Disefio de un plan
estratégico de
marketing que
permita  optimizar
las campanas de
lanzamiento de

nuevos productos.

Algunos pedidos

Retraso en las

Entregas que

Aplicar medidas de

son mal | entregas de | cumplan el | penalizacion al

encaminados. pedidos. tiempo de | operador logistico
entrega. por retrasos.

Tecnoldgico

Los productos y | Pérdida de | Incrementar Disefio de una

promociones se
quitan de un

momento a otro.

ventas, el cliente
desconfia de la
seriedad de la

empresa.

ventas.

estrategia de
marketing digital
que permita
incrementar las
ventas en canal

online basado en la
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metodologia

Inbound marketing.

Inconvenientes
con la pasarela
de pagos (PTP).

Pérdida de
ventas, cliente
no finaliza con la

compra.

Incrementar

ventas

Aumentar otra
pasarela de pagos
para que el cliente
tenga mas opciones

al comprar.

Demora en la

Clientes deben

Incentivar a que

Diseio de un plan

subida de | esperar mucho a | el cliente prefiera | estratégico de
productos VS | que se | comprar en el | marketing que
tiendas. encuentre el | sitio web. permita  optimizar
producto en la las campafas de
web, prefieren ir lanzamiento de
a tiendas fisicas. nuevos productos.
Pagina web lenta | Pérdida de | Incrementar Estudio de
ventas, el cliente | ventas. factibilidad para
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no finaliza con la

implementar un

compra. nuevo sitio web.
Ventas
Disminucion de | Clientes Colocar Disefio de una
ventas por | prefieren ver el | productos con | estrategia de
apertura de | producto en | mejores fotos y | marketing digital
centros fisico. descripciones que permita
comerciales. especificas del | incrementar las
producto. ventas en canal
online basado en la
metodologia
Inbound marketing.
Devoluciones por | Pérdida de | Incrementar Plan de
pedidos ventas, el cliente | ventas. mejoramiento para
incompletos desconfia de la el proceso  de

debido a desfase

de inventarios.

seriedad de la

empresa.

gestiéon de

inventarios.
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Reduccion de | No se llega a | Disenar Disenio de una
presupuesto en | clientes campanas de | estrategia de
pauta por bajas | potenciales. marketing y | marketing digital
ventas. comunicacion que permita
online. incrementar las
ventas en canal
online basado en la
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Inbound marketing
No se cumplen | El sitio web no | DiseAar Disefio de una
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Inbound marketing.

Competencia

77



La competencia

Cliente compra

Incentivar a que

Estudio de

cuenta con | a la | el cliente prefiera | factibilidad para
tecnologia mas | competencia. comprar en el | implementar un
sofisticada. sitio web. nuevo sitio web.

No se cuenta con | Pérdida de | Incrementar Implementar un
guia de tallas | ventas, cliente | ventas. sistema de tallas

como otros E-

prefiere medirse

que permita mitigar

commerce. en almacén. la incertidumbre al
comprar.

Entrada de | Cliente compra | Incentivar a que | Diseio de una

nuevos a la | el cliente prefiera | estrategia de
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locales.

competencia.
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sitio web.

marketing digital
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Inbound marketing.
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Alta competencia

Cliente compra

Aumentar

el

Estudio de
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mas
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la incertidumbre al

comeprar.
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No se generan

Generacion de

Disefio de un plan
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redes sociales. marketing para
mejorar las ventas
online.
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Clientes
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Clientes
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comprar en el

sitio web.

Disenio de una
estrategia de
marketing digital
que permita
incrementar las
ventas en canal
online basado en la
metodologia

Inbound marketing.
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Anexo 3. Encuesta.
ENCUESTA VARIEDADES FANCY:
jGracias por su ayuda contestando esta encuesta!l

Sabemos que su tiempo es importante, por lo tanto, al finalizar la encuesta le

premiamos con un CUPON de descuento en su préxima compra.
Correo electrénico™:

Género*:

Edad*:

Sector de Quito en el que vive*:

_Norte

_Centro

Sur

_Valles
_No resido en Quito

1. ¢En qué tiendas piensa cuando tiene que comprar accesorios como
bisuteria, accesorios de cabello, carteras, bufandas, pantuflas?
- DePrati
- Push
- Variedades Fancy
- Etafashion
- Mozioni
- Megamaxi, Supermaxi
- Paginas por Instagram y Facebook
- Otro

2. ¢Con qué frecuencia compra productos en linea?

- Diario

- Semanal



Quincenal

Mensual

Trimestral
No compro REDIRECCIONAR A 2.1.
2.1 Qué cree usted que le ha impedido realizar compras en linea?

Desconfianza

No tengo tarjeta de crédito

Desconozco como hacerlo

Prefiero ver el producto fisicamente

No tengo interés

- Otro FINALIZA LA ENCUESTA

. ¢ Ha realizado compras en Variedades Fancy Online?

- Si

- No

- No sabia que tenia sitio web REDIRECCIONAR A 5
. ¢,Como se enterd de Variedades Fancy Online?

- Redes sociales

- Correo electronico

- Enlos puntos de venta Variedades Fancy

- Recomendacion de un amigo/a

- Otro

. ¢, Qué productos le gusta comprar en Variedades Fancy?

- Accesorios

- Bisuteria

- Cosmeéticos

- Ropa

- Pantuflas

- Carteras / Billeteras
- Otro

. ¢Cuando cree que es momento de adquirir un producto?

- Cuando veo algo que me gusta me lo compro al instante.

- Cuando deseo regalar a algun amigo/a
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Por cambios en las tendencias
Por necesidad
Otro

. ¢ Cual es tu tienda Fancy favorita para comprar?

Quicentro Norte
Condado Shopping
Scala Shopping
San Luis Shopping
Granados Plaza
Portal Shopping
Fancy Online

Otro

. ¢ Cuales son los motivos por los que prefiere comprar en linea vs tiendas

fisicas?

Comodidad

Ahorro de tiempo

Ofertas solo en internet

Las tiendas fisicas se encuentran lejos
Por temor a contagiarme de COVID
No me gusta comprar en linea

Otro

. Por favor califique su experiencia al comprar productos en linea en una

escala del 1 al 5 siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto.

Navegacion por el sitio web
Catalogo de productos
Informacion del producto
Precios

Tiempo de entrega
Recepcion del producto

Soporte al cliente (WhatsApp, Redes sociales, Correo)
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10.Por favor, califique qué parametro toma en cuenta al momento de
comprar, en una escala del 1 al 5 siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto.
- Precio
- Calidad
- Facilidad de pago
- Cercania
- Exclusividad
11. ¢ Por qué medio te gustaria conocer promociones y descuentos?
- Facebook
- Instagram
- WhatsApp
- Correo electrénico
- Tik Tok
- Otro

12.Variedades Fancy es una tienda que oferta accesorios de moda,

cosméticos, carteras, bisuteria y mucho mas. Con este antecedente en
una escala del 1 al 5, siendo 1 el mas bajo y 5 el mas alto. ;Qué
probabilidad hay de que recomiende Variedades Fancy a un amig@ o

conocid@?
FLUJOS:
FLUJO PREGUNTA 2.
Si la respuesta es “No compro”
Pregunta 2.1 y Finaliza la encuesta
FLUJO PREGUNTA 3.
Si la respuesta es “Si”
Flujo ideal: Preguntas 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12.
Si la respuesta es “No”

Pregunta 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12.



Si la respuesta es “No sabia que tenia sitio web”

Pregunta 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12.
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