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RESUMEN

Taytta Hats es una marca ecuatoriana productora y exportadora de artesanias
finas, especializada en sombreros de paja toquilla y pafio premium, tagua y textiles
andinos. Actualmente, el 90% de su produccidn se exporta mayormente a Estados
Unidos, mientras que el 10% se vende localmente. Durante los afios 2022 y 2023, Taytta
Hats experimentd sus primeras ventas a través del canal e-commerce, en Florida,

Estados Unidos, representando el 30% del total de ventas.

En vista de que Florida se ha convertido en uno de los estados con mayor interés
en la busqueda y compra en linea de sombreros de paja toquilla, el presente trabajo
detalla el disefio de un plan de marketing digital para Taytta Hats en Florida, con el
objetivo de aumentar las ventas a través de este canal digital. Para ello, se realizo el
andlisis interno y externo para comprender la situacion actual de la empresa. Asimismo,
se llevdé a cabo una investigacién de mercado combinando métodos cuantitativos y
cualitativos, con el fin de determinar los habitos de consumo de los clientes potenciales

de sombreros en Florida.

Con al resultado de este analisis, se ha disefiado una estrategia de marketing de
e-commerce con sus respectivos objetivos, buscando aumentar el trafico al sitio web
aprovechando el potencial que actualmente cuenta la marca en las plataformas digitales,

llevando a cabo actividades que dan como resultado una viabilidad financiera positiva.



ABSTRACT

Taytta Hats is an Ecuadorian brand that produces and exports fine crafts, specializing
in premium toquilla straw hats and wool felt hats, tagua, and Andean textiles. Currently,
90% of its production is exported mainly to the United States, while 10% is sold locally.
During the years 2022 and 2023, Taytta Hats experienced its first sales through the e-
commerce channel in Florida, United States, representing 30% of total sales.

Given that Florida has become one of the states with the greatest interest in searching
for and purchasing toquilla straw hats online, this work details the design of a digital
marketing plan for Taytta Hats in Florida, with the goal of increasing sales through this
digital channel. To this end, an internal and external analysis was carried out to
understand the current situation of the company. Additionally, market research was
conducted combining quantitative and qualitative methods to determine the consumption

habits of potential hat customers in Florida.

Based on the results of this analysis, an e-commerce marketing strategy has been
designed with its respective objectives, aiming to increase website traffic by leveraging
the brand's current potential on digital platforms, carrying out activities that result in

positive financial viability.
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INTRODUCCION

Taytta Hats es una marca de artesanias finas ecuatorianas con mas de 20 afios
en el mercado nacional e internacional, en donde es reconocida por sus disefios Unicos
de alta calidad. Con el fin de modernizar sus canales de distribucion a nivel internacional,
en el aflo 2019 crearon su propio e-commerce por medio de la plataforma Shopify,
experimentando sus primeras ventas por este medio en el afio 2022 y 2023, siendo el

estado de Florida el de mayor representacion en ventas internacionales.

El presente documento evidencia la oportunidad de mejora en el incremento de
las ventas por medio del canal e-commerce en Florida, mediante el desarrollo de un plan
de marketing digital, en donde se ha procedido a analizar componentes como el analisis
situacional identificando factores internos y externos, el aumento de exportaciones de
sombrero de paja toquilla en Estados Unidos, el gasto en accesorios de moda por
canales digitales y los cinco principales competidores actuales.

Asi mismo, para determinar los habitos de consumo en Florida, se realizaron
observaciones detalladas en sitios recurrentes por clientes potenciales, como entrevistas
en linea a cinco objetos de estudios y cerca de 150 encuestas por medio de un muestreo
por conveniencia. Dicha investigacion arrojo que el grupo principal de consumidores lo
constituyen mujeres de entre 40 y 60 afios, en donde un 41% son residentes en Florida,
el cual percibe a los sombreros de paja toquilla como articulos de lujo y elegancia,

ademas que priorizan la compra en linea por ahorro de tiempo y dinero.

Esto permiti6 plantear una estrategia de e-commerce que emplee diversos
meétodos, como campafas de publicidad digital en Instagram, Facebook y Google, en
conjunto con colaboraciones de influencers locales, mejoras en el proceso de compra,
promociones y descuentos especiales incentivando a los clientes potenciales, y asi lograr
el aumento de la tasa de conversion del e-commerce.

Dichas actividades no solo mostraron una viabilidad financiera favorable, sino que
también se proyecta un incremento significativo en las ventas y en el reconocimiento de

la marca en el mercado estadounidense.


https://codigoascii.lenguajesdeprogramacion.net/letra-o-mayuscula-acento-agudo/
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1. Revision de literatura relacionada al problema
1.1. Andlisis del entorno

1.1.1. Andlisis del macroentorno

1.1.1.1. Econdmico

A pesar de las incertidumbres econdmicas, Estados Unidos demostré una notable
resiliencia este 2023, experimentando una soélida recuperacion de su Producto Interno
Bruto (PIB) de 26.954 millones de dolares (Van Nostrand & Sinclair, 2023), en donde
Florida, tuvo el crecimiento mas rapido a nivel nacional con una tasa del 14,2%,
superando a Washington, Texas y California (Morgan, 2023), lo cual ayuda a confirmar

qgue Florida sigue teniendo una economia sostenible para el beneficio de la marca.

En una encuesta realizada por McKinsey & Company a lideres de la industria de
accesorios de moda, se obtuvo que el 84% esperaba que las condiciones del mercado
se mantuvieran o disminuyeran debido a la creciente inflacion de Estados Unidos. Sin
embargo, en el 2022, la industria mostré su resiliencia, casi igualando el beneficio
econdémico récord del 2021, con un aumento del 36% en las ganancias econdmicas
(McKinsey & Company, 2023).

Esta situacion representa una valiosa oportunidad econdmica para Taytta Hats en
el mercado de Florida, Estados Unidos. El estado experimenta un crecimiento sostenido,
al igual que la industria de accesorios de moda y prendas de vestir. Esta coyuntura ofrece

un entorno propicio para el crecimiento de la marca.

1.1.1.2. Social

A pesar de la creciente inflacion en Estados Unidos, que podria restringir el
consumo debido al aumento de los precios, los estadounidenses han aumentado su
gasto anual promedio en un 19% en el periodo comprendido entre 2020 y 2022, con una
tasa de crecimiento anual promedio del 9.1%. Segun datos del Departamento de
Comercio de Estados Unidos, el gasto en accesorios de moda aumento6 un 2.8% durante
este periodo (Brannigan, 2023). Ademas, segun Smith (2023) de Statista, se observd

gue los consumidores que mas gastaron en ropa y articulos de moda en 2022 fueron
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aquellos nacidos entre 1965 y 1980, conocidos como la Generacion X. Este grupo supero
tanto a los Millennials como a los Baby Boomers en el gasto promedio en articulos de
moda en linea, registrando un notable aumento en las compras internacionales

transfronterizas (Ewen & Himmel, 2023).

Para Taytta Hats, esto representa una oportunidad, puesto que el segmento al
cual se enfoca la marca, Generacion X, son los mayores consumidores en articulos de
moda en linea para marcas no locales estadounidenses, lo cual permitira tener un mayor

numero de consumidores potenciales.

1.1.1.3. Tecnolégico

Después de un marcado aumento en las ventas de accesorios de moda a través
del e-commerce, impulsado por los bloqueos provocados por el Covid-19, el crecimiento
de este sector logré representar aproximadamente el 23% del total de las ventas
minoristas en linea en los Estados Unidos, es decir mas de 207 millones de ddlares para
el 2023 (Statista, 2023). No obstante, con la continua digitalizacién en los estilos de vida
de los consumidores, se espera un crecimiento adicional en el e-commerce, aunque a
un ritmo mas equiparable al del comercio minorista tradicional fuera de linea (LeRolland,
2023).

A su vez, LeRolland (2023) agrega que si bien los consumidores esperan en gran
medida que el e-commerce ofrezca mayor comodidad, también buscan interactuar
fisicamente, ya que perciben a las tiendas reales como mas confiables que las compras
en linea. Asi lo muestra la Encuesta Digital de la Voz del Consumidor Internacional 2022
de Euromonitor, donde el 26% de los encuestados se sienten cdmodos comprando en
e-commerce que solo ofrecen servicio al cliente en linea, mientras que el 58% prefiere

hablar con un humano (LeRolland, 2023).

Esto representa una ventaja para el e-commerce de la marca Taytta Hats, puesto

gue existe una industria de la moda en linea creciente para la comodidad de los usuarios,
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y a su vez cuenta con un warehouse en Miami, que permitira que sus clientes se sientan

confiados en la marca.

1.1.1.4. Ecolbgico

Actualmente, la sostenibilidad se ha convertido en una palabra de moda en el
comercio minorista de moda. En una encuesta realizada por Statista en el 2023 a
consumidores estadounidenses sobre articulos de moda sustentables, este mostré que
el 67% de ellos se preocupan mas por los componentes de sus productos y que un 43%
estaria dispuesto a pagar mas por versiones sostenibles del mismo accesorio de moda
(Smith, 2023).

Esto representa una oportunidad para la marca Taytta Hats, ya que estos datos
subrayan una creciente conciencia y demanda de productos de moda sostenibles por
parte de los consumidores estadounidenses, en donde la marca podra integrar valores

de sostenibilidad en su oferta de sombreros de paja toquilla hechos a mano.

1.1.2. Anélisis del microentorno
1.1.2.1. Poder de negociacién de proveedores

Segun lo conversado con el Co Founder y CFO, Paul Montalvo, la empresa trabaja
con 400 toquilleras de las provincias de Azuay, Cafiar y Manabi que se encargan del
tejido fino de los sombreros, 40 mujeres bordadoras de la comunidad de Zuleta y Llano
Grande que se encargan del bordado a mano de las cintas de los sombreros, 30 mujeres
amazonicas que se encargan de elaborar cintillos tejidos con fibra natural y semillas
como achira, huayruro, y platanillo; y con 15 mujeres de la comunidad de Tumbaco,
responsables de elaborar cintillos con el desecho textil conocido como trapillo, con el fin

de darle una segunda oportunidad a estas fibras.

Debido a que existe un alto nimero de toquilleras y artesanas que elaboran
sombreros de paja toquilla en Ecuador, se puede considerar que el poder de negociaciéon

con los proveedores es bajo. Sin embargo, debido a la buena relacion que tienen con las
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artesanas, el poder de negociacion actualmente es sano, puesto que ellas al recibir
capacitaciones por parte de la empresa, ofrecen la mejor calidad a un buen precio.

1.1.2.2. Andlisis de nuevas entradas

Actualmente, el Ecuador se caracteriza por actividades econdémicas basadas en
las artesanias, en donde existen alrededor de 763 mil personas entre oficiales, operarios
y artesanos que se dedican a la elaboracién de sombreros de paja toquilla en las
provincias de Manabi, Cafiar y Azuay; los cual exportan alrededor del 90% de su
produccion nacional a Estados Unidos (Fundacién Koinonia, 2023). Esto demuestra que
el sector de los sombreros de paja toquilla tiene bajas barreras de entrada, ya que
cualquier empresa ecuatoriana que se dedica a esta actividad puede ingresar al mercado
estadounidense.

1.1.2.3. Competidores actuales

Dentro de las marcas actuales que se dedican a la exportacion de sombreros de
paja toquilla hacia Estados Unidos, aparte de Taytta Hats, se encuentran principalmente:

Artesano, Ecuandino, Sensi Studio, Homero Ortega y Bellisimo Hats.

Con el objetivo de comparar Taytta Hats con los competidores mencionados, se
realiz6 una matriz de perfil competitivo (Ver Anexo 1 y 2) tomando en cuenta factores
como: engagement, trafico de la web, calidad, precio, expansion de la marca, TICS,
variedad de productos, experiencia, facilidad de entrega e innovacion, con una
ponderacion del 1 al 5.

Durante el andlisis de esta matriz de perfil competitivo, se logré identificar tres
competidores directos: Artesano quién obtuvo 4.9 puntos, destacandose en todos los
factores evaluados, Sensi Studio quién obtuvo 4.8 y Bellisimo Hats con 4.7, ambas
destacandose en trafico de la web y calidad de sus productos. Mientras que Taytta Hats,

obtuvo 4.1 puntos. Ante este analisis, se puede decir que el poder de negociacién es alto
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debido a las propuestas y calidad de productos que ofrecen los competidores directos

hacia los consumidores estadounidenses.

1.1.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Dentro de la amenaza de productos sustitutos de los sombreros de paja toquilla
de Taytta Hats se puede considerar la gorra comun, el tweed, sombreros de tela o
algodon, sombrero de pesca, sombreros de rafia o de papel, entre otros. Sin embargo,
los sombreros de paja toquilla logran ser una prenda que realza la elegancia y ofrecen
distincién a quienes buscan darle un estilo Unico a su vestimenta. En este sentido, se
puede decir que Taytta Hats tiene un alto poder de negociacion en cuanto a la amenaza

de productos sustitutos.

1.1.2.5. Clientes

En la entrevista realizada al Co Founder y CFO de Taytta Hats, Paul Montalvo, se
ha logrado identificar tres clusteres como los principales clientes y segmentos que han

realizado una compra de sombrero de paja toquilla en Florida, Estados Unidos:

e Inmigrantes ecuatorianos: Este segmento esta compuesto por ecuatorianos que
residen en Estados Unidos y buscan productos artesanales de su pais para
sentirse conectados. Por lo general, este tipo de cluster busca opciones de
sombreros muy tradicionales con detalles como la bandera de Ecuador.

e Fashionistas americanos: Este grupo lo conforman ciudadanos estadounidenses
gue se caracterizan por buscar accesorios y prendas de diferentes estilos, marcas
y destinos. Este cllster busca opciones Unicas, sombreros personalizados de
autor que solo ellos puedan utilizar.

e Proteccion rayos Ultravioleta (UV): Este lo componen personas que buscan
sombreros que les ayude a proteger de los rayos del sol en el estado de Florida,
por lo cual suelen adquirir sombreros de paja toquilla de ala ancha, lo cual les

brinda una mayor proteccion solar.
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El poder de negociacion de este tipo de cllsteres es alto, debido a que existen
marcas ecuatorianas en Estados Unidos que ofrecen similar variedad de productos,
como a su vez otro tipo de marcas y sombreros para clientes que buscan proteger del

sol o tener un sombrero de un estilo Unico.

1.2. Andélisis interno
1.2.1. Marketing

Paul Montalvo, Co Founder y CFO de Taytta Hats, refiere que la marca ha logrado
crecer durante sus 20 afios, debido a su popularidad en el mercado nacional como en el
mercado internacional, la cual se fue formando por las recomendaciones de sus clientes,
resefias en revistas y diarios nacionales, asi como por su participacion en ferias y eventos
de accesorios de moda como en artesanias hispanas en paises como Ecuador, Francia,
Estados Unidos y Canada. Sin embargo, un factor importante a considerar es que los
clientes o prospectos no pueden apreciar los productos y valores que la marca ofrece, ni

Su propuesta de sombreros de disefios de autor sostenibles.

Durante los ultimos cinco afios, Taytta Hats ha venido trabajando en su estrategia
de branding para aumentar el awareness de la marca en el mercado nacional, lo cual ha
resultado en numerosos reconocimientos y premios nacionales e internacionales. Sin
embargo, hace un par de afios, Taytta Hats se vio en la necesidad de modificar su logo,
imagen, propuesta de valor, colores y los isotipos de esta, con el fin de alinearse a los
nuevos gustos del mercado de lujo y asi atraer nuevos consumidores extranjeros hacia

la marca.

1.2.2. Operaciones

De acuerdo con lo conversado con el Co Founder y CFO de Taytta Hats, Padul
Montalvo, en Taytta Hats las operaciones de la empresa se dividen en dos areas:
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1. Area Financiera: Esta area se encarga de la contabilidad, recursos humanos,
compras, inventario y comercio exterior de los sombreros de paja toquilla y de
pafio premium hacia el extranjero.

2. Area Administrativa: Esta area se encarga de las ventas, servicio al cliente,

marketing, comunicacion y relaciones publicas de la marca.

1.2.3. Recursos humanos

Paul Montalvo cita que Taytta Hats cuenta con personal contratado de manera
directa e indirectamente para la empresa. Actualmente cuentan con cinco personas

contratadas en planta que realizan diferentes funciones para la gestion de los productos:

1. Gerente General: Es el encargado de velar por la eficiente ejecucion empresarial,
dirige la empresa y toma decisiones.

2. Director Financiero: Es responsable de la revisidn de presupuestos, asignacion y
planificacion financiera, revision de la inversion y los posibles riesgos que pueda tener
la empresa.

3. Directora de Ventas y Mercadeo - Disefio de Productos: Es la encargada de planificar
e implementar estrategias para la marca, ademas se encarga de trabajar en conjunto
con las artesanas en el disefio y desarrollo de productos y colecciones.

4. Asistente Administrativa: Es responsable del manejo de agendas, seguimiento a
clientes y gestiones administrativas.

5. Contador (medio tiempo): Es responsable de la contabilidad, emision de facturas,

pagos y manejo de flujos mensuales.

Asi mismo, la empresa cuenta con la mano de obra indirecta de 450 artesanas y
artesanos que son los encargados de producir los productos y enviarlos a la oficina

principal en Quito para dar los acabados al producto y su valor agregado.
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1.2.4. Finanzas

Ademas, Paul Montalvo agregd que en el 2022 la empresa facturé un 15% mas
gue en el aflo 2021. Las ganancias de la empresa se destinan en distintos porcentajes a
diferentes areas: 30% a la compra de productos, 15% a pago de ndmina, 20% a costos
fijos en oficinas de Quito y Miami y 15% a costos variables. Lo cual deja un 20% de

utilidad, el cual se destina para la participacion en eventos nacionales e internacionales.

1.25. [+D+i

La Investigacion (1), desarrollo (D) y la innovacion (1) han sido fundamentales para
la empresa Taytta Hats durante sus 20 afios de operacion logrando fusionar productos
artesanales de alta calidad, que muestran el legado ancestral que tienen los productos
elaborados en fibras ecuatorianas, el desarrollo de productos de oferta exportable y la
investigacion de estos para poder desarrollar prendas de alta gama como lo son los
sombreros de paja toquilla y pafio premium. Asi mismo, Paul Montalvo agregd que se
realizan lanzamiento de distintas colecciones por temporadas, lo que ha permitido a
Taytta Hats obtener clientes que disfruten de los procesos innovadores que posee la
marca, asi como la fusion de texturas, colores y técnicas de tejido que han causado
tendencia en el mercado extranjero, permitiendo mantener clientes fijos en todos estos

anos.

1.3. FODA
1.3.1. Fortalezas

e Cuentan con recursos humanos competentes para el tejido y proceso de los
sombreros, que le permite a la marca ofrecer al cliente productos y servicios de
calidad.

e Tienen una capacidad de respuesta inmediata a los requerimientos especificos de
los clientes.

e Son la primera B corp a nivel mundial especializada en sombrereria artesanal, lo
gue refuerza la sostenibilidad de la marca en sus procesos de fabricacion y en el

pago justo a sus colaboradores directos e indirectos.
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e Ofrecen disefos innovadores y personalizados a sus clientes
e Taytta Hats cuenta actualmente con un e-commerce que funciona en Estados

Unidos y otros paises.

1.3.2. Debilidades

e Falta en su control de inventario, lo cual dificulta el proceso de venta.

e Falta de capacitacion de su personal de ventas y marketing.

e Falta de planificacion estratégica y comunicacion para lograr expandirse en
mercados internacionales como Estados Unidos.

e Falta planeacién de presupuesto para su comunicacion digital y su canal e-

commerce.

1.3.3. Oportunidades

e Crecimiento de las exportaciones de los sombreros de paja toquilla.

e Incremento del consumo de compras online de articulos de moda por
estadounidenses.

e Mayor demanda de sombreros de paja toquilla en Estados Unidos durante marzo
a octubre, con 83 a 90 busquedas diarias en Google, para el término de straw
hats.

1.3.4. Amenazas

e Creciente inflacion de Estados Unidos.

e Competencia desleal por falta de regulacién de los precios

e Bajas barreras de entrada para nuevos competidores

e Variedad de productos sustitutos, con fibras parecidas a la paja toquilla a precios
muy bajos.

e [Falta de regulaciones ecuatorianas en control de calidad al exportar sombreros de

paja toquilla al extranjero.
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2. Justificacion de oportunidad de mejora

En el periodo comprendido entre 2022 y 2023, Taytta Hats, quien cuenta con una
oficina en Quito-Ecuador y un warehouse en Miami-USA, experimentd sus primeras
ventas en el ambito del e-commerce, generando un total de $29,123 en ventas de
sombreros de paja toquilla y pafio premium. Este logro se destaco en los estados de New
York, Washington, Texas, Carolina del Norte, y por ultimo Florida, estado que contribuy6
con el 30% de las ventas por este canal (Ver Anexo 1). Es importante mencionar que
Florida, es uno de los estados con mas interés relativo de busqueda en las compras en
linea y en busqueda de sombreros de paja toquilla. Por lo cual, se ha identificado como
oportunidad de mejora, el desarrollar un plan de marketing digital para el aumento de las

ventas de e-commerce de Taytta Hats en Florida.

Taytta Hats es una empresa ecuatoriana exportadora de artesanias finas,
especializada en la produccion, comercializacion y exportacion de sombreros de paja
toquilla y pafio premium. Su oferta exportable de productos alcanza el 90% de la
produccién, hacia paises como Japoén, Francia, Espafa, lItalia, Suiza, Alemania,
Singapur, Canada, y por ultimo Estados Unidos, que representa mas del 45% de la oferta
exportable (Taytta Hats, 2022).

El tradicional sombrero de paja toquilla, considerado patrimonio intangible de la
humanidad por la UNESCO, viene distinguiéndose desde hace varios afios en el
mercado internacional. A pesar de que este sufrié una caida en las exportaciones durante
el periodo del 2020 debido al impacto del COVID-19 (TradeMap, 2023); en el 2021
Ecuador se logré recuperar, ocupando el nimero 14 en el ranking mundial de
exportaciones de sombreros acabados, con un monto de exportaciones de $4,99M, hacia
paises como Estados Unidos ($1,92M), Alemania ($791K), Francia ($400K), Reino Unido
($323Kk), entre otros (OEC, 2022).

Actualmente, en el mercado internacional, Estados Unidos se posiciona como uno de
los principales socios comerciales en las exportaciones de sombreros acabados con una
importacion de un 38.5% de la produccion total, siendo el mercado de mas crecimiento

para sombreros de Ecuador (OEC, 2022). Por lo que se puede evidenciar, que existe
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una alta oportunidad de negocio para los sombreros de paja toquilla de Taytta Hats en
Estados Unidos.

En una entrevista con el fundador y CFO de Taytta Hats, Paul Montalvo, comentd
que: “existe una alta demanda de sombreros de paja toquilla en Estados Unidos,
exclusivamente hacia cuidades como Miami y Houston (Ver Anexo 1), en donde ya
contamos con clientes frecuentes y fieles, sin embargo, o que buscamos es trafico en
nuestro sitio web para atraer nuevos clientes y en una cantidad mayor”. En una busqueda
en Google Trends, se obtuvo que para el término straw hats, en Estados Unidos, durante
los meses de marzo a inicios de octubre del 2023, se registraron un aproximado de 83 a
90 busquedas diarias, y en donde en interés por subregion, el estado de la Florida se
encuentra en octavo lugar (Google Trends, 2023). De este modo se puede evidenciar
gue el sombrero ecuatoriano de paja toquilla tiene gran acogida en este periodo de
tiempo por altas temperaturas y dias con mas horas de sol en el afio, asi lo confirma Pro
Ecuador (2019).

Asi como existe un interés por los sombreros de paja toquilla en Estados Unidos,
también existe un alto interés por el consumo de articulos en linea. En el periodo del
2020 a 2022, el interés relativo por las compras en linea fue mayor en las regiones con
poblaciones mas densamente pobladas, particularmente en la costa este, en donde el
estado de la Florida ocupa el primer lugar (DiFurio, 2022). Segun Orus (2023) de Statista,
los compradores en linea gastaron un promedio de $3,5 dolares estadounidenses por
visita en accesorios de moda, y se espera que la tasa de crecimiento anual combinada
de los ingresos del comercio electrénico minorista de moda en los Estados Unidos supere
13% entre 2017 y 2027; lo que convierte a la moda en la vertical que genera mayores
ingresos para los e-commerce. Por ello, es de vital importancia el desarrollo de un plan
de marketing digital para el aumento de las ventas en dicho canal para el mercado de

Florida, Estados Unidos.
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3. Alternativas de solucién

Con el propésito de capitalizar esta oportunidad y disefiar estrategias para
potenciar el e-commerce en Florida, se ha realizado un analisis mediante una matriz de
evaluacion de alternativas de mejora (Ver Anexo 4). Esta herramienta ha permitido
identificar las causas subyacentes y los efectos y desafios asociados, dando una
comprensiéon méas profunda de la situacién y formulando propuestas de solucion para

mejorar la oportunidad identificada, evaluadas con una escala de Likert.

En primer lugar, se ha considerado la implementacién de un sistema de gestion
de inventarios en el almacén de Florida, Estados Unidos, con el objetivo de mantener
actualizado el stock disponible de manera mensual. Esta accion ha sido asignada con la
maxima prioridad en la escala de Likert (4). Sin embargo, aunque esta solucion es viable,
actualmente no sera implementada debido a restricciones presupuestarias que impiden

la adquisicion del sistema de inventarios.

Seguidamente, se propone la elaboracion de un plan integral de marketing digital
con el fin de fortalecer la competitividad en la industria de sombreros, incrementar el
trafico hacia el portal de e-commerce y mejorar el posicionamiento del sitio en los motores
de busqueda. Esta iniciativa ha sido calificada con la maxima prioridad en la escala de
Likert (5), propuesta la cual se implementara, ya que se justifica por la intencién de la
marca de impulsar las ventas en el e-commerce dentro del mercado de Florida mediante

el despliegue de estrategias digitales efectivas.

Ademas, se considera esencial desarrollar un plan de relaciones publicas dirigido
a los clientes VIP en Florida, con el proposito de fomentar su interaccion con la marca,
transmitir su propuesta de valor diferencial y asi aumentar la fidelizacion de los
consumidores. Esta accion también ha sido evaluada con la maxima prioridad en la
escala de Likert (4). Como la marca aun no tiene una base soélida de clientes recurrentes
en el mercado de Florida, se ha aplazado la implementacion de esta hasta establecer

una presencia mas consolidada en dicho estado.
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4. Justificacion y aplicacion de metodologia
4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivos generales

Determinar los habitos de consumo de clientes potenciales de sombreros en

Florida, Estados Unidos.

4.1.2. Objetivos especificos

e Conocer el perfil demogréfico, geogréfico y psicografico de los compradores de
sombreros en el estado de Florida, Estados Unidos.

e Conocer los aspectos que provocan la preferencia de sombreros de paja toquilla
tales como procedencia, color, disefio, tendencias, sostenibilidad, trabajo
artesanal, entre otras de los compradores de sombreros en el estado de Florida,
Estados Unidos.

e Analizar la percepcion del consumo de sombreros ecuatorianos por medio de
canales tradicionales y digitales en el estado de Florida, Estados Unidos.

e Conocer la disposicién a pagar por sombreros a través de un e-commerce en el
estado de Florida, Estados Unidos.

e Conocer las caracteristicas que se toman en cuenta al momento de elegir un e-

commerce de sombreros en Florida, Estados Unidos.

4.1.3. Hipoétesis

e Mas del 50% de mujeres entre los 35 a los 55 afios en Florida compran sombreros
por canales digitales.

e Los tomadores de decisiones en Florida al momento de comprar sombreros por
plataformas digitales son: precio, calidad y diferenciacion.

e En Florida estan dispuestos a pagar entre $100 a $150 por un sombrero.

e Mas del 50% de los consumidores digitales de sombreros de moda ecuatoriana
en Florida se informa sobre opciones de sombreros por referidos.

e Mas del 50% de los consumidores digitales en Florida son no residentes.
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4.2. Enfoque de investigacion
4.2.1. Investigacion cualitativa

La investigacién cualitativa se define como un tipo de investigacion que se
sumerge en probleméticas del mundo real, brindando una comprensiéon mas profunda.
Este enfoque recoge las experiencias, percepciones y comportamientos de los
participantes, desentrafiando el como, por qué o qué estaban pensando, sintiendo y
experimentando en momentos especificos o durante eventos de interés (Brannan et al.,
2022).

Por otro lado, Rutledge y Lynn (2020) sefalan que las entrevistas a fondo en la
investigacion cualitativa permiten que la trayectoria de la indagacion identifique y refleje
de manera mas precisa el significado y la experiencia del publico, especialmente cuando
un tema esta escasamente explorado o durante el desarrollo de un producto o proceso.
Dado que hay limitada informacion sobre el uso de sombreros en el mercado de Florida,
se emplearon entrevistas a profundidad con el objetivo de comprender las percepciones

y comportamientos del consumo de sombreros en este mercado especifico.

Asimismo, Williams (2023), agrego que la observacion detallada permite obtener
una imagen de los participantes en su entorno natural para comprender mejor los
procesos, la cultura o las personas en estudio. Debido a que uno de los objetivos es
conocer como es el proceso de compra de sombreros en Florida, la observacion
detallada en puntos especificos permitid la recoleccion de datos, minimizando sesgos

dentro del comportamiento del consumo de sombreros.

4.2.2. Investigacion cuantitativa

Segun UK Research and Innovation (2022), la investigacion cuantitativa tiene la
capacidad de medir y describir grupos de individuos de manera objetiva. Esto se logra
con técnicas que identifican patrones, facilitando la cuantificacion de un problema para

analizar datos estadisticos.
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En vista de ello, se implement6 una metodologia cuantitativa dirigida a clientes
potenciales para comprender sus necesidades, expectativas, deseos y preocupaciones.
Ademas de explorar su interés en la adquisicion de sombreros ecuatorianos elaborados
a mano, la metodologia buscéd analizar detalladamente su capacidad financiera,
evaluando su disposicion y viabilidad para comprar sombreros de paja toquilla a través
de un e-commerce. Este enfoque permitid obtener informacion cuantitativa valiosa que

contribuira significativamente a la toma de decisiones estratégicas en el mercado.

4.3. Disefio de instrumentos de investigacion
4.3.1. Entrevistas

Para este estudio, se llevaron a cabo cinco entrevistas en espafiol mediante
canales digitales, como Zoom y Google Meet, con individuos que residen o que hayan

vivido previamente en Florida y que mostraran interés en sombreros.

Dichas entrevistas se llevaron a cabo en un periodo aproximado de una hora cada
una, donde se realiz6 una pregunta con dinamica de asociacion de palabras y un total
de 28 preguntas abiertas relacionadas a la percepcion de los sombreros de paja toquilla,
frecuencia de compra, preferencias de marcas, atributos valorados y compras en linea

de sombreros (Ver Anexo 5).

Esta dinamica permiti6 comprender sus motivaciones para adquirir un sombrero,
la frecuencia con la que realizan compras de sombreros, los tipos de sombreros que
suelen utilizar, asi como su interés en optar por sombreros de marcas tanto extranjeras

como nacionales.

Ademas, se exploré su disposicibn monetaria a invertir en un sombrero, su
predisposicién a realizar compras en linea y sus preferencias al seleccionar un e-
commerce para la adquisicion de sombreros. De igual manera, se procedio a evaluar la

percepcion de la marca Taytta Hats en Florida, Estados Unidos.
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4.3.2. Observaciéon estructurada

Se realiz6 una observacion estructurada para conocer objetivamente el
comportamiento de compra de sombreros. Dicha observacion estructurada se realizé en
los dias 5y 12 de enero del 2024 durante los horarios de 10:00 a 13:00 y 15:00 a 18:00
horas en el Miami Design District por una sola persona.

En la observacion se resaltaron aspectos fisicos del lugar, productos y servicios
de distintas marcas, el comportamiento del personal en cada tienda, como el

comportamiento de los clientes al interactuar en el local fisico.

4.3.3. Modelo de encuesta a potenciales clientes

Como técnica de investigacion cuantitativa, se llevaron a cabo encuestas en inglés
y espafiol dirigidas a posibles clientes, tanto residentes como no residentes en Florida.
Se empled un modelo de preguntas estructuradas que permitié aclarar hipotesis
relacionadas con el perfil demografico y geografico de los compradores de sombreros.
Se exploré aspectos como los factores determinantes en la toma de decisiones para
comprar un sombrero en linea, la disposicion a pagar por este producto a través de
plataformas digitales, la frecuencia de las compras y la predisposicion a adquirir

sombreros ecuatorianos en linea (Ver Anexo 6).

Dicha encuesta tuvo un tiempo aproximado de cinco minutos, la cual contaba con
26 preguntas tanto de seleccion multiple, abiertas y escalas de Likert, relacionadas a la
percepcion de los sombreros de paja toquilla, frecuencia de compra, preferencias de
marcas, atributos valorados y compras en linea de sombreros. Estas se realizaron en
varios puntos fisicos de la ciudad de Miami y en grupos de facebook cerrados

especificamente con ubicacion en Florida, tal como se detalla a continuacion:

e Dadeland Mall el 22 de diciembre de 2024

e Evento de la marca en Miami Beach el 28 de diciembre de 2024
e Brickell Center el 6 de enero de 2024

e Evento de la marca en Homestead el 13 de enero de 2024
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Aventura Mall el 5 de febrero de 2024.

Hollywood Broadwalk el 6 y 7 de febrero de 2024.

Sunny Isles el 8 de febrero de 2024.

Evento de la marca en Dania Beach 10 de febrero de 2024

Evento de la marca en Hilton Aventura Florida el 17 de febrero de 2024

Grupo en Facebook: “People Who Wear Hats” del 12 al 23 de febrero del 2024.
Grupo cerrado de Facebook: “ecuatorianos en Florida” del 15 de enero al 23 de
febrero del 2024.

Grupo cerrado de Facebook: “ecuatorianos en Miami USA” del 15 de enero al 23
de febrero del 2024.

Grupo cerrado de Facebook: “ Homestead, Miami, Weston, West Palm Beach
todo a la venta” del 15 de enero al 23 de febrero del 2024.

Grupo cerrado de Facebook: “Traigo” del 15 de enero al 23 de febrero del 2024.

Poblacién y Muestra

En el marco de la investigacion cuantitativa, la poblacién fue el estado de Florida,

y la muestra de la poblacion fue quienes residan o hayan residido en dicho estado,

ademas de tener intereses particulares por la moda y habitos de consumo de sombreros

de paja toquilla.

44.1.

Técnica de muestreo

Segun Golzar (2022), el muestreo por conveniencia es una técnica de muestreo

no probabilistico que describe el proceso de recopilacién de datos de una poblacién de

investigacion facilmente accesible para el investigador. Se requiere que el investigador

vaya a lugares publicos y solicite la participacion de transelntes. Esta técnica se utiliza

exclusivamente cuando la disponibilidad de participantes fue la Unica preocupacion de

los investigadores al seleccionar una muestra y cuando no podian elegir entre diversas

poblaciones y sitios de investigacion.
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Dada la complejidad en el acceso a la poblaciéon objetivo en Florida, se opt6 por
aplicar una técnica de muestreo por conveniencia con el propdésito de facilitar la
recopilacion de datos. Con la cual se llevaron a cabo 158 encuestas dirigidas a

potenciales clientes residentes en el estado de Florida, Estados Unidos.

4.5. Perfil de personas a investigar en entrevistas

En el marco de la investigacion cualitativa, el perfil de las personas incluidas en el

desarrollo de las entrevistas, presentaron las siguientes caracteristicas especificas:

1. Residir en Florida, Estados Unidos, o haber residido.
Mostrar un interés considerable en sombreros.

3. Haber realizado la compra de sombreros en algun momento, considerandose
relevante aquellas compras realizadas al menos hace un afo.

4. Tener entre 35y 55 afios.

Esta seleccién de criterios proporciond un grupo de participantes que no solo
tienen experiencia en la compra de sombreros, sino que también representan un
segmento demografico especifico dentro de la poblacién objetivo. Estas caracteristicas
permiten obtener perspectivas mas profundas y significativas sobre las preferencias y
comportamientos de compra relacionados con sombreros en este grupo demografico y

ubicacién geogréfica especificos.

4.6. Resultados
4.6.1. Analisis de entrevistas a profundidad

Con base en los resultados de las cinco entrevistas realizadas se identificaron
varias categorias que abarcan aspectos como la percepcion del sombrero de paja
toquilla, las ocasiones y frecuencia de compra, el significado personal del sombrero, las
motivaciones, la disposicion a pagar, entre otros. Los resultados obtenidos se

presentaron bajo una matriz (Ver Anexo del 7 al 12).
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Respecto con las palabras asociadas a sombreros, se llevo a cabo una dinamica
de asociacion de palabras. Los entrevistados debian mencionar la primera palabra que
se les ocurria en un tiempo de tres segundos al escuchar palabras como playa, sol,

elegancia, disefio Unico, artesanal, sombrero, paja toquilla, hecho a mano y sostenible.

Los resultados revelaron que las palabras méas repetidas fueron: ecuatoriano,
elegancia, excelencia, artesanal, calidad y bello accesorio. Esto permite conocer las
principales palabras que se relacionan a los sombreros de paja toquilla, las cuales
pueden ser utilizadas por la marca Taytta Hats, para sus estrategias de comunicacion.

En relacién con la percepcion del sombrero de paja toquilla, se encontrd que los
entrevistados lo consideran un lujo, fabricado con materiales delicados que proporcionan
proteccion solar. Ademas, destacaron que los sombreros originales de paja toquilla

tienden a ser mas caros.

En cuanto al significado personal del sombrero de paja toquilla, los entrevistados
afadieron frases como: "Es su accesorio distintivo", "El sombrero es mi corona...”, "Es
muy versatil...", "Los usan en cualquier temporada, no importa la estacion" y "Es un
accesorio importante, bonito y elegante”. Esto sugiere que el sombrero de paja toquilla
representa ser un articulo indispensable para quienes gustan vestir de forma elegante y

Unica.

En relacién con las ocasiones de uso y frecuencia de compra de sombreros de
paja toquilla, se descubrié que los entrevistados planifican su vestimenta considerando
el tipo de sombrero que van a usar, durante épocas de verano, visitas a la playa o en
eventos hispanoamericanos. De igual manera mencionaron que realizan compras de
sombrero de paja toquilla cada tres a seis meses o0 cuando lo necesitan. Lo que sugiere
gque este tipo de sombrero tiene una frecuencia de compra baja y se usa en momentos

especificos.

En cuanto al proceso de compra de sombreros, se identificaron dos tipos de

compras: fisicas y en linea. Aquellos que compran en tiendas fisicas se prueban el
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sombrero vy, si les gusta cémo les queda, proceden a la compra. Solo considerarian
comprar en linea si hay descuentos, garantia de talla correcta y envio puntual. Aquellos
gue compran en linea utilizan redes sociales como Instagram para buscar opciones,
guardando las alternativas mas atractivas para revisarlas posteriormente. Asi mismo
durante la busqueda virtual de sombreros de paja toquilla, no se centran en una marca

especifica, sino en la calidad, colores y disefio del sombrero.

En la etapa de adquisicion del sombrero, el precio es una variable clave. Los
resultados indican que cuando les gusta mucho, estan dispuestos a gastar entre $200 y
$250 délares. Ademas, el valor de la compra debe ser justificable y asegurar que el

sombrero durara el tiempo estimado de la garantia de la marca.

Finalmente, tanto los compradores en linea como los que no lo hacen
compartieron los atributos que valorardn en un e-commerce de sombreros. Destacan la
posibilidad de elegir varios modelos, busqueda rapida, opciones de tamafios, accesorios
complementarios, asistencia en linea, opciones de devolucion y guias sobre el cuidado

y combinacion del sombrero con diferentes vestimentas.

4.6.2. Andlisis de la observacion

Las visitas realizadas al Miami Design District revelaron varios aspectos claves
sobre el comportamiento de los consumidores y la presentacion de productos (Ver Anexo
13 al 16). Este lugar es reconocido por su influencia en la moda de lujo, el estilismo,
arquitectura moderna, disefio vanguardista y por crear una atmdsfera que facilita una
experiencia de compra excepcional. La disposicion estratégica de las tiendas y la
accesibilidad general promueven un flujo peatonal Optimo, permitiendo a los

consumidores explorar sin esfuerzo la diversidad de ofertas de moda disponibles.

En cuanto a la oferta de productos, el distrito sobresale por su concentracion de
moda de alta gama, presentando una variedad de articulos exclusivos y de lujo. La
diversidad de productos incluye desde ropa y accesorios hasta piezas Unicas que reflejan

las dltimas tendencias y la exclusividad. La presentacion meticulosa de estos productos,
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combinada con estructuras de precios que reflejan su calidad superior, juega un papel
crucial en atraer a un segmento especifico de consumidores enfocados en la moda de

lujo.

Por otro lado, se constat6 que el personal en las tiendas muestra profesionalismo
y conocimiento de los productos, ofreciendo una atencién personalizada que contribuye
significativamente a una experiencia de compra positiva. Esta interaccion no solo enfatiza
la importancia de un servicio al cliente excepcional en el sector de la moda de lujo, sino
gue también sugiere que la relacion entre el personal y los consumidores es fundamental

para facilitar decisiones de compra informadas.

Las estrategias de marketing promocional observadas durante la visita, incluidos
eventos exclusivos y ofertas especiales son efectivas en atraer a un gran nimero de
visitantes y estimular las ventas. Esto indica que tales actividades promocionales son
cruciales para mantener el interés y la participaciéon del consumidor en un mercado

altamente competitivo.

Otro factor relevante de analisis es la competencia entre las tiendas en el Design
District, la misma que se evidencia como intensa pero bien gestionada a través de la
diferenciacion y la oferta de experiencias de compra uUnicas. Esta diferenciacion se
manifiesta en la exclusividad de los productos, el nivel de servicio al cliente, y las
actividades promocionales, lo que permite a cada tienda destacar y atraer a su publico

objetivo.

Ademas, la interaccion social entre consumidores, asi como la interaccion de
estos con los productos, destaca el componente social de la experiencia de compra en
el distrito. Estas observaciones sugieren que la moda no solo se consume por su valor
funcional o estético, sino también como parte de una experiencia social compartida que

refleja y refuerza la identidad individual y colectiva.
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A pesar de los desafios identificados, como los altos precios y la percepcién de
exclusividad que pueden limitar el acceso a un segmento mas amplio de consumidores,
existen oportunidades significativas para las tiendas. Ampliar el mercado mediante la
introduccion de productos a diferentes rangos de precio y la implementacion de
estrategias de marketing mas inclusivas podria democratizar el acceso a la moda de lujo,

permitiendo que un publico méas diverso experimente el distrito.

En conclusion, el andlisis de la visita al Miami Design District subraya la
importancia de una estrategia de presentacion de productos y servicio al cliente bien
definidos en el sector de la moda de lujo. Las recomendaciones para mejorar la
experiencia del cliente, expandir la oferta de productos, y fortalecer las estrategias de
marketing digital son esenciales para aumentar la visibilidad y el atractivo de las tiendas,

asegurando su éxito continuo en un mercado competitivo.

4.6.3. Resultados investigacion cuantitativa

Con base en los resultados de las 158 encuestas realizadas a potenciales clientes

de Taytta Hats en el estado de Florida, se han identificado los siguientes hallazgos:

En relacion con las preferencias de los encuestados, tal como se observa en la
Figura 1, el 61% de las personas utiliza sombreros de paja toquilla, mientras que el 39%

indic6 no utilizar este tipo de sombreros.

¢ Usted utiliza sombreros de paja toquilla?

39%

m50  No

Figura 1: Resultados de la pregunta: ¢ Usted utiliza sombreros de paja toquilla?
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Para aquellos que respondieron que no utilizan sombreros de paja toquilla, la

Tabla 1 muestra que la principal razén se debe a preferencias personales tanto en

hombres como en mujeres, en un 55% de los encuestados. A su vez se identifico que el

rango etario de quienes no utilizan sombreros de paja toquilla esta entre 30 a 40 afios.

Tabla 1: Seleccione una o mas de las siguientes razones por las cuales no utiliza

sombreros de paja toquilla.

Género/ Edad

Femenino 11%
Cuestiones de moda o tendencia 0%
Estilo de vestimenta 2%
He tratado de comprar, pero aqui en USA

son caros 0%
Necesito encontrar uno que me guste 0%
No, he considerado adquirirlo 0%
No interesado 2%
No los conocia 0%
No tengo 0%
No uso sombreros 2%
Precio 0%

Preferencias personales 7%

Tuve una cirugia y no puedo usar

sombreros 0%
Uso sombreros de pafio 0%
Masculino 8%
Estilo de vestimenta 2%
No interesado 2%
No me gusta 0%
No me gustan 0%
5%
Total 20%

0%
2%

2%
0%
0%
2%
0%
0%
0%
0%
18%

0%
2%
11%
3%
2%
0%
0%
7%

36%

20%
0%
2%

0%
0%
0%
2%
0%
2%
0%
2%
13%

0%
0%
3%
0%
0%
0%
0%
3%
23%

10%

2%
2%

0%
2%
2%
2%
2%
0%
0%
0%
0%

0%
0%
5%
0%
0%
2%
2%
2%

15%

20-29 30-39 40-49 50-60 >60
25%

7%
0%
3%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
2%

2%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
7%

Total
72%
2%
10%

2%
2%
2%
7%
2%
2%
2%
2%

20
20
28%
5%
3%
20
2%

100%

Al analizar el perfil geografico de aquellos encuestados que si utilizan sombreros

de paja toquilla, la Figura 2 evidencia que el 41% si reside en el estado de Florida, en

donde las ciudades con mayor participacion que se destacan son Miami, Orlando y Fort

Lauderdale (Ver Anexo 17). Por otro lado, el 59% de los encuestados no reside en el

estado de Florida, siendo las ciudades con mayor participacion New York, Boston,

Carolina del Norte e Indiana (Ver Anexo 18).
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¢ Reside si 0 no en Florida?

o
40

99%

=5 No

Figura 2: Resultados de la pregunta: ¢ Reside o no en Florida?

Para definir el perfil de los compradores digitales en el estado de Florida, se
realizaron preguntas sobre género, edad y ocasiones de uso de sombreros de paja
toquilla. Los resultados que se observan en la Tabla 2, muestran que las mujeres de
entre 40 y 60 afios son las principales usuarias de estos sombreros, constituyendo el
48% de los encuestados. Asimismo, los hombres mayores de 50 afios representan el

17% de los consumidores que prefieren sombreros de paja toquilla.

En cuanto a las ocasiones de uso, en la Tabla 2 se observa que el 30% de los
encuestados eligen utilizar sombreros de paja toquilla en verano, mientras que el 20% lo

hace en ocasiones especiales y otro 20% lo utiliza a diario.
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Tabla 2: Ocasién de uso de sombreros en base al género y edad de los encuestados

Género/Edad o
diario
| Femenino  JEPAR
20-29 0%
30-39 0%
40-49 7%
50-60 3%
>60 2%
| Masculino  INEZ
20-29 1%
30-39 0%
40-49 0%
50-60 2%
>60 4%
Total 20%

Playa ocasiones
especiales semana

3%
0%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
3%

Solo en

13%
2%
1%
6%
4%
0%
6%
1%
0%
0%
4%
1%

20%

Una vez
ala

11%
0%
3%
2%
4%
2%
4%
1%
1%
0%
0%
2%

15%

Una
vez
al
mes
7%
3%
0%
3%
0%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
8%

Verano Viaje

25%
0%
6%
9%
6%
3%
8%
0%
3%
2%
1%
2%

33%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
0%
0%
0%
0%
1%
1%

Total

| 72% |
5%
11%
29%
19%
8%

| 28% |
4%
4%
20%
7%
10%
100%

Después de determinar que las mujeres de 40 a 60 afios son las principales

usuarias de sombreros de paja toquilla, especialmente durante el verano, se procedi6 a

analizar qué aspectos provocan la preferencia de sombreros de paja toquilla. Se solicitd

a los encuestados que califiquen los siguientes atributos: disefio Unico, personalizacion,

duracioén, precio, comodidad,

calidad, hecho a mano,

productos sostenibles,

recomendaciones y proteccién solar, como aspectos que valoran mas al momento de

comprar un sombrero de paja toquilla, utilizando la escala de Likert del 1 al 5.

Los aspectos mas valorados por los encuestados fueron: duracién, calidad,

comodidad y recomendaciones acorde a lo que se muestra en la Figura 3. En cambio,

los aspectos menos valorados son: productos sostenibles, hecho a mano y el precio.
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Atributos valorados al momento de comprar sombreros de paja toquilla

Proteccion Solar s |
Recomendaciones mm |
Comodidad mm |
Productos Sostenibles |
Hecho a mano s I
Calidad mm |
Precio s I
Duracién mm .
Personalizacion s |
Disefio Unico mmm |
Valor/Variable m= mm

ml m2 m3 4 m5

Figura 3: Atributos valorados al momento de comprar sombreros de paja toquilla en

linea

Aparte de investigar los atributos mas valorados al momento de comprar un
sombrero en linea, se procedi6 a analizar las marcas mas populares entre los

compradores de sombreros en el estado de Florida.

Los resultados revelaron, segun se detalla en la Figura 4, que las expresiones "No
Tengo" se repitid 17 veces y "No Conozco Ninguna" se repitié en 14 ocasiones. De igual
manera, las marcas identificadas con un numero de repeticiones de 7 a 5 fueron Worth
& Worth, Panama Hats, Stetson, Artesano, Borsalino, Gambia, Homero Ortega y Taytta
Hats.

Estos datos evidencian la existencia de dos perfiles de encuestados: uno que no
presta atencién a las marcas al momento de adquirir sombreros y otro que considera la
marca como un factor importante en su decision de compra de sombreros de paja

toquilla.

120
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ecuatoriano

davidmg?’mam1
9 ﬁga borges&scott

fomenoor
worth&worthis:

valdez

bellisimohats ' @Wéﬂ.ﬂiﬂ@
noconozconinguna

ronjon disney
slefaoi oo

artesano

atardecer

Figura 4: Resultados de la pregunta: Detalle de 1 a 3 marcas de sombreros de paja
toquilla que usted utiliza.

Asimismo, se investigd el comportamiento de usuarios digitales, y de 158
encuestados, la Figura 5 muestra que el 60% no ha comprado sombreros de paja toquilla
y que el 40% si lo ha hecho alguna vez. Si bien existe menos de la mitad de aquellos que

han comprado en linea, esto represente aun asi una oportunidad para el e-commerce de

la marca Taytta Hats, en Florida, Estados Unidos.

¢Ha comprado sombreros en linea alguna vez?

40%

60%

Si =mNo

Figura 5: Resultados de la pregunta: ¢ Ha comprado sombreros en linea alguna

vez?
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Dentro de las motivaciones de aquellos que realizaron compras en linea, la Figura
6 muestra que “Ahorro de Tiempo”, se repite mas 20 veces, “Variedad antes de Comprar”,
se repite mas 12 veces y “Envios a Domicilio” se repite mas de 10 veces, las cuales se
convierten en las motivaciones principales de los encuestados para realizar compras de

sombreros en linea.

comparaprecios ,

: A
masopcionesonbine

evitaraglomeraciones

variedadantesdecomprar

sitiowebdeamazon

notengomuchoslugarescercaparacomprarsombreros

Figura 6: Resultados de la pregunta: ¢ Qué lo motivé a comprar sombreros en linea?

Mientras que aquellos que no han realizado compras de sombreros en linea, la
Figura 7 muestra que las principales razones que se obtuvieron fueron: “Prefiero
Probarmelo”, que se repite mas de 22 veces, y “No me gusta comprar en linea” que se

repite mas de 8 veces.
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&WM&QM

necesitas ver y sentir la calidad no conozeo

sobre cuestiones de ajuste y devolucion

nunca he tenido la oportunidad de hacerlo
porque sombrero mucho ahora tal vez 15 sombreros

no he tenido la oportunidad
2 g metods deentrega ) PO

me encanta comprar en las tiendas

no me gusta comprar en linea

me ha pasado que he comprado sombreros y no me quedan

porque los compro cuando visito ecuador

desconozco como
calidad no se donde

Figura 7: Resultados de la pregunta: Detalle la razén por la que no ha comprado

sombreros en linea

A este mismo grupo de personas que no han realizado compras en linea se les
pregunté de manera abierta qué los motivaria a realizarlas. Los resultados que se
observan en la Figura 8, sugieren que el “Precio”, “Promocién” y “Accesibilidad” son las

variables con mas repeticiones por parte de los encuestados.

~ rapidez

LHada

accesibilidad, politica de devolucion ¢ ofj)e

afencicn m&m«fa“wﬂm&wmwm gusinots Bl PrObADlEMeENte

orecio

testimonios

Figura 8: Resultados de la pregunta: Detalle la razon por la que no ha comprado

sombreros en linea
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Después de consultar a los encuestados sobre sus habitos de compra de
sombreros en linea, se procedié a analizar la percepcion del consumo de sombreros
ecuatorianos, tanto a través de canales digitales como tradicionales en el estado de
Florida.

Se destaco que un 41% de los encuestados no estaba familiarizado con marcas
ecuatorianas de sombreros de paja toquilla. Sin embargo, entre las marcas ecuatorianas
conocidas, las méas valoradas fueron Artesano (18%), Homero Ortega (15%), Bellisimo
Hats (10%) y Taytta Hats (7%).

Asimismo, la Tabla 3 muestra los resultados de como los encuestados se informan
acerca de las opciones de sombreros ecuatorianos. Entre aquellos que no han realizado
compras en linea, el 29% se informa a través de locales fisicos y el 16% mediante
referidos. Por otro lado, entre quienes si han adquirido sombreros en linea, el 9% realiza

busquedas en Google, mientras que el 12% se informa a través de Instagram.



Tabla 3: ¢ Como se informa sobre las opciones de sombreros ecuatorianos?

¢Como se informa sobre
las opciones de
sombreros? T
No ha comprado
Eventos
Facebook
Instagram
Localfisico
Referidos
TikTok
Si hacomprado
= sombreros en linea
Amazon
Blsqueda en Google
Eventos
Facebook
Instagram
Publicidad enlinea
Referidos
TikTok
Total

Ninguna de las
anteriores

13%
3%
0%
1%
6%
3%
0%

9%
0%
2%
2%
1%
2%
1%
2%
0%
22%

No
conozco

12%
0%
1%
3%
6%
3%
0%

7%
0%
1%
0%
1%
3%
1%
2%
0%
19%

Artesano

8%
0%
1%
2%
2%
3%
1%

10%
0%
3%
1%
1%
4%
1%
1%
0%

18%

Homero Bellisimo Taytta
Hats

Ortega

9%
0%
0%
1%
5%
2%
1%

6%
1%
1%
0%
1%
2%
1%
0%
1%
15%

Hats

8%
0%
0%
2%
4%
2%
0%

2%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
1%
0%
10%

5%
0%
0%
0%
3%
2%
0%

2%
0%
1%
0%
0%
1%
0%
1%
0%
7%

Ecuandino

1%
0%
0%
0%
1%
0%
0%

3%
0%
1%
0%
0%
2%
0%
1%
0%
4%

Ed
Carm

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
1%

el

o Gamboa Gipi Pip

1%
0%
0%
0%
1%
0%
0%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%

1%
0%
0%
0%
1%
0%
0%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%

Inti
Hats

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

1%
0%
0%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
1%

Panama
Hats

1%
0%
0%
1%
0%
0%
0%

1%
0%
1%
0%
0%
0%
0%
1%
0%
2%

Sensi
Studio

1%
0%
0%
0%
1%
0%
0%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
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Sombreros
Montecristi

1%
0%
0%
0%
0%
0%
1%

0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%

Total

3%
1%
9%
29%
16%
2%

1%
9%
3%
2%
12%
3%
8%
1%
100%
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Para conocer la disposicion de pago en linea al momento de comprar sombreros
de paja toquilla, se preguntd a los encuestados su inversibn monetaria segun su
frecuencia de compra. La Tabla 4, muestra que un 22% de los encuestados invierten
entre $300 a $400 y otro 22% entre $900 a $1000 por ocasion de compra. En lo que se
refiere a momentos de consumo, se puede observar que un 61% compra para ocasiones

especiales y el 34% una vez al afo.

Tabla 4: Frecuencia e inversion de compra sombreros en linea

., Cada Para Una Una
Inversion por ) :
¢ . seis ocasiones vezal vezal Total
recuencia ; ~

meses especiales afio mes

<$100 2% 7% 5% 0% 15%
$100-$199 0% 15% 2% 0% 17%
$200-$299 0% 5% 0% 0% 5%
$300-$399 0% 10% 10% 2%
$500-$599 0% 2% 7% 0% 10%
$600-$699 0% 0% 2% 0% 2%
$700-$799 0% 2% 0% 0% 2%
$900-$1000 0% 15% 7% 0%
>$1000 0% 5% 0% 0% 5%
Total 2% 61% 34% 2% 100%

Asimismo, se relaciond la ocupacion de los encuestados con el precio al que
consideran que un sombrero de paja toquilla empieza a ser caro, pero de todos modos
lo comprarian. En la Tabla 5, se puede observar que un 32% estaria dispuesto a pagar
menos de $100 ddlares por la compra de un sombrero, 22% estaria dispuesto a pagar
entre $100 a $300 ddlares por la compra de un sombrero, y un 18% mas de $900 délares
por la compra de un sombrero. De acuerdo con las ocupaciones, los resultados
mostraron que un 20% de los encuestados trabajan en ocupaciones relacionadas a
temas administrativos y un 27% trabajan en ocupaciones relacionadas a temas de

ventas.
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Tabla 5: El precio a partir del cual un sombrero de paja toquilla comienza a ser considerado caro, pero aun asi seria

adquirido teniendo en cuenta la ocupacion

Ocupacion <$100 $100-$299 $300-$499  $500-$699 $700-$899 $900-$1099 >$1100 Total
Abogado 1% 0% 0% 1% 1% 3% 2% 8%
9% 5% 3% 0% 0% 0% 2%
Arquitectura e ingenieria 1% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 4%
Educacién 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 3%
Estilista 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2%
Finanzas 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Jubilado 0% 4% 0% 2% 1% 1% 3% 11%
Mantenimiento 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 2%
Marketing 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Medios de comunicacion
y entretenimiento 2% 3% 1% 2% 1% 2% 0% 11%
Negocio Propio 0% 1% 3% 0% 1% 0% 0% 5%
Profesionales de la
salud 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Seguro 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 2%
Servicios turisticos 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%

10% 9% 1% 1% 0% 3% 2%

Total 32% 30% 9% 6% 4% 9% 9% 100%
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De igual manera para determinar el rango de precios aceptable, la Figura 9
muestra tres intersecciones entre “barato”, “caro” y “muy caro”, las cuales tienen un valor
de $60 a $70 dolares, $90 a $100 dolares y $1,500 a $1510 ddlares, y establece el punto
maximo en el que cualquier variacion que supere este precio disminuye la probabilidad
de compra. Esto lleva a un andlisis de que existen tres tipos segmentos diferentes

dispuestos a pagar por un sombrero de paja toquilla en linea.

Modelo Van Westendorp

18%

16%

14%

12%

10%

8%

6%

4% :

2% A \.
[eNeoNe)Ne)Ne)Ne)Neie)Ne)leo)Nele)Ne)Ne)Ne)Ne)Ne)le)Ne)Ne)Ne) o) le)Ne) o) Ne) e e N N
NANMOMTOOOMNODOOANLOVOLOOOOOOOOODOOOONOO
Vo000 oo d @ ddqdARTREeNRoLollI383

NN ITOORDOODOQ0O000D000 T TURT LW OO
OANLOOOOULOOOOOODODODODO0OO0O0OO0OO0O OO0
A A AN NNMITOLONOVDOOOOOOANO
) OMNOOOOOoOOo
Precio en délares A NO N 000
Barato —(Caro Muy Caro

Figura 9: Modelo de sensibilidad de precios Van Westendorp para la compra de

sombreros en linea.

Para conocer qué aspectos se toman en cuenta al momento de elegir un e-
commerce de sombreros en Florida, Estados Unidos, se pregunté a los encuestados que
seleccionen el tipo de contenido que buscan y qué caracteristicas debe tener un e-
commerce que venda sombreros. La Tabla 6, muestra que un 42% busca informacion
detallada de precios y un 47% busca informacion sobre las caracteristicas de los

sombreros.



Tabla 6: ¢ Qué tipo de contenido busca en e-commerce que venda sombreros de paja

toquilla?

¢ Qué tipo de contenido busca en un e-commerce que

venda sombreros de paja toquilla? Total
Blog con tendencias de sombreros y sus cuidados 8%
Informacién detallada de precios 42%
Informacién sobre las caracteristicas de los sombreros 47%
Opciones de devolucion. 1%
Variedad de modelos y disponibilidad. 1%
Total 100%
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De acuerdo con las caracteristicas que buscan en un e-commerce, segun se

detalla en la Tabla 7, un 44% busca que el portal sea de facil navegacion, un 23% que

cuente con una galeria de fotos y un 17% que cuente con asistencia personalizada en

linea.

Tabla 7: ¢ Qué caracteristicas debe tener el e-commerce que venda sombreros de paja

toquilla?

¢, Qué caracteristicas debe tener el e-commerce

gue venda sombreros de paja toquilla? Total
Asistencia personalizada en linea 17%
Facil navegacion 44%
Galeria de fotos 23%
Guia de tallas y tips de cuidados 1%
Opciodn para devolver en caso de no quedarme 1%
Opciones de métodos de pago 3%
Videos sobre el proceso de la fabricacion de los

sombreros 8%
Videos sobre la historia de la marca 4%

Total 100%



46

4.7. Comprobacion de hipotesis

La comprobacion de hipotesis se realizé en base a el analisis y cruce de variables,
considerando datos importantes como historiales de compra, datos demogréficos de los
compradores, respuestas de encuestas sobre preferencias y disposicion a pagar, y datos

sobre como los consumidores descubren los productos.



Tabla 8: Comprobacién de la hipotesis planteada
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Objetivo Decision
T s Método de analisis Datos (Acepta/
Nro. Hipotesis especifico : : Resultados
: sugerido necesarios No
relacionado
Acepta)
Los resultados del estudio indican que el 45%
de las mujeres encuestadas, las cuales se
Més del 50% encuentran en el rango de edad de 40 a 60
de mujeres afos, muestran disposicion hacia la realizacion
entre los 35 a Conocer el Historial de de compras en linea. Este hallazgo se compara
los 55 afios en erfil de AT : con la hipétesis inicial, la cual postulaba que
. P Analisis de frecuencia compras : P g o P d
1 Florida compradores . mas del 50% de las mujeres de entre 35y 55 No Acepta
o de compra. digitales de o . ' o
compran digitales de sombreros anos en Florida prefieren adquirir sombreros a
sombreros por  sombreros. ' través de canales digitales. Aunque la
canales proporcién observada es ligeramente inferior a
digitales. la anticipada, sigue destacando una tendencia
significativa hacia el comercio electronico entre
este grupo demogréfico
La investigacion se enfoc6 en mujeres de 40 a
60 afios, principales consumidoras de
sombreros de paja toquilla en verano,
Los tomadores . .
e evaluando su preferencia a través de una
de decisiones . . . o
: escala de Likert en diez atributos como disefio
en Florida al S T .
Gnico,  personalizacion,  durabilidad, vy
momento de Conocer el Datos roteccion solar, entre otros. Los resultados
comprar perfil A _ demograficos b ; SN .
fe Andlisis descriptivo . desafiaron la hipétesis inicial de que precio,
2 sombreros por  demografico . y registros de . . o - Acepta
estadistico. calidad y diferenciacion son los principales
plataformas de los compra S .
. ] - factores de decisidn para compras en linea en
digitales son: compradores. digital. ; S ; ;
; : Florida, destacando también la importancia del
precio, calidad o . R
y disefio exclusivo, la personalizacion y la

diferenciacion.

sostenibilidad. Esto indica una preferencia por
valores agregados que trascienden el costo y
la calidad, revelando un perfil de consumidor
mas complejo y diversificado.




En Florida
estan
dispuestos a
pagar entre
$100 a $150
por un
sombrero.

Analizar los
aspectos que s
P 9 Analisis de
provocan la
: factores/encuestas.
preferencia de
compra.

Encuestas de
preferencias
de compra.

Los resultados obtenidos presentaron una
diversidad en la disposicion a pagar: un 32%
de los encuestados indic6 que estaria
dispuesto a pagar menos de $100, revelando
una tendencia hacia la busqueda de opciones
mas accesibles. Por otro lado, el 22% expreso6
su disposiciéon a invertir entre $100 y $300,
mostrando una amplitud en la percepcion de
valor que excede el rango inicialmente
propuesto. De manera sorprendente, un 18%
manifesto estar dispuesto a pagar mas de $900
por un sombrero, evidenciando un segmento
de mercado con una alta valoracion por
productos de lujo o exclusividad. Estos
hallazgos sugieren que, aunque existe una
porcion del mercado alineada con la hipétesis,
la diversidad en la disposiciébn a pagar es
notable, abarcando desde opciones
econdémicas hasta inversiones considerables
por encima de los $900.

Acepta

48
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Mas del 50%
de los
consumidores
digitales de
sombreros de
moda
ecuatoriana en
Florida se
informa sobre
opciones de
sombreros por
referidos.

Conocer la
disposicion a
pagar.

Andlisis de precios.

Datos de
transacciones
y encuestas
sobre
disposicion a
pagar.

La investigacién sobre los habitos de compray
la percepcién de los sombreros ecuatorianos
de paja toquilla en el estado de Florida, tanto
en canales digitales como tradicionales, arrojo
datos reveladores. Un notable 41% de los
participantes admitié no estar familiarizado con
las marcas ecuatorianas de este tipo de
sombreros. Entre las marcas conocidas,
Artesano encabezo la preferencia con un 18%,
seguido por Homero Ortega (15%), Bellisimo
Hats (10%) y Taytta Hats (7%), resaltando una
diversidad en el reconocimiento y aprecio de
las marcas ecuatorianas.
Al explorar las fuentes de informacion sobre
sombreros ecuatorianos, se encontré una
variacion significativa en los canales utilizados
por los consumidores. Entre aquellos que no
han comprado sombreros en linea, un 29% se
informa visitando locales fisicos y un 16% por
medio de referencias personales. En contraste,
de los compradores en linea, solo un 9% utiliza
Google para investigar y un 12% recurre a
Instagram para descubrir opciones de
sombreros. Estos resultados desafian la
hipétesis inicial de que mas del 50% de los
consumidores digitales en Florida se informan
sobre sombreros ecuatorianos principalmente
a través de referidos, evidenciando en cambio
un panorama mas diverso en las estrategias de
bldsqueda e informacién.

No Acepta
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Mas del 50%
de los
consumidores
digitales en
Florida son no
residentes.

Analizar la
percepcion del
consumo de
sombreros
ecuatorianos.

Analisis de fuentes de
informacién/consumo.

Encuestas
sobre como
descubrieron
los
sombreros.

El analisis demogréfico realizado sobre los
habitos de compra de sombreros de paja
toquilla ha revelado que las mujeres de entre
40 y 60 afios constituyen el nicleo principal de
la clientela, con una particularidad interesante:
la mayoria de estas consumidoras no residen
en el estado de Florida. Este segmento de
mercado valora especialmente la durabilidad,
calidad, comodidad y las recomendaciones de
terceros en su proceso de decision de compra.
Esta observacion es especialmente relevante
al contrastarla con la hipoétesis inicial que
sugeria que mas del 50% de los consumidores
digitales de sombreros en Florida son
personas no residentes en dicho estado.

Este hallazgo corrobora la hipétesis,
destacando una tendencia marcada hacia la
participacion de consumidores no locales en el
mercado digital de sombreros. Ademas,
subraya la importancia de factores como la
durabilidad y la calidad sobre el precio o la
inmediatez en la entrega, elementos que
podrian considerarse prioritarios en compras
impulsivas o de conveniencia. Esto sugiere
una apreciacion profunda y bien considerada
de los productos artesanales entre este grupo
demografico, orientando las estrategias de
mercado hacia la promocion de atributos de
producto que resonaran con estos valores.

Acepta
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4.7.1. Criterios parala comprobacién de hipotesis

Los criterios que se consideraron para este analisis fueron:

1. Frecuencia de compra: Para probar la primera hipétesis, se analizaron los datos
de compra para ver la frecuencia con la que los clientes compran sombreros en
un periodo anual.

2. Anadlisis descriptivo estadistico: Permitid revisar la distribucion de edad y género
de los compradores de sombreros.

3. Andlisis de factores/encuestas: En base a las encuestas realizadas se logro
analizar factores como precio, calidad, diferenciacion, y de esta forma entender
cémo influyen en la decisiébn de compra de sombreros.

4. Precios: Analizar los datos de precios en las encuestas con el dato sobre la
disposicion a pagar para determinar el rango de precios aceptable para los
consumidores, fue un factor fundamental en este proceso.

5. Fuentes de informacion de consumo: Las encuestas realizadas permitieron
determinar como los consumidores descubren los sombreros ecuatorianos y la
importancia de las referencias que pueden existir en el boca a boca.

6. Andlisis demografico/geografico: En este punto se analizarla la Ultima hipotesis,
en donde se analizaron los datos demograficos y de ubicacién de los compradores

para determinar su residencia
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4.7.2. Conclusiones de investigacion

En conclusion, la investigacién de mercado ha evidenciado que los sombreros de paja
toquilla se perciben como articulos de lujo, confeccionados a partir de materiales finos y
delicados que justifican su elevado valor econdémico, el cual varia en funcion de la calidad
del producto. Estos sombreros no solo se destacan por su versatilidad y elegancia, sino
también por su capacidad de servir como un distintivo de estilo, particularmente

apreciados durante el verano y en eventos especiales.

El andlisis demografico indica que el grupo principal de consumidores lo constituyen
mujeres de entre 40 y 60 afios, mayoritariamente no residentes en el estado de Florida,
quienes priorizan aspectos como la durabilidad, la calidad, la comodidad y las

recomendaciones de otros al momento de comprar un sombrero.

De igual manera, se obtuvo que durante el proceso de compra no existen preferencias
de marcas en especifico, y que quienes deciden realizar compras en linea de sombreros
lo hacen por un ahorro de tiempo y la variedad de las opciones. Ademas, existen varios
segmentos de precios, los cuales se pueden implementar como una estrategia para cada

cliente potencial de Taytta Hats.
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5. Plan de marketing
5.1. Analisis de la situacion digital del emprendimiento y entorno
5.1.1. Analisis de medios digitales actuales

Taytta Hats cuenta actualmente con varios activos dentro de su ecosistema digital,
los cuales incluyen su e-commerce y perfiles en Instagram, Facebook, Twitter, Whatsapp
y TikTok. Para este analisis, se utilizo la herramienta de engagement calculator de Phlanx
y se explor6 cada activo digital para obtener nimero de seguidores y tipo de

publicaciones.

En lo que respecta a Instagram, Taytta Hats cuenta con 6.125 seguidores y un
engagement de 0.16%. En los ultimos 90 dias, comprendidos entre enero y abril de 2024,
con respecto al crecimiento en el nimero de seguidores, la tasa de conversion ha sido
del -0,4%, como se observa en la Figura 10. Las publicaciones se gestionan de forma

organica y mediante pauta con inversion de $10 durante dias festivos.

Ultimos 90 dias v 21 ene. - 19 abr.

6.125
Seguidores

Crecimiento

* Seguidores totales -21
mpe; n a seguirte

® Dejaron de seguirte

Figura 10: Métricas de Instagram - Seguidores

En Facebook, Taytta Hats cuenta con 5.277 seguidores y un engagement de
0.04%. En los ultimos 90 dias, entre enero y abril de 2024, ha logrado un alcance de
1,177 personas, con seis seguidores menos y cinco seguidores nuevos, como se observa
en la Figura 11. El contenido compartido en Instagram se replica automaticamente en

Facebook, aunque con menor frecuencia, de manera organica y sin inversion en pauta.
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-1
L. Seguidores netos ©
Rendimiento ©

Seguidores: 5.277

Ultimos 90 dias I

respecto de 90 dias anteriores

f‘: I j:
Alcance Contenido publicado [ ) e Il
| |
1.177 . 24 | “ I
respecto de 90 dias ante respecto de 90 dias ante
Interaccion Seguidores netos Seguidores netos 1
76 +2mi -1 4 Nuevos seguidores 5

respecto de 90 dias ante respecto de 90 dias anter . N
Dejaron de seguir 6

Figura 11: Métricas de Facebook- Rendimiento

En Twitter, Taytta Hats cuenta con 151 seguidores y un engagement de 1.06%. El
contenido en esta plataforma no es tan frecuente como en Instagram y Facebook, ya que

la dltima publicacion fue realizada en junio del 2022.

En TikTok, Taytta Hats cuenta con 987 seguidores y un engagement de 1.73%.
En los ultimos 90 dias, entre enero y abril de 2024, obtuvo 19 nuevos seguidores, como
se muestra en la Figura 12. Las publicaciones estan enfocadas en la elaboracion de los
sombreros de paja toquilla por parte de las artesanas, el disefio de estos y participacion

en eventos nacionales e internacionales.

28 dia 60 dia Personalizar ~

Total seguidores

987

Seguidores netos
19

0 +1.96

Figura 12: Métricas de Tik Tok- Seguidores
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Ademds, Taytta Hats cuenta con el servicio de Whatsapp Business para la
recepcion de pedidos, el cual estd conectado a la pagina web de Taytta Hats. En
promedio, se receptan cinco pedidos mensuales tanto para clientes nacionales como

extranjeros por este activo digital.

Asi mismo, Taytta Hats cuenta con un e-commerce en inglés y espariol,
desarrollada en la plataforma Shopify. En esta pagina se ofrecen diferentes estilos de
sombreros en paja toquilla y en pafio premium, destacando la historia de la marca y el
proceso de la fabricacion. Aunque el e-commerce de Taytta Hats no esta directamente
integrado con Google Analytics, mediante Shopify se pudo obtener informacion detallada

sobre el tréfico y el comportamiento de los visitantes.

Entre el periodo de 2021 a 2022, se observa en la Figura 13, un incremento
significativo en las visitas al e-commerce, con un aumento de 1.8k%. Durante este
tiempo, solamente 20 visitas afiadieron productos al carrito, nueve llegaron al proceso
de pago y una culminé la compra. Esto resultdé en una tasa de conversion del 0.03%
respecto al total de visitas.

Sessions

= Jan 1-Dec 31, 2022 Compared to Jan 1-Dec 31, 2021 v

Month $ Sessions Added to cart Reached checkout Sessions converted Conversion rate
Jan 2022 - Dec 2022 3,024 20 9 1 0.03%

Jan 2021 - Dec 2021 160 1 o] 0 0.00%

9K%

% Change 2 1.8K%

Figura 13: Comparativo del comportamiento de los visitantes entre 2022 y 2021

Asimismo, entre el periodo de 2022 y 2023, se observa en la Figura 14, un

incremento del 5% en las visitas, donde solo 17 personas afadieron productos al carrito,
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nueve llegaron al proceso de pago y solo una culminé la compra a traves del portal. Esto

resulté en la misma tasa de conversion de 0.03% del total de las visitas.

B Lastyear  Compare: Jan1-Dec 31,2022 Monthly v

Sessions

400

Nov 2023
— Jan 1-Dec 31, 2023 Compared to Jan 1-Dec 31, 2022
Sessions converted Conversion rate

Month & Sessions Added to cart Reached checkout

7 9 1 0.03%

Jan 2023 - Dec 2023 3170
9 1 0.03%
¥ 6%

Jan 2022 - Dec 2022 3,024 20
% Change 5%

Figura 14: Comparativo del comportamiento de los visitantes entre 2023 y 2022

Con respecto a las visitas por pais, como se detalla en la Figura 15, Estados
Unidos se destaca como el pais con el mayor nimero de visitas al e-commerce,

registrandose 1.3 mil visitas en el 2023, con un incremento del 11% con respecto al afio

anterior.

Sessions by location &

United States

Figura 15: Comparativo de las visitas entre 2023 y 2022 por pais

Referente a las visitas al e-commerce por dispositivo, en la Figura 16, se puede
observar que, en el 2023, 1.8 mil visitas provinieron de desktop, con un incremento del
12% con respecto al aflo anterior. Mientras que por mobile, en el 2023 se registraron 1.1

mil visitas, con una disminucién del 23% con respecto al afio anterior.



Sessions by device type @
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Sessions by device type @

Mobile

1.1K

B Mobile

Figura 16: Comparativo de las visitas entre 2023 y 2022 por dispositivo

En cuanto a las visitas por fuente de trafico, como se ilustra en la Figura 17, el

trafico directo tuvo un aumento del 24% en el 2023, mientras que la busqueda organica

y por red social tuvieron una disminucion del 37% y el 68%, respectivamente en el mismo

ano.

Sessions by traffic source &

474 m2u%

Sessions by social source @

Facebook
3 NT76%

nstagram

- 25 A108%

Linkedin

g w43%

Figura 17: Comparativo de las visitas entre 2023 - 2022 por fuente de tréfico y red social.

5.1.2. Entorno competitivo

Las marcas de sombreros ecuatorianos que se consideran como competencia

directa de Taytta Hats son: Artesano, Sensi Studio y Bellisimo Hats.

En la Tabla 9, se puede observar la presencia digital de las marcas de sombreros

ya antes mencionadas en comparacion con la marca Taytta Hatts.



Tabla 9: Presencia digital de competidores directos y comparativo de tamafio de su

comunidad con la marca Taytta Hats.
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Marca Instagram Facebook Twitter Tik Tok Web

| | | | | 1
Artesano  53.500 11.000 148 NO Sl

seguidores seguidores seguidores

| ] ] ] ] |
Sensi 56.600 2.300 125 71 Si
Studio seguidores seguidores seguidores  seguidores

| ] ] ] ] |
Bellisimo  34.000 20.000 336 21.200 Si
Hats seguidores seguidores seguidores  seguidores

| | | | | 1
Taytta 6.125 5.277 151 987 Si
Hats seguidores seguidores seguidores  seguidores

Con el objetivo de analizar el dominio de la competencia, se utilizo la herramienta

Semrush para obtener el trafico organico mensual y las sesiones por pais en los ultimos

seis meses.

Como se indica en la Figura 18, Bellisimo Hats cuenta con un trafico organico de

8.700 visitantes mensuales, de los cuales el 71% provienen de Estados Unidos.

[ Organic | Pa

Distribution
Countries
Worldwide
= US

22 UK

I+l CA

Other

id

by Country
Traffic Share Traffic
100% 8.7K
71% 6.1K
6.7% 583
437

18% 1.5K

41K

2.7K

188

208

978

™ 6M 1Y 2Y Alltime

Organic Traffic 8,706/month

Organic Traffic

Oct 1 Nov 1

Paid Traffic

[A Notes

Jan1

Figura 18. Visitas mensuales por pais de Bellisimo Hats.

Por otro lado, en la Figura 19 se detalla que Artesano

& Exi

16.14
1211
8K

4K

cuenta con un trafico

organico de 2.200 visitantes mensuales, de los cuales el 91% provienen de Estados

Unido

S.
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[Organic Paid ™ w 1Y 2Y Alltime 2, Expol

Distribution by Country Organic Traffic 2,218/month

Countries Traffic Share Traffic Keywords Organic Traffic Paid Traffic [A Notes «

Worldwide 100% 2.2K 642 28K

= US 91% 2K 467 21K

= UK 5.3% 17 17 LK
10

& AU 1.4% 32 12 y

Other 2% 45 146 Oct 1 Nov 1 Dec1 Jan1 Feb1 Mar 1

Figura 19. Visitas mensuales por pais de Artesano.

En cuanto a Sensi Studio, se detalla en la Figura 20, que cuenta con un tréfico

organico de dos visitantes mensuales, de donde el 100% provienen de Indonesia.

[Orgamc Paid ™ ﬂ 1Y 2Y Alltime 2, Expol
Distribution by Country Organic Traffic 2/month

Countries Traffic Share Traffic Keywords Organic Traffic Paid Traffic [A Notes v

Worldwide 100% 2 1 "

= D 100% 2 1 9

= Us <0.1% 0 6

2= UK <0.1% 0 2

Other <0.1% 0 2 Oct 2023 Nov 2023 Dec 2023 Jan 2024 Feb 2024 Mar 2024

Figura 20. Visitas mensuales por pais de Sensi Studio.

Tras analizar la presencia digital y el dominio de la competencia, se procedié a
revisar el tipo de contenido, tono, audiencia y formatos, que se pueden identificar en las
plataformas digitales de Instagram, Facebook y Twitter de los competidores directos, tal

como se muestra en la Tabla 10.
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Tabla 10: Analisis de contenido y plataformas mas utilizadas de competencia directa en

comparacion con la marca Taytta Hats.

Marca Redes Pilares de Formatos Tono Audiencia
Sociales Contenido
| ] I |
Artesano Instagram,  Sombreros paja Carruseles Jovial Mujeres de
Facebook, toquilla, Verano, Estaticos Minimalista entre 30 a
Twitter Disefio Unico. Reels 45 afnos en
Colaboraciones. Miami.
| ] I |
Sensi Instagram, Articulos Carruseles Jovial Mujeres de
. Facebook, playeros: Estaticos Minimalista entre 30 a
Studio . ~
Twitter sombreros, Reels 45 afnos en
cocina, carteras, Miami.
vestidos.
Colaboraciones
Menciones en
revistas.
Eventos
| | | 1
Bellisimo Instagram, Outfits con Carruseles Casual Hombres de
Facebook, sombreros de Estaticos Informal entre 40 a
Hats . ~ ~
Twitter pano. Reels 65 afos en
Colaboraciones. New York.
Promociones.
Eventos.
Fabricacion.
| | 1
Taytta Instagram, Comunidad de Carruseles Formal Mujeres de
Hats Face_book, tejedoras. Estaticos entre 30 a
Twitter Sombreros de Reels 45 afnos en
pafio. Quito.
Eventos.

Asimismo, se analiz6 mediante la herramienta de biblioteca de anuncios de Meta,

el contenido pautado por parte de la competencia directa en Instagram y Facebook en

Estados Unidos. Se encontr6 que Unicamente Artesano y Sensi Studio cuentan con

anuncios activos en este pais.
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Como se observa en la Figura 21, Artesano cuenta con 44 anuncios activos en
inglés en Estados Unidos, para las plataformas de Facebook, Instagram, Audience
Network y Messenger. La mayoria del contenido pautado es estatico, destacando sus
opciones de sombreros de paja toquilla ecuatorianos hechos a mano y sus descuentos

disponibles.

X Meta B ! ! bl ¢ marca =

*~ o QT a v Q Anesano X | M Bisquedas puardadas

e Artesano

Anuncios Informacion

~44 resultados

Estado activa: Anuncios actives X

Publicades en marzo de 2024

Figura 21. Biblioteca de anuncios de Meta de Artesano en Estados Unidos

Por otra parte, como se detalla en la Figura 22, Sensi Studio cuenta con cuatro
anuncios activos en inglés en Estados Unidos, para las plataformas de Facebook,
Instagram, Audience Network y Messenger. El contenido pautado es en formato reel, en
donde promocionan sus opciones de bolsos de paja toquilla ecuatorianos como su hueva

coleccion de trajes de bafo.

N Meta ! " 2 bibiiot Pl de la e =

wssvers Sensi Studio

Sens! Studio

-
Figura 22. Biblioteca de anuncios de Meta de Sensi Studio en Estados Unidos
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5.2. Objetivos de marketing digital
5.2.1. Objetivo general
Aumentar las ventas del e-commerce de Taytta Hats en Florida, Estados Unidos

en un 13% para finales del 2025.

5.2.2. Objetivos especificos
e Optimizar el software integrado con el e-commerce de Taytta Hats para el manejo

automatizado de la comunicacion y ventas en un 40% para el afio 2025.

e Desarrollar un plan de pauta para redes sociales que estimule el trafico de 600
visitas mensuales integrando Instagram y Facebook al e-commerce de Taytta Hats
para el 2025.

e Aumentar en un 2.5% la tasa de conversidon de compra en el e-commerce de
Taytta hats mediante la optimizacién de este y estrategias de emailing para el

mercado de Estados Unidos para el 2025.

5.3. Definicién de propuesta de valor

Con el fin de desarrollar y comunicar una propuesta de valor clara y diferenciada
para Taytta Hats en medios digitales, se emple6 el modelo de Business Canvas. Como
se detalla en la Figura 23, este modelo permite disefiar propuestas de valor que
satisfagan las necesidades del cliente, basadas en los atributos del producto o servicio.
El lienzo utilizado detalla recursos clave, socios, estructura de costos, flujos de ingresos,

segmentos de clientes, canales y actividades principales (Varga, 2020)
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Socios clave
- Proveedores de alta calidad
de paja toquilla.
» Colaboraciones con
influencers y celebridades.
- Empresas de trasporte y
logistica.

« Asociaciones con blogs,
revistas y boutiques de moda.

Actividades clave

- Disefio unico y artesanal de sombreros
ecuatorianos.

« Atencion personalizada.

« Entrega de productos en 5 dias.

« Fabricacion de productos
complementarios con desechos
textiles.

- Investigacion y desarrollo de nuevos
disefios

Recursos clave

- 400 toquilleras ecuatorianas.

- Disefiadora de los productos.

- Plataforma e-commerce de Shopify.
- Redes de distribucion y logistica.

+ Redes sociales.

Propuesta de valor

Taytta Hats ofrece disefios
exclusivos artesanales de
sombreros de paja toquilla, a
través de una experiencia
personalizada de compra,
destacando el compromiso
con la autenticidad cultural
ecuatoriana por medio de
procesos sostenibles.

Relaciones con clientes

- Relacion directa con clientes
por medio del disefio
personalizado del sombrero.

- Garantia de calidad.

- Interaccion en medios digitales.

« Programas de fidelizacion.

Canales

« Tienda online de Taytta Hats.

» Redes sociales.

« Plataformas de e-commerce
externas como Etsy.

- Ferias y eventos de artesanias y
moda en Estados Unidos.

- Tiendas de moda especializadas.

Segmentos de clientes
Clusters:

- Inmigrantes ecuatorianos
- Fashionistas americanos
- Proteccion rayos Ultra Violeta

Segmento:

- Mujeres de entre 40 a 60 afios
que utilizan sombreros en
verano con una frecuencia de
compra de una vez al afio o en
ocasiones especiales a través
de canales en linea en Florida,
Estados Unidos.

Estructura de costes

- Costos de produccion de sombreros.
- Costos de marketing y publicidad.
« Costos de distribucion y logistica.

« Costos de mantenimiento del sitio web y plataforma de comercio electrénico.

« Costos de personal y administrativos.

Fuentes de ingresos

- Venta directa de sombreros.

- Suscripciones para recibir nuevos disefios.

- Servicios de personalizacion.

- Ventas al por mayor a distribuidores y tiendas.

Figura 23. Modelo Business Canvas de Taytta Hats

La propuesta de valor de Taytta Hats, basada en el modelo Business Canvas,

establece que Taytta Hats ofrece disefios exclusivos artesanales de sombreros de paja
toquilla, a través de una experiencia personalizada de compra, destacando el

compromiso con la autenticidad cultural ecuatoriana por medio de procesos sostenibles.

5.4. Segmentacion

Basados en la investigacion de mercado realizada en Florida, Estados Unidos, se
determind que el 41% del mercado esta constituido por residentes de este estado y el

59% por residentes de otros estados.

Entre los residentes de Florida, predominan las mujeres de 40 a 60 afios,
procedentes de ciudades como Miami, Orlando y Fort Lauderdale. Estas mujeres, con

ocupaciones en roles administrativos o de ventas, tienden a realizar sus compras en linea



64

durante los meses de verano a través de las plataformas como Google y redes sociales.
Se ha identificado que buscaban gastar entre $100 a $500 dolares en un sombrero,

valorando la personalizacién, durabilidad, calidad, comodidad y disefios unicos.

Por otro lado, residentes de otros estados, principalmente de Carolina del Norte,
Boston, New York y New Jersey, incluyen tanto hombres y mujeres de entre 35 a 55
afos. Sus ocupaciones se distribuyen entre medios de comunicacion, entretenimiento,
arquitectura y ventas. Este grupo tiende a realizar sus compras en tiendas fisicas
principalmente durante ocasiones especiales, prefiriendo marcas reconocidas y
mostrando disposicion a gastar entre $500 a $1000 ddlares en un sombrero, valorando

los disefios unicos, personalizacion, durabilidad, calidad y comodidad.

Para la implementacion de la estrategia digital central, el segmento seran las
mujeres residentes de Florida entre las edades de 40 a 60 afios, que realizan compras
en linea de sombreros en época de verano, gastando entre $100 a $500 ddlares anuales
en uno, tomando aspectos tales como comodidad, personalizacion, duracion y disefio
Unico. Asi mismo es un segmento abierto a nuevas marcas de sombreros de paja toquilla,

lo cual representa una oportunidad para Taytta Hats.

5.4.1. Buyer persona

Tras la identificacién del segmento prioritario para la estrategia de marketing
digital de Taytta Hats, se procedié a desarrollar un buyer persona el cual represente al
cliente potencial que la marca desea alcanzar. Este perfil detalla sus habitos, conducta

digital, objetivos, retos y frustraciones, el cual se detalla en la Tabla 11.
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Tabla 11: Buyer Persona

Jessica Garcia

|
Perfil General Directora de Proyectos de un wholesaler de seguros, en
el cual lleva trabajando mas de cinco afios. Casada, tiene
una hija.
| |
Informacion Tiene 45 afos, un ingreso mensual de $5,000, vive en
Demografica Miami.

|
Habitos Le gusta salir todos los fines de semana a la playa, y
realizar compras en centros comerciales mientras pasea.
Suele gastar $400 en accesorios de moda en épocas de
verano, cuando tiene tiempo.

|
Conducta Digital Pasa dos a tres horas al dia en Instagram donde sigue
influencers y paginas de moda, guardando opciones de
sombreros. Usualmente compra ropa y accesorios de
moda en linea, en paginas como Amazon, Etsy, Artesano
entre otras. Le gusta pagar con paypal o zelle y compra
cuando algo le gusta no cuando lo necesita.

|
Objetivos Busca llevar un balance entre su vida profesional y
personal y viajar mas seguido.

| |
Retos Tiempo para viajar mas seguido. Busca ser mas

sostenible y consciente en sus compras puesto que le
importa el impacto que causa sus compras con el medio
ambiente.

| |
Frustraciones No tener tiempo de comprar en linea los sombreros que

le gusta.
No contar con opciones de pago de su preferencia.
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5.5. Estrategia de marketing digital
5.5.1. Definicién de estrategia central

Para alcanzar los objetivos mencionados anteriormente, se ha disefiado una
estrategia de marketing de e-commerce. Segun Aditham (2024) este enfoque de
marketing se especializa en promover tiendas en linea y plataformas para atraer clientes,
lo que implica dirigir trafico hacia el e-commerce, convertir ese trafico en clientes y retener
a esos clientes después de la compra. Para lograr esto, se emplean diversos métodos,
incluyendo la promocion de productos en redes sociales, la creacion de contenido digital
atractivo, la optimizaciéon de motores de busqueda, la gestion eficaz de pedidos y la
generacion de campafas de correo electrénico dirigidas. Estas acciones contribuyen a
construir conciencia de marca, fomentar la lealtad del cliente y aumentar las ventas en

linea.

Las actividades especificas se desarrollaran como parte de la estrategia de

marketing de e-commerce, y se detallaran en los puntos subsiguientes.

5.5.2. Definicion ecosistema digital y activos digitales

Dentro del ecosistema digital de Taytta Hats, el e-commerce se destaca como un
componente crucial para el desarrollo de la estrategia digital, tal como se muestra en la
Figura 24. Es esencial comenzar optimizando el software integrado, Zoho One al e-
commerce de la marca. Este paso permitira automatizar los procesos de comunicacion
y gestionar eficientemente las ventas y operaciones del portal. Posteriormente, se
mejorara la experiencia del usuario (UX) del e-commerce, incorporando aspectos claves
identificados durante la investigacion de mercado previa. Ademas, se implementaran
estrategias de marketing en lo motores de busqueda (SEM) para incrementar el trafico
mensual del e-commerce como el uso de palabras claves. También se exploraran
alianzas con blogs de moda, influencers relevantes en la industria y revistas de moda en

linea como parte del plan de pauta mejorando el SEO del e-commerce de la marca.
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Figura 24: Estrategia para el ecosistema digital de Taytta Hats

5.5.3.  Funnel de conversién y actividades tacticas

Para la implementacion de la estrategia digital de la marca, se han seleccionado
canales y medios especificos para cada etapa del funnel de conversion. Como se ilustra
en la Figura 25, inicialmente, la estrategia se centra en dirigir el trafico al portal del e-
commerce mediante el uso de medios pagados en plataformas como Instagram,
Facebook, TikTok, Google Ads y las revistas digitales Ocean Drive y Key Biscayne

Magazine.

En la etapa de consideracion, la estrategia busca educar a la audiencia sobre los
valores de la marca, asociandolos con términos como artesanal, disefio Unico,
sostenibilidad y paja toquilla. Para ello, se utilizaran los mismos canales y plataformas
empleadas en la etapa de atraccion, pero orientados especificamente a visitantes del e-

commerce y redes sociales.

Posteriormente, en la etapa de conversion, se busca motivar a los clientes
potenciales que han dejado articulos en el carrito para que completen sus compras. Se
emplearan recordatorios por canales de email marketing y e-commerce y Google Ads
con promociones, con el objetivo de fidelizar a los compradores para que en el futuro se

conviertan en clientes recurrentes.
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KPI
Etapa de funnel Canales

Alcance, Clicks, Impresiones.

AWARENESS / @

Visitas al e-commerce,
Reacciones, Interacciones.

\ CONSIDERATION / POIOE f@j

Visitas, Carrito de compras,
Seguidores.

\ CONVERTION / e e
Compras, Recomendaciones y

Recompra.
\ LOYALTY / @, P

Figura 25: Funnel de conversion de la estrategia digital de Taytta Hats.

5.5.4. Optimizacién de software integrado

Actualmente, Taytta Hats utiliza Zoho One como un sistema integrado para
administrar de forma mas eficiente las ventas y comunicacion del e-commerce. Sin

embargo, este sistema no se encuentra vinculado a Shopify.

Por lo tanto, el primer paso sera activar Zoho One con un plan inicial de $119
mensuales, que incluird plataformas como CRM para registrar y automatizar la fuerza de
ventas de leads, clientes actuales, clientes recurrentes y socios claves. Sales IQ
permitira realizar seguimiento de los visitantes en el e-commerce mediante chats en linea
y visualizar mapas de calor del sitio. Campaigns se utilizara para programar, ejecutar y
analizar campafias de email marketing de nuevos leads y seguimientos. Social permitira

programar y monitorear campafas en redes sociales en un solo lugar.

Una vez activado, Zoho One se integrara con el e-commerce de Taytta Hats para
iniciar la automatizacion de los procesos de venta. Cuando un lead entre al portal, Sales
IQ lo detectard y comenzara una conversacion a través de un bot, como se observa en

la Figura 26, el cual recopilara informacién valiosa como el correo electrénico o el niumero
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telefénico, datos los cuales seran registrados en el CRM, con el fin de utilizar esta

informacién y programar campafas de emailing y en redes sociales.

CUSTOMIZE YOUR HAT |
DESIGN e IHEY, WHAT TYPE OF HAT ARE YOU LOCKING?

TYFE YOUR MESSAGE AND HT ENTER

Figura 26: MockUp e-commerce Taytta Hats con Chat en linea

Asi mismo, el CRM de Zoho One cuenta con la integracion de plataformas de
SMS, tales como Click Send, lo cual permitira utilizar el nimero telefénico recopilado de
clientes actuales o potenciales, como se observa en la Figura 27, con el objetivo de
realizar 24 campafias de mensajes de texto anuales sobre promociones de productos y

anuncios de nuevas colecciones.
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Lauren

Figura 27: MockUp de camparfa de SMS

5.5.5. Optimizacién de e-commerce

Después de la integracion de Zoho One con el e-commerce, se procedera a
optimizar el portal de Taytta Hats, con base a la investigacion de mercado realizada entre
los clientes potenciales, quienes identificaron mejoras que deberia poseer un e-

commerce de sombreros para motivarlos a realizar compras en linea.

Con el objetivo de alinear el e-commerce con la propuesta de valor de la marca,
un disefiador web modificara el portal para mejorar la experiencia del usuario (UX)

durante el proceso de compra y reducir la tasa de carritos abandonados.

La primera modificacion se realizara en la pagina de inicio del e-commerce. Se
implementaran dos opciones principales: Customize your hat design y Select a hat
design, como se puede observar en la Figura 28.
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COLLECTIONS TII O\ 8) E E
TOQUILLA STRAW & WOOL PREMIUM HATS By ECUADORIAN ARTISANS
FEORLR S T Y IEE O UR STORY OUR HAT

CUSTOMIZE YO SELECT A HAT
DESIGN DESIGN

Figura 28: MockUp e-commerce Taytta Hats - Inicio

La opcién Customize your hat design, como se ilustra en la Figura 29, permitira a
los clientes potenciales elegir el estilo de sombrero - incluyendo opciones como fedora,
avocado, coco, dumont, alon u 6ptimo - el color, accesorios como plumas o cintas y la
talla, con demostracién para determinar la talla correcta mediante el uso de una cinta
métrica. También podran agregar especificaciones adicionales. Posteriormente, se
solicitara un correo electronico para enviar el disefio, que estara listo en cinco dias
hébiles. Esta funcién facilitara que la marca registre leads en su sistema de CRM, los

cuales seran utilizados en las campafias de email marketing.
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COLLECTIONS J-l_-l_ ) A8 W =
TAYTTA HATS
.. ........... O. ............. O ............... O ................ O ............ O
CUSTOMIZE TYPE STYLE COLORS ACCESORIES SIZE READY
YOUR HAT
DESIGN

WOOL HAT

STRAW HAT

Figura 29: MockUp e-commerce Taytta Hats - Customize your hat design.

Mientras que la opcion Select a hat design, que se ilustra en la Figura 30, permitira

a los clientes elegir un disefio especifico de las colecciones de la marca o sombreros en

promocién. Podran seleccionar la talla y el color con las opciones disponibles.
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e 1L aaw =

TOQUILLA S!RAWT%OX;EI%TSI_BIYLQUIS?AN ARTISANS
SELECT A ‘ e :_ ; E
HAT -_ ’
DESIGN s
QUICK ADD QUICK ADD QUICK ADD
SUPER ALON LONG BRIM CLASSIC PANAMA HAT CLASSIC FEDORA YING YANG

$160.00 $100.00 $210.00

® e © ®

Figura 30: MockUp e-commerce Taytta Hats - Select a hat design

La segunda modificacion incluira una seccién de resefas de clientes actuales de
la marca, como se observa en la Figura 31. El objetivo de esta seccidn es generar mayor
confianza en los clientes potenciales mientras navegan por el e-commerce y consideran
realizar una compra.



COLLECTIONS

M

TARCTETA FIATS

TOQUILLA STRAW & WOOL PREMIUM HATS BY ECUADORIAN ARTISANS

¢

"l absolutely love my Taytta Hat! The
quality is superb, and | receive
compliments every time | wear it."

OUR COSTUMERS

(1

"l was pleasantly surprised by how
comfortable and stylish my Taytta Hat is.
It's become my go-to accessory for any
occasion.”

(44

"Taytta Hats exceeded my expectations!
The ability to personalize my hat design
made it feel truly unique and special. |
highly recommend them to anyone

June Williams looking for a top-notch hat experience.”

Karla Garcia
Tara Gutheil

®®Ed

Figura 31: MockUp e-commerce Taytta Hats - Resefias

Como tercera modificacion, se agregardn nuevas secciones en el menu
desplegable del e-commerce, como se detalla en la Figura 32, las cuales seran
Collections, Hats, Customize your hat design, Accessories, How to stylish, Learn y Know
Our Artisans. En estas secciones, los clientes potenciales podran explorar nuevas
colecciones y promociones, como crear su propio estilo de sombrero, accesorios para
combinar sus atuendos, como cuidar sus sombreros, tendencias de moda y conocer
sobre la historia y sostenibilidad de la marca. A su vez, podran conocer el proceso
artesanal detras del sombrero que van a comprar como parte de la propuesta de valor

de la marca.
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COLLECTIONS ﬂ-L QAW X
SPANCITEARTANS

TOQUILLA STRAW & WOOL PREMIUM HATS BY ECUADOCRIAN ARTISANS

COLLECTIONS HATS CUSTOMIZE YOUR HAT DESIGN
EXPLORE NEW COLLECTIONS EXPLORE STRAW AND WOOL CHOOSE YOUR STYLE, COLORS, FEATURES
AND SALES HATS BY STYLE AND MORE
ACCESORIES HOW TO STLYLISH HAT CARE
CHECK OUR EARINGS, BANGS
S e as G WE TEACH HOW TO DRESS WE TEACH YOU HOW TO TAKE
' e X USING OUR HATS CARE OF YOUR HAT
FITTING LEARN KNOW OUR ARTISANS
HOW TO MEASURE YOUR READ ABOUT OUR STORY AND CHECK OUT VIDEOS ABOUT
HEAD FOR CORRECT FITTING SUSTAINABILITY: B CORP HOW YOUR SUSTAINABLE HAT
IS MADE
CONTACT

®®Od

Figura 32: MockUp e-commerce Taytta Hats - Menu desplegable

Como cuarta modificacion, se implementaran cambios en el proceso de checkout
de la compra con el fin de disminuir la tasa de carritos abandonados y aumentar la tasa
de conversién de compra en el e-commerce. La mayoria de los clientes abandonan el
embudo de compra durante la experiencia de pago o checkout. Por ello, se recomienda
eliminar la barra del inicio de sesion, proporcionar un indicador de progreso, adaptar el
disefio del proceso de pago alineado con el disefio central del e-commerce, ofrecer varias
opciones de pago como un segundo paso del checkout de la compra (Sheth, 2022), lo
cual se puede observar en la Figura 33, en donde se contardn con métodos de pago

adicionales como Zelle y Paypal.
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i _ Qaw =
TAYTTA HATS

TOQUILLA STRAW & WOOL PREMIUM HATS BY ECUADORIAN ARTISANS

CHECKOUT LOGIN OR CREATE AN ACCOUNT FOR A FASTER CHECK OUT

1.SHIPPING ]
|.SHIPPING
YOUR ORDER
O | | | | 123 AVENUE DR, MIAMI FL 3820
""-._.-F i |FIF\‘CT MAME |
SUPER ALON LONG BRIM ||_,_._3T TAE | =2 [N T LA
s EE = Zelle P
|-1'1DDQE33 LINE | PayPal
ENTER A PAYMENT METHOD
[ciTy ||ST¢«TE | [counTrY]

3. ORDER REVIEW

ORDER SUB $160.00
TAXES S0.00
SHIPPING S0.00
TOTAL $160.00

Figura 33: MockUp e-commerce Taytta Hats - Checkout

5.5.6. Estrategia de palabras claves

Para aumentar el nimero de visitas mensuales al e-commerce de Taytta Hats, se
implementara una estrategia combinada de SEO y SEM utilizando keywords identificadas
durante la investigacion de mercado: custom hats, handcrafted, straw hat, panama hat,
fedora hat y fitted hat. Para esta estrategia, se utilizé la herramienta Semrush con el
objetivo de obtener datos como el volumen, dificultad, costo por click y el nUmero de

anuncios principales que aparecen para cada keyword.

Como se detalla en la Figura 34, la palabra clave “custom hats” fue analizada
durante los ultimos 12 meses, registrando un promedio de busquedas mensuales de
49,5k en Estados Unidos. Esta keyword representa un 57% de dificultad para su
posicionamiento y es buscada mayormente en los meses de marzo, abril, julio, agosto,
octubre, noviembre y diciembre. Ademas, el costo por click de esta palabra clave es de

$1.40 dolares, y actualmente hay 21 anuncios activos donde esta aparece.
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Keyword Overview: custom hats
= United States v = D Desktop v Apr28,2024 v  USD

Overview Bulk Analysis

@ Selectlocation ~ [GEVLECY EGLEY | 1, Export to PDF
Volume Global Volume Intent cpC
49,5K = 57,4K Commercia $1.40
EUs I 49,5K
Keyword Difficulty Kl CA 2,4K Competitive Density
Trend
57% & AU 13K 1.00
Difficult BB UK 1,3K
ins and =N 590 PLA Ads
&Nz 260 4 2"
Other 21K

Figura 34: Palabra clave custom hats

En relacién con la segunda palabra clave, que se ilustra en la Figura 35,
“handcrafted” ha sido analizada durante los Gltimos 12 meses, muestra un promedio de
basquedas mensuales de 5,4k en Estados Unidos. Esta keyword presenta un 66% de
dificultad de posicionamiento y es mayormente buscada durante los meses de enero,
marzo, abril, mayo, octubre, noviembre y diciembre. Ademas, el costo por click de esta
palabra clave es de $1.28 ddlares. Sin embargo, no existen anuncios activos donde esta

aparece.

Keyword Overview: handcrafted
== United States v O Desktop v Apr28,2024 v  USD

Overview Bulk Analysis

@ Selectlocation v [CRVLLELELLY | 2, Export to PDF

Volume Global Volume Intent cpPC

5,4K= 43,5K Informational $1.28
=N 12K

Keyword Difficulty Eyus = 5,4K Competitive Density

Trend
66% = 0K 2,9€ 0.02
Difficult ™D 1,9
ting domains and = PH 1,6K PLA Ads

= \y 1,0K 0 0
Other 18,6K

Figura 35: Palabra clave handcrafted
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En cuanto a la tercera palabra clave, que se muestra en la Figura 36, “straw hat”
tiene un promedio de busquedas mensuales, analizada durante los ultimos 12 meses, de
40,5k en Estados Unidos. Esta keyword presenta un 28% de dificultad para su
posicionamiento y es mayormente buscada durante los meses de abril a julio. El costo
por click de esta palabra clave es de $0.83 dolares. Sin embargo, actualmente no existen

anuncios activos donde esta aparece.

Keyword Overview: straw hat
E= United States v B Desktop v Apr 28, 2024 v usD

Overview Bulk Analysis

© selec ~ C Update metrics IERANSTLLEGED]S
Volume Global Volume Intent CpPC
40,5K = 80,9K Commercia $0.83
EUs I 40,5K
Keyword Difficulty 8 UK 81K Competitive Density
Trend
28% & AU 5,4K 1.00
Easy B1CA 4,4K
Itis quite possible to rank for thi B A 2,4K PLA Ads
need quality content focused on the
ent BR 1,3K 0 0
Other 18,8K

Figura 36: Palabra clave straw hat

Respecto a la cuarta palabra clave, que se ilustra en la Figura 37, “panama hat”
tiene un promedio de busquedas mensuales, analizada durante los Ultimos 12 meses, de
18,1k en Estados Unidos, con un 31% de dificultad de posicionarla y es mayormente
buscada en el mes de junio. Ademas, el costo por click de dicha palabra clave es de
$0.91 ddlares. Sin embargo, no existen anuncios activos donde esta aparece.

Keyword Overview: panama hat
= United States v [} Desktop v Apr 28,2024 ~ usD

Overview Bulk Analysis

@ Selectloca ~ C Update metrics [JRRISTLTRCTS

Volume Global Volume Intent cpC
18,1K= 56,5K Commercial $0.91

S Us 18K
Keyword Difficulty B8 UK 9,9K Competitive Density

Trend

31% & AU 2,4K 1.00
Possible B CA 2 4K

rank for. You will need =GR 13K PLA Ads
ntent.
=N 1,3K 0 0
Other 217K

Figura 37: Palabra clave panama hat
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Con respecto a la quinta palabra clave, que se detalla en la Figura 38, “fedora hat”
tiene un promedio de busquedas mensuales, analizada durante los ultimos 12 meses, de
60,5k en Estados Unidos, con un 51% de dificultad de posicionarla y es buscada
mayormente en noviembre. Asimismo, el costo por click de dicha palabra clave es de

$0.53 dolares. Sin embargo, no existen anuncios activos donde esta aparece.

Keyword Overview: fedora hat
== United States v = & Desktop v Apr 28,2024 v USD

Overview Bulk Analysis

@ Selec ation w C' Update metrics A, Export to PDF
Volume Global Volume Intent CPC
60,5K = 130,9K Commercal $0.53
=Uus . 60,5K
Keyword Difficulty 2= UK 121K Competitive Density
Trend
51% 1 ca 5,4k 1.00
Difficult = pH 5,4K
You wil need to have 45 referring domains 6 AU 4,4K PLA Ads
and optimized content to compete here. =N 44K
’ 0 (o}
Other 38,7K

Figura 38: Palabra clave fedora hat

En relacién con la sexta palabra clave, que se detalla en la Figura 39, “fitted hat”
tiene un promedio de busquedas mensuales, analizada durante los Ultimos 12 meses, de
12,1k en Estados Unidos, con un 40% de dificultad de posicionarla y es mayormente
buscada en febrero, abril y junio. Ademas, el costo por click de dicha palabra clave es

de $0.95 délares. Sin embargo, no existen anuncios activos donde esta aparece.

Keyword Overview: fitted hat
== United States v~ & Desktop v Apr28,2024 v  USD

Overview Bulk Analysis

@ Select location v C' Update metrics A, Export to PDF
Volume Global Volume Intent cPC
12,1K = 17,4K Commercial $0.95
= Us I 12K
Keyword Difficulty ¢l CA 1,3K Competitive Density
Trend
40% & Nz 720 1.00
Possible = UK 480
A competitive keyword to rank for. You wil & AU 390 PLA Ads
need well-structured and unique content.
+=Fl 260 0 o
Other 2,2K

Figura 39: Palabra clave fitted hat
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Con el fin de potenciar el posicionamiento de las palabras clave mencionadas, se

implementaran dos campafias de Google Ads. La primera camparia se llevard a cabo en

la etapa de awareness y consideracion, con el objetivo de incrementar el trafico de visitas

al e-commerce. La segunda campafa durante la etapa de conversion, con el objetivo de

incentivar a los clientes potenciales a realizar una compra, como se detalla en la Figura

40.

Anuncio - https://www.taytta.com/
Handcrafted Elegance | From
Artisans Hands To You | Taytta
Hats

Dive into craftsmanship and detail with our
handcrafted hat collection. From classic straw
hats to elegant panamas, each piece is
unique and meticulously crafted.

Watch How Hats Are Made - Explore Our
Hats

Anuncio - www tusitioweb.com

Your Custom Hat Designed
Today | Explore Taytta Hats
Collection | 10% Off On Your
First Hat!

Find the perfect hat to match your unique
style. Discover our collection of custom hats,
from elegant Panama Hats to classic Fedora
Hats.

Discounts Available - 15 Days Shipping

Anuncio - https://www taytta.com/
Custom Hats Galore |
Handcrafted Headwear for You |
Discover Your Unique Syle

Explore our exclusive collection of custom
hats, perfect for showcasing your individuality
From classic fedoras to stylish straw hats, find
the perfect fit for any occasion.

Custom Your Hat - View Our Collection

Anuncio - www tayttahats.com

Find the Perfect Hat | Discover
Our Summer Collection | 10%
Off On Your First Hat!

Each hat is carefully handmade to ensure
maximum quality and style. Enjoy exclusive
discounts on cur handmade hat collection.

Choose your taytta hat - Today Free Shipping

Figura 40: Ejemplos Avisos Google Ads

Adicionalmente, dichas palabras claves seran incluidas en el e-commerce de

Taytta Hats, en el contenido de las pautas en redes sociales, y en las revistas digitales

Ocean Drive y Key Biscayne Magazine mediante anuncios y articulos de la marca, como

se observa en la Figura 41, como parte de la estrategia SEO y SEM.
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(X,l".\\ml\f Partles s Prople v Food  Oriek v Home & Real Estate v

laytia Hats The Feuadorian Luxury Brand Heee in Miami

Ay ol ek sret wraw by ad
s widh stk prockers

OfGIVING
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Taytta Hats: The Ecuadorian
Luxury Brand Here in Miami

Figura 41: Estrategia SEO en revistas digitales

5.5.7. Integracion de redes sociales con e-commerce

Con el objetivo de aumentar el trafico de visitas al e-commerce de Taytta Hats, se
implementara la integracion de las redes sociales que se utilizaran en el embudo de
conversion. Esta integracion busca que el plan de pautas aumente el trafico de visitas al
sitio de la marca. El e-commerce estard integrado Unicamente con Facebook e

Instagram, ya que TikTok alun no ofrece la integracion con la plataforma Shopify.

La cuenta de Instagram de la marca se integrara al e-commerce, como se muestra

en la Figura 42, con el fin de permitir a los clientes potenciales observar en esta red social
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colecciones, ofertas y articulos complementarios que ofrece la marca, incluyendo los
precios de cada producto, para luego ser redireccionados al e-commerce con el objetivo

de que puedan agregar productos a su carrito y completar la compra.

tayttahats
Carolina del Norte

New Arrivals

Ordenar y filtrar v Disponible

500 me gusta

tayttahats Stylish your look with our wool hat
#customhats #handcrafted #fittedhat #woolhat

Figura 42: Mockup tienda online integrada en Instagram

Asimismo, se integrara Facebook con el e-commerce, como se observa en la
Figura 43, para de igual manera redireccionar a los clientes potenciales al e-commerce,
facilitando que agreguen productos a su carrito de compra y eventualmente se conviertan

en clientes actuales.
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Taytta | Hats & Bags esta en Miami Taytta Hats
I ¢ _ Q w =

x<

QNine model straw hat, Fuxia color, brim: 14/16 cm
... Ver mas

Q Buscar = Categorias NEW ARRIVAL

Ver todo

Nativa D

e Jo 2 veces compartido Explora esta tienda Ver todo

A °® ©o 0
a’b Me gusta Q Comentar @ Enviar 4 Compartir video Pareias  Notificaciones @

Figura 43: Mockup tienda online integrada en Facebook

Cabe agregar que las publicaciones en Instagram y Facebook estaran enfocadas
en exhibir una amplia gama de estilos de sombreros disponibles en escenarios donde
esté ubicado el publico objetivo, asi como en educar a los clientes en como personalizar
disefios Unicos, utilizando hashtags con las palabras claves custom hats, handcrafted,
straw hat, panama hat, fedora hat y fitted hat con el fin de tener mayores visualizaciones
por parte del segmento.

5.5.8. Estrategia de email marketing de conversion y fidelizacion

Para alcanzar el objetivo de aumentar la tasa de conversion de compra en un
2.5% en el e-commerce de Taytta Hats, se implementar4d una estrategia de email
marketing. Esta estrategia permite una personalizacion efectiva mediante mensajes
adaptados a los intereses especificos de cada cliente, lo que aumenta la probabilidad de
gue abran el correo y realicen una compra. Se implementara una estrategia de email

marketing en la etapa de la como una herramienta de recordacion automatica para los



84

clientes que abandonaron productos en su carrito de compra, y en la etapa de fidelizacion

para que aquellos clientes actuales se conviertan en clientes recurrentes.

Para la etapa de conversion, se implementara una estrategia de email marketing

mediante un workflow de tres correos.

El primer correo se enviara 24 horas después del abandono del carrito, con el
titulo jDon’t Forget Your Favorite Hats In Your Cart!. Este correo incluira dos llamados a
la accién: uno para explorar mas la coleccién y otro para completar la compra de los

productos, como se detalla en la Figura 44.

El segundo correo se enviara 72 horas después del abandono del carrito, con el
titulo jYour Style Is Waiting For You!. Este correo tendra un contenido similar al primero,
pero se afadird que los productos estaran en el carrito solo por una semanay se incluira

un llamado a la accién para comprar ahora.

Finalmente, se enviara un tercer correo después de 168 horas del abandono del
carrito, titulado jLast Chance To Get Your Taytta Hat!. Este correo mencionara que hoy
es el dltimo dia para completar la compra antes de que los productos del carrito
desaparezcan. Se incluiran dos llamados a la accién: uno para comprar ahora y otro que
redirigird al canal de WhatsApp de la marca, donde los clientes podran aclarar cualquier
duda que tengan.
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Don't Forget Your
Favorite Hats in
Your Cart!

Your awesome hats are patiently waiting for you in your cart at
Taytta Hats!

Don't let them feel neglected - swing by and scoop them up
before they disappear. Trust us, they'll add that extra flair you've
been craving to your look.

Hurry back and make those hats yours again!

See Our New Go Back to Your
Collection Hat
@ 9 tayttahats.com e @

Figura 44: Ejemplo de email marketing para etapa de conversion.

Para construir una relacion duradera con los clientes existentes y convertirlos en
embajadores de la marca, se implementara una estrategia de email marketing que
involucra el envio de tres correos electronicos después de la compra, con el objetivo de
aumentar la credibilidad de la marca y el nimero de clientes recurrentes. Estos correos
recordardn a los clientes sobre nuevas colecciones, articulos complementarios e

informacion sobre tendencias que se redireccionan al e-commerce.

El primer correo se enviara tres meses después de la compra, titulado Complete
Your Look With Taytta Hats. En este correo destacaran las colecciones de accesorios
disponibles para combinar el sombrero que adquirio el cliente. Contendra dos llamados
a la accion: uno para explorar mas la coleccion de accesorios y otro que lo llevara a leer
como estilizar su sombrero con diferentes atuendos y articulos complementarios que

ofrece la marca, como se detalla en la Figura 45.
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El segundo correo se enviard cinco meses después de la compra, con el titulo
iYour Fedora Hat Goes With This: Take A Look!. Este correo ofrecera contenido
personalizado sobre las opciones de accesorios que pueden complementar su sombrero,

con el llamado a la accion para ver accesorios disponibles.

Finalmente, se enviarad un tercer correo después de 11 meses de la compra,
titulado ilt’s Time To Buy Another Hat!. Este correo informara a los clientes sobre las

nuevas colecciones de sombreros disponibles y sus promociones, con el objetivo de

motivar recompra. El llamado a la accién sera ver promociones y nuevas colecciones.

i

TAYTTA

Complete Your Look
with Taytta Hats!

Can you believe it's been three months since you got your Taytta?

We just wanted to reach out and let you know that we've added
some stunning new arrivals to our collection. From vibrant ponchos
to elegant clutches and purses to elevate your style.

Head over to our website and discover the perfect companions for
your beloved hat. Don't miss out on the opportunity to refresh your
wardrobe and turn heads wherever you go!

See our How to stylish your
accessories hat with our
collection accessories
@ 9 tayttahats.com 8 @

Figura 45: Ejemplo de email marketing para etapa de fidelizacion.
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5.5.9. Plan de pauta

El plan de pauta se ejecutara durante los 12 meses siguientes a la aprobacion de la estrategia de marketing digital.
En la Tabla 12, se puede observar los medios a utilizar, con sus respectivas acciones, justificacion, indicadores clave de

rendimiento (KPIs) y el presupuesto asignado por cada actividad en cada medio.

Tabla 12: Plan de Medios para estrategia digital
MEDIO ACCIONES JUSTIFICACION KPI'S PRESUPUESTO

Ocean Drive tiene 55,000

suscriptores. Como

~ Realizacion de un articulo de _ ] e $9,900 para
Ocean Drive _ resultado de leer la revista e Numero de )
_ 1,000 palabras y anuncios en la ) _ articulo y
Magazine o o _ un 36% ha comprado algun suscriptores )
pagina principal de la revista. anuncio

articulo o accesorio de

moda.
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El 57% de los lectores son

mujeres y el 67% van de las

Key Realizacion de un articulo de . ] e $7,000 para
. . edades 45 a 60 afos de e Numero de )
Biscayne 1,000 palabras y anuncios en la o . articulo y
_ o o _ edad. En cada edicion la suscriptores _
Magazine pagina principal de la revista. ] ) anuncio
revista tiene un total de
150,000 lectores.
; Se utilizara Instagram como
Numero de posts: 1-2 o
o ) plataforma principal para la
publicaciones por diay 5-7 _ _
. campafa debido a su e Tasade e Contenidoy
stories por semana. _ _ -
o _ o alcance e impacto visual. Se engagement gestion:
Revision: Revisar el rendimiento ] ) ) o
o creara contenido atractivo e Crecimiento de $200
Instagram  de las publicaciones . _ .
_ como fotos, videos y stories seguidores mensuales.
Ads semanalmente para ajustar el . o
. ) . » gue muestren los diferentes e Alcance de las e Publicidad:
contenido segun la interaccion y _ o
estilos de sombreros Taytta. publicaciones $100
el alcance. o _
Se utilizaran hashtags e Conversiones mensuales.

Pauta: Lanzar una nueva

campafna de anuncios cada mes

relevantes para llegar al

publico objetivo.
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y ajustar segun el rendimiento

semanal.
Numero de posts: 3-5 Se utilizara Facebook para
publicaciones por semana. compartir contenido mas _ _
o o ] e |Interacciones e Contenidoy
Revision: Andlisis mensual de las extenso como articulos y L -
o _ ] por publicacion gestion: $50
métricas para evaluar el videos. Se creara una
Facebook . _ e Alcance de las mensuales.
engagement y ajustar la comunidad en torno a la o o
Ads _ . . publicaciones e Publicidad:
estrategia de contenido. marca donde los usuarios o _
o } _ e Visitas al perfil $150
Pauta: Iniciar campanfas de puedan compartir sus
e CTR mensuales.

anuncios trimestralmente, con experiencias con los

revisiones y ajustes mensuales. sombreros Taytta.



Influencer

marketing

De acuerdo con la
investigacion de mercado,

. ] Instagram ocupa el segundo
Numero de posts: Dependera del )
_ lugar como red social
acuerdo con cada influencer, pero -
] o mayormente utilizada por los
podrian ser 1-2 publicaciones y ' .
. . consumidores potenciales,
stories por mes por influencer. ]
o o por ello se colaborara con
Revision: Evaluar el rendimiento _
_ dos influencers en
de las colaboraciones con _
) ] Instagram que publican
influencers después de cada )
. contenido sobre sombreros:
campafia o0 mensualmente. _ _
- Carito Bermudez quien
Pauta: Planificar nuevas
_ cuenta con 7,138
colaboraciones cada 3-6 meses, _
_ _ seguidores y un
dependiendo del calendario de
. engagement de 3.53% y
marketing y eventos. o o
Christian Ferretti quien

cuenta 12,1 mil seguidores y
un engagement de 3.15%.

Alcance de la
campana
Engagement
del contenido
del influencer
Conversiones a
través de
influenciadores
Valor de la

audiencia
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Carito
Bermudez:
$100 por
publicacién.
Christian
Ferretti:
$110 por
publicacién.




5.5.10. Cronograma de plan de pauta

91

La estrategia sera presentada y aprobada por las instancias pertinentes, posterior a ello el plan de pautas de

marketing de Taytta Hats estd meticulosamente organizado para maximizar la visibilidad y el impacto en diversos medios

alolargo de los proximos 12 meses, como se puede detallar en la Tabla 13. La distribucion de las actividades y los recursos

financieros esta planeada como sigue:

Tabla 13: Cronograma de plan de pauta

CRONOGRAMA
MES AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
MEDIO SEMANA 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10|(11|12| 13|14|15|16|17|18| 19| 20| 21| 22| 23|24|25|26| 27| 28| 29| 30| 31| 32| 33| 34| 35|36(37|38| 39|40(41|42|43| 44 (45| 46(47| 48|49 | 50| 51| 52|Total
Ocean Drive | pccioN
Magazine  [onorg $3,900 $6,000 $9,900
Key Biscayne |ACCION
Magazine COSTO

Instagram  |ACCION
Ads COSTO
Facebook  |ACCION
Ads COSTO
Google Ads ACCION

COSTO 5200 $200 5200

$200

$200

Influencer ACCION

5300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 $300 5300 $300 $300 $300 5300
5200 5200 $200 5200 $200 $200 5200 5200 5200 5200 5200 $200 5200
$200 $200 $200 5200 $200 $200 $200 $200

$3,900

$2,600

$1,470

$27,470

marketing COSTO §210 $210 $210 5210 $210 5210 $210
TOTAL POR MES $700.00 $700.00 $700.00 $4,600.00 $700.00 $910.00 $910.00 $6,910.00 $910.00 $910.00 $7,910.00 $910.00 $700.00
TOTAL ACUMULADO $700.00 $700.00 $700.00 $4,600.00 $700.00 $910.00 $910.00 $6,910.00 $910.00 $910.00 $7,910.00 $910.00 $700.00
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5.6. Variables de marketing mix
5.6.1. Producto

Taytta Hats ofrece una amplia gama de sombreros de paja toquilla y productos
complementarios, incluidos ponchos, maletas, bolsos y aretes, reconocidos por su
calidad, durabilidad y disefio Unico. Estos productos son elaborados manualmente por
artesanos ecuatorianos, quienes emplean técnicas ancestrales y tradicionales en el tejido
de fibras como la paja toquilla. Dichas técnicas, que han sido transmitidas de generacion
en generacion, garantizan que cada pieza no solo sea auténtica, sino también Gnica y

adaptada a las tendencias modernas, manteniendo al mismo tiempo su herencia cultural.

La linea de productos de Taytta Hats abarca desde sombreros clasicos hasta
disefios contemporaneos y disefios de autor, asi como una seleccion de accesorios que
permiten realizar disefios Unicos y complementan cualquier atuendo. Esta diversidad

asegura que la marca pueda satisfacer los diversos gustos y necesidades del mercado.

Los accesorios, cuidadosamente seleccionados y artesanalmente elaborados,
reflejan el mismo compromiso con la calidad y el disefio que los sombreros de la marca,
extendiendo asi la experiencia de estilo y elegancia de Taytta Hats a un espectro mas

amplio de accesorios de moda.

5.6.2. Precio

Se emplearan dos estrategias de precios. La estrategia de precios competitivos,
el cual se basa en precios actuales del mercado y la estrategia de precios premium, los
cuales son més elevados con el fin de crear una sensacion de valor, calidad y lujo. Los
precios han sido disefiados para atraer a un segmento de mercado que valora productos

auténticos, de alta gama y calidad.

Para el segmento, los precios competitivos de los sombreros oscilan entre $100 y
$300, ofreciendo productos de alta calidad a precios accesibles para captar y fidelizar a

una amplia base de clientes que buscan estilo y durabilidad sin un costo prohibitivo.
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Ademaés, para aquellos clientes que prefieren una experiencia de compra
personalizada, Taytta Hats ofrece la opcion '‘Customize your hat design'. El precio final
en esta modalidad depende de los accesorios y estilos seleccionados por el consumidor,
permitiendo asi una adaptacion completa al gusto personal. Esta estrategia de precios
premium no solo refuerza la percepcion de exclusividad y lujo de la marca, sino que

también satisface las expectativas de los clientes més exigentes.

5.6.3. Plaza

La comercializacion de los sombreros de paja toquilla de Taytta Hats en Florida,
Estados Unidos, se realizara por el canal digital e-commerce y por medio de un
warehouse en Miami en caso de que los clientes potenciales prefieran retirar o disefiar

su sombrero en un lugar fisico.

La presencia de una linea robusta en la oferta de sombreros no solo facilita las
ventas internacionales a través del e-commerce, sino que también permite a la marca
aumentar su visibilidad participando en ferias, eventos y pop-up stores de artesanias y
moda en mercados como Estados Unidos. Ademas, Taytta Hats colabora con
distribuidores y minoristas especializados en moda y productos de lujo para asegurar
una presencia solida en mercados clave fuera de Ecuador, complementando su

estrategia digital y ampliando su alcance global.

5.6.4. Promocién

Con el objetivo de alcanzar los objetivos de marketing establecidos para Taytta
Hats en Florida, se propone implementar las estrategias de push y pull ya antes
mencionadas dirigidas a nuestro buyer persona, las cuales buscan tanto atraer a los

clientes hacia la marca como impulsar la compra de nuestros productos.

Para la estrategia push se llevaran a cabo promociones en anuncios en Instagram
y Facebook colaborando con influencers que se dirigen al segmento de mercado para
aumentar la visibilidad y atraer a nuevos clientes, ademas se implementaran campanas

de Google Ads para aumentar nuestra presencia en las busquedas relacionadas con
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nuestros productos. Asi mismo, se implementaran promociones en el e-commerce de la

marca, como se observa en la Figura 45, con el objetivo de impulsar la compra.

GET 20% OFF ON YOUR FIRST ORDER

ENTER YOUR EMAIL

GET 20% OFF

Figura 46: Mockup de ecommerce con estrategia push

Para la estrategia pull, Taytta Hats realizara un articulo de 1,000 palabras en
Ocean Drive Magazine y Key Biscayne Magazine, donde se compartira la historia de la
marca utilizando palabras claves especificas para el buyer persona, ofreciendo contenido

de valor para despertar el interés en los productos de la marca.
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6. Presupuesto y viabilidad financiera

Con el fin de determinar la viabilidad financiera del proyecto se realizé una proyeccion
anual para el 2024, utilizando informacion financiera real de Taytta del afio 2022. Estos
datos se expresaran en la moneda de Kuridolar, la cual tiene una formula establecida por

el CEO y el Gerente General con el fin de salvaguardar los valores de la empresa.

En la Tabla 14 se muestra la evolucién financiera de Taytta Hats del afio 2021 al
2023. Las ventas aumentaron significativamente en el afio 2022 a $96,025.75, reflejando
posiblemente una exitosa estrategia de expansion. Sin embargo, en 2023 las ventas
disminuyeron ligeramente a $72,888, con un crecimiento negativo de -12%, indicando
potenciales desafios de mercado. Aunque las ventas descendieron, el margen bruto
continué aumentando, lo que sugiere una mejora en la eficiencia operativa o una
reduccion de costos. Este analisis muestra la necesidad de ajustar estrategias
comerciales frente a las fluctuaciones del mercado para mantener la viabilidad financiera

de la empresa.

Tabla 14. Crecimiento de venta de Taytta hats

2021 2022 2023
Ventas $ 24,299 $ 96,026 $ 72,889
Costo de Ventas $ 11,046 $ 63,245 $ 36,173
Margen Bruto $ 13,253 $ 32,781 $ 36,716
% Crecimiento 247% -12%

Segun Orus (2023) de Statista, se espera que la tasa de crecimiento anual
combinada de los ingresos del comercio electronico minorista de moda en los Estados
Unidos supere 13% entre 2017 y 2027. Considerando esta informacion, junto con la
implementacion de la estrategia de e-commerce marketing a partir del 1 de agosto del
2024 se prevé un crecimiento del 15% en ventas para mediados del 2025, tal como se
detalla en la Tabla 15. De igual manera como escenario optimista se proyecta un
crecimiento en ventas del 30% para mediados del 2025, siendo este porcentaje el doble
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de lo que se espera que crezca la industria de articulos de moda en el canal de e-

commerce.

Tabla 15. Prondstico de ventas

Escenario Escenario
Esperado Optimista
2021 2022 2023 2024 2024

Ventas $24,299.2 $96,025.8 $72,888.9 $83,821.2 $94,754.4

Costo de ventas $11,046.1 $63,244.9 $36,173.1 $41,072.4 $46,429.7

Margen bruto $13,253.1 $32,780.9 $36,715.8 $42,748.8 $48,324.7
Crecimiento 247% -12% 15% 30%

Para ejecutar la estrategia de e-commerce marketing previamente delineada, en
la Tabla 16 se describen las acciones a seguir y la inversion anual correspondiente.
Durante los primeros seis meses, desde el 1 de agosto de 2024 hasta el 31 de diciembre
de 2024, se llevaran a cabo una serie de actividades clave. Estas incluyen la optimizaciéon
de la plataforma web, la configuracion de Zoho One, mantenimiento continuo del e-
commerce, adquisicién de un VPN para pautar en el mercado desde Ecuador, junto con
campaifas publicitarias en plataformas como Instagram y Facebook, y Google Ads.
Ademas de un primer articulo corto en la revista Ocean Drive Magazine. Para esta fase

inicial se ha asignado un presupuesto de $8,113.24.

En la segunda parte de la estrategia, que abarca desde el 1 de enero de 2025
hasta el 31 de agosto de 2025, se continuard con las actividades mencionadas
anteriormente. Esto implica seguir utilizando Zoho One, mantener el e-commerce, y
ejecutar campafias publicitarias en las mismas plataformas digitales. Ademas, se

agregaran nuevas tacticas, como el marketing de influencers y la publicidad en revistas
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de prestigio como Ocean Drive y Key Biscayne. Para esta segunda fase, se ha asignado
un presupuesto de $21,583.24. Este enfoque secuencial y estratégico busca maximizar
el impacto de las acciones, adaptandose a las demandas cambiantes del mercado y

aprovechando nuevas oportunidades de promocion.

Tabla 16. Presupuesto del Plan de Marketing Digital para Taytta Hats 2025

Acciones Valor Cantidad Inversion
| Optimizacion Web | $1,000 | 1 | $1,000
| Zoho One | $119 | 12 | $1,433.52
| Click Send | $0,27 | 24 | $6.48
| T T |
VPN $60 1 $60
| Mantenimiento, soporte técnico y actualizaciones | $30 | 12 | $360
| Google Ads | $200 | 12 | $2,400
| Pauta Instagram | $300 | 12 | $3,600
| Pauta Facebook | $200 | 12 | $2,400
| Influencers | $210 | 7 | $1,470
| Pauta en Ocean Drive Magazine | $9,900 | 1 | $9,900
| Pauta en Key Biscayne Magazine | $7,000 | 1 | $7,000
| TOTAL | | | $29,630

A continuacion, en la Table 17, se presenta la proyeccion a cinco afios para Taytta
Hats considerando un escenario conservador tomando en cuenta los ingresos del canal

digital que corresponden al 15% del total de las ventas.
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Proyeccion
Cuentas ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos $83,821.2 $100,585.20 $125,731.25 $163,450.62 $220,658.33
Costodeventa $41,072.4 $49,286.7 $61,608.3 $80,090.8 $ 108,122.6
Margen Bruto $42,748.8 $51,298.5 $64,122.9 $83,359.8 $ 112,535.7
Gastos
Totales $27,901.78 $34,850.11 $43,529.02 $54,369.58 $ 67,910.28
Gastos
administrativos $25,190.31 $31,487.89 $39,359.86 $49,199.83 $ 61,499.79
Gastos ventas  $2,711.47 $3,362.22 $4,169.15 $5,169.75 $ 6,410.49
Ganancia
Neta $14,847.03 $16,448.34 $20,593.92 $28,990.24 $ 44,625.47

Para evaluar la viabilidad financiera del proyecto del e-commerce marketing, se

detalla en la Tabla 18, el célculo del Valor Actual Neto (VAN) considerando una tasa de

descuento del 12%, en donde como se puede observar el VAN resulta positivo con valor

de $60,443. Esto indica que el proyecto es rentable, ya que el valor presente neto es

mayor a cero después de descontar los flujos de efectivo futuro al 10% anual. Asimismo,

se detalla el céalculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR), la cual asciende a 60%,

sugiriendo que la inversion posee un alto potencial de rentabilidad.

Estos indicadores financieros destacan no solo la viabilidad del proyecto, sino

también la capacidad para generar retorno financiero a la empresa.

Tabla 18. VAN y TIR

Inversion inicial $ 29,630.00
Tasa de interés 10%
VAN $ 60,443.12
TIR 60%
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7. Control

Para supervisar el adecuado cumplimiento de los objetivos planteados en esta

estrategia, se recomienda el uso de los siguientes indicadores:

* Aumento de trafico organico: Medir el incremento en el numero de visitas al sitio web
provenientes de busquedas pagadas en motores de busqueda.

* Clientes recurrentes: Evaluar el porcentaje de clientes que vuelven a comprar en el sitio
web, lo cual refleja la satisfaccién y fidelidad del cliente.

* Clientes nuevos: Registrar la cantidad de nuevos clientes que realizan una compra por
primera vez, indicando la efectividad de las estrategias de adquisicion de clientes.

» Tasa de conversion: Calcular el porcentaje de visitantes del sitio web que completan
una compra, lo cual es un indicador directo de la efectividad del sitio y de las campafas
de marketing.

» Tasa de recompra: Medir la frecuencia con la que los clientes existentes realizan
compras adicionales, lo cual refleja la retencién de clientes y la efectividad de las
estrategias de marketing de retencion.

» Tasa de carritos abandonados: Determinar el porcentaje de carritos de compra que se
abandonan antes de finalizar la transaccién, identificando areas donde se puede mejorar
el proceso de compra.

* Impresiones y visualizaciones: Contar el numero de veces que los anuncios y
publicaciones de la marca son vistos por los usuarios, lo cual indica el alcance de las
camparias publicitarias.

* Interacciones: Medir las acciones que los usuarios realizan en respuesta a las
publicaciones y anuncios (me gusta, comentarios, compartidos), reflejando el nivel de
compromiso y resonancia del contenido.

* CTR (Click Through Rate): Calcular el porcentaje de usuarios que hacen clic en un
anuncio en comparacion con el numero de impresiones, lo cual indica la relevancia y
efectividad de los anuncios.

* CPC (Cost Per Click): Determinar el costo promedio por clic en los anuncios pagados,

ayudando a evaluar la eficiencia y el retorno de inversion de las campafias publicitarias.
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* ROI (Return on Investment): Medir el retorno de inversion total de las estrategias de
marketing digital, comparando los ingresos generados con los costos invertidos, para

asegurar que las camparfias sean rentables y sostenibles.

El uso de indicadores clave como el aumento de trafico organico, clientes recurrentes
y nuevos, tasa de conversion, tasa de recompra, tasa de carritos abandonados,
impresiones y visualizaciones, interacciones, CTR, CPC y ROI permitird a Taytta Hats
monitorear de manera efectiva el cumplimiento de sus objetivos de marketing digital en
Florida. Estos indicadores proporcionaran una vision integral del rendimiento de las
estrategias implementadas, facilitando la identificacién de areas de mejora y asegurando
gue las acciones tomadas sean efectivas y rentables. Asi, Taytta Hats podra optimizar
continuamente sus esfuerzos de marketing, maximizando su impacto en el mercado
estadounidense y logrando un crecimiento sostenible en ventas y reconocimiento de

marca.
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8. Conclusiones

Si bien existe una alta importaciéon de sombreros de paja toquilla y un alto consumo
de estos en el estado de Florida, actualmente las barreras de entrada en esta industria
son altas y existe una variedad de productos sustitutos fabricados con materiales

alternativos a precios muy competitivos.

Existe un nicho de mercado dispuesto a pagar por la calidad, el disefio Unico y el
proceso artesanal de los sombreros de paja toquilla ecuatorianos, preferentemente a
través de canales fisicos en lugar de digitales. Esto se debe a que los consumidores
desean estar seguros de la tallay la calidad del producto antes de realizar la compra. Sin
embargo, se evidencia un crecimiento del gasto de accesorios de moda por e-commerce

en Estados Unidos durante los ultimos periodos del 2022 y 2023.

Actualmente, Taytta Hats cuenta con activos digitales necesarios para ofrecer una
experiencia de usuario (UX) agradable durante todo el proceso de compra, asegurar
garantias en aspectos como la talla, motivar a los clientes potenciales a realizar su
compra con confianza y ofrecer opciones de devolucién cuando esta no es la adecuada.
Sin embargo, dichos activos digitales deberan ser optimizados con el fin de alcanzar los

objetivos planteados en este documento.

La combinaciéon de una sélida experiencia de usuario y una presencia digital
estratégica sera clave para el crecimiento y éxito de Taytta Hats en el mercado

estadounidense.
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9. Recomendaciones

Se sugiere la implementacion de la estrategia de marketing digital establecida en
este documento para el aumento de las ventas en el e-commerce de Taytta Hats en
Florida a partir del primer mes.

Durante los siguientes seis meses, se debe empezar a pautar en Instagram y
Facebook, complementadas con Google Ads, estos resultados deberan ser
monitoreados de manera mensual con el fin de implementar mejoras en el plan de
pautas, logrando realizar ajustes acordes a las tendencias del mercado. A la par de
debera gestionar el anuncio sobre la marca y sus productos disponibles en la revista

Ocean Drive.

Se sugiere proceder con la integracion de Zoho One en el e-commerce,
permitiendo una eficiente gestion de ventas y comunicacion con los clientes potenciales,
en conjunto con la implementacion de las optimizaciones al mismo para mejorar la

experiencia de usuario y la integracion de este con Instagram y Facebook.

En el segundo semestre a partir de la ejecucion, se debe continuar con pauta en
Instagram, Facebook y Google Ads, seguido de la gestion de un articulo de 1,000
palabras tanto en Ocean Drive Magazine, asi como en Key Biscayne Magazine. De igual
forma, se propone activar las colaboraciones con Carito Bermudez y Christian Ferretti,
como influencers en Instagram, con una publicacibn mensual que incluya las palabras

claves identificadas durante el proceso de investigacion.

Se debera analizar en el primer afio las actividades tacticas implementadas para
el aumento de las ventas en el e-commerce y considerar realizar los ajustes pertinentes

acorde a los resultados obtenidos.
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Asi mismo, luego de esta fase de implementacién del plan de marketing digital, se
debe considerar las siguientes alternativas de solucion adicionales para apoyar el
aumento de las ventas en el e-commerce de la marca. La primera alternativa es activar
un plan de marketing interno que involucre la creacion de una aplicacion mévil interna
gue permita a los empleados de la oficina de Florida realizar un seguimiento adecuado y
gestionar el inventario de manera eficiente. La segunda alternativa sugerida es gestionar
un plan de relaciones publicas para clientes VIP en Florida, donde puedan interactuar

con la marca, conocer a los disefiadores y disfrutar de experiencias unicas.

Finalmente, se aconseja se brinde una guia potencial consumidores para realizar
la compra a través del e-commerce en los eventos fisicos que participa Taytta Hats en
Estados Unidos. Del mismo modo, se sugiere la participacién en eventos de moda como
el Latin American Fashion Summit y el Miami Fashion Week, lo que permitira una mayor

presencia en el mercado estadounidense.
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11. Anexos

Anexo 1. Matriz del perfil competitivo para Taytta Hats

Factores v ponderacion COMPETIDORES
Factores criticos _Importancia  TAYTTA HATS ARTESANO ECUANDING  SENSI STUDIQ HOMERO ORTEGA BELLISIMO HATS

parael éxito factoren % Puntos Valor Puntos Valor Puntos  Valor Puntos  Valor Puntos  Valor  Puntos  Valor

Engagement 10.00% 50 05 5.0 0.5 2.0 0.2 5.0 0.5 3.0 0.3 5.0 0.5

Trafico en la web 2000% 20 04 50 10 20 04 50 10 10 02 50 10

Calidad 2000% 50 10 50 1.0 3.0 0.8 50 1.0 3.0 0.8 50 1.0

Pracio 1000% 50 05 40 04 20 02 30 03 50 05 A0 04

Expansion a otros estados 5.00% 4.0 02 50 03 4.0 0.2 4.0 0.2 4.0 0.2 3.0 02
TICS 10.00% 2.0 02 5.0 0.5 2.0 0.2 5.0 0.5 3.0 0.3 5.0 0.5

Variedad de productos 500% KO 03 50 03 40 02 50 03 40 02 50 0.3
Experiencia personalizada 10.00% 50 05 50 05 30 03 50 05 30 03 50 05
Facilidad de entrega 5.00% 50 03 50 03 4.0 0z 4.0 0z 50 03 40 0.2
Innovacion 5.00% 50 03 5.0 0.3 3.0 0.2 5.0 0.3 4.0 0.2 5.0 0.3

100.00% 4.1 49 27 47 31 48

Anexo2. Analisis basado en la matriz del perfil competitivo de Taytta Hats

Artesano ECUANDINO
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Anexo3: Comparativo de ventas del canal e-commerce de Taytta Hats entre 2022 y

2023 en las ciudades de Estados Unidos.

Ano
Ventas
2022 2023
Miami $3.200,00 $4.000,00
Houston $1.133,00 $3.440,00
New York $500,00 $1.500,00
Washington $1.200,00 $4.500,00
Texas $5.000,00 $2.500,00
California $300,00 $250,00
Carolina del Norte $0,00 $1.600,00
Total $11.333,00 $17.790,00
Anexo4. Matriz de evaluacién de alternativas de mejora.

MATRIZ DE EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE MEJORA Iﬁféé_ﬁ
Oportl_dead Causa Efecto Desafio Alternat|y,as 12345
de Mejora de solucion
En el 2022 y Desarrollo
2023, Taytta de un plan
Hats de marketing
incursiond en Realizar y interno que
ventas e- mantener involucre la
commerce en Limitado actualizado  creacion de
Estados Falta de control o de manera una

: : : conocimiento S
Unidos, con de inventario en mensual el  aplicacion
: . del stock para o X

Florida la oficina de stock movil interna
. oferta de ) . .

representand Florida. roductos disponible en que permita

o el 30% de P ' la oficinade alos

estas ventas. Estados empleados

Dado el alto Unidos. de la oficina

interés en de Florida

compras realizar un

online y seguimiento




bldsqueda de
sombreros
de paja
toquilla
online en
Florida, se
Vvio como una
oportunidad
expandir su
e-commerce
en este
estado.
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y gestionar
el inventario
de manera
eficiente.
Identificar el
tipo de
Alta Alto poder de  cliente, sus
. negociacion de motivaciones,
competitividad ; .
. : los clientes al  necesidades
en la industria . .
tener mas y miedos, con
de sombreros . .
. ' opciones de el fin de
de paja toquilla :
) sombreros de  mejorar el
en Florida : )
paja toquilla. poder de
negociacion Disefiar el
del cliente. plan de
Incrementar marketing
Baja el numero de digital para
Bajo trafico del generacion de personas que incrementar X
portal e- leads para ingresanal el e-
commerce. funnel de sitio commerce
conversion. mensualment de Taytta
e. Hats en
Baja presencia Florida
en los Implementaci
resultados de  6n de
Bajo SEO de la busqueda de  marketing de
marca para los contenidos y
Estados consumidores  keywords
Unidos. estadounidense para mejorar
S para los resultados
sombreros de  de busqueda.
paja toquilla.
Desarrollo
de un plan
Falta de de P
conocimiento .
Relaciones
. de la propuesta Dar a S
Baja Publicas
SN de valor conocer la .
fidelizacion de . . para clientes
. diferencial de la propuesta de
los clientes VIP en
; marca, porlo  valor . X
estadounidense . . . Florida,
. gue clientes no diferencial de
s hacia la . donde
refieren a la la marca en
marca. : puedan
marca en Florida. :
. interactuar
Florida. (Boca -
con la
boca)
marca,

conocer a
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los
disefiadores
y disfrutar de
experiencias
Unicas.

Notas: La ponderacion de Likert considera 1 lo menos relevante y 5 lo mas relevante.

Anexo5. Cuestionario para Entrevista a Grupo Objetivo.

¢ A qué te dedicas actualmente?

¢,Cuanto tiempo llevas viviendo en Florida o cuanto tiempo viviste alli?

¢ Disfrutas o disfrutaste de vivir en Florida?

¢En qué ciudad especifica de Florida resides o viviste?

¢, Qué es lo que mas te gusta de la ciudad de (X)?

Vamos a llevar a cabo una dinamica de asociacion de palabras. Te mencionaré
una serie de palabras y deberas decir lo primero que se te venga a la mente lo
mas rapido posible: playa, sol, elegancia, disefio Unico, artesanal, sombrero,
paja toquilla, hecho a mano, sostenible.

7. ¢Acostumbras a usar sombreros?

8. ¢Qué te motiva a comprar un sombrero?

9. ¢Qué caracteristicas buscas en un sombrero?

10.¢Con qué frecuencia usas sombreros?

11.¢En qué ocasiones sueles utilizar sombreros?

12.¢Qué tipos de sombreros prefieres usar?

13.¢Donde sueles comprar sombreros?

14. ¢ Tienes preferencia por alguna marca de sombreros en particular?

15. ¢ Sueles adquirir sombreros nacionales o extranjeros?

16. ¢ Qué marcas especificas de sombreros has comprado?

17.¢Cuéanto estarias dispuesto a invertir en un sombrero?

18. ¢ Realizas compras en linea con regularidad?

19.¢Qué sueles comprar en linea?

20. ¢ Alguna vez has comprado sombreros en linea?

21.¢:Como suele ser tu experiencia de compra en linea de sombreros?

22.¢Qué buscas en un portal de comercio electrénico de sombreros?

23. ¢ Prefieres comprar sombreros en linea o en una tienda fisica?

24. ¢ Qué te motivaria a realizar mas compras en linea de sombreros?

25. ¢ Has escuchado alguna vez de la marca Taytta Hats?

26.¢Qué es lo primero que viene a tu mente cuando escuchas Taytta Hats?
27.(Se muestra un producto) ¢Qué caracteristicas destacarias de este sombrero?

ogkwbhE
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28. ¢, Qué haria que este sombrero sea Unico?
29. ¢ Hay algo que cambiarias en este sombrero?

Anexo6. Modelo de encuesta para clientes potenciales residentes y no residentes de
Taytta Hats.

Esta encuesta tiene el fin de evaluar el perfil demogréfico, psicografico y geografico, asi
como los tomadores de decisiones de los compradores digitales de sombreros en Florida,
Estados Unidos. La informacion obtenida sera de uso académico y manejada de manera
confidencial que servira para la investigacion de titulacion de la Universidad de las
Américas.

A. Encuesta para Residentes

1.

w

o

¢ Usted utiliza sombreros de paja toquilla?
a. Si (Contintia encuesta)
b. No (redirigir encuesta de no usar sombreros de paja toquilla)
Selecciones una de las siguientes opciones:
a. Es residente en Florida (continue encuesta)
b. Es no residente en Florida (redirigir encuesta de no residentes)
¢En qué ciudad de Florida vive usted?
¢,Cuadl es su género?
a. Femenino
b. Masculino
¢,Cual es su edad?
Detalle en una palabra su profesion - opciones
¢ Con qué frecuencia utiliza sombreros de paja toquilla?
a. Adiario
b. Unavez a la semana
c. Unavez al mes
d. Solo en eventos especiales
e. Otro
Detalle que marcas de sombreros de paja toquilla utiliza.
¢, Compraria usted sombreros de paja toquilla ecuatorianos?
a. Si
b. No
c. Nolose

SI LA RESPUESTAES Si

10. Seleccione cual de las siguientes marcas ecuatorianas de sombreros de paja

toquilla usted conoce:
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Artesano
Ecuandino
Sensi Studio
Bellisimo Hats
Taytta Hats
Homero Ortega
g. Ninguna de las anteriores
SI LA RESPUESTA ES NO
11.Seleccione una o mas de las siguientes razones por las cuales no compraria
sombreros de paja toquilla ecuatorianos:
a. No conoce marcas de sombreros ecuatorianos
b. Prefiere sombreros de otras nacionalidades
c. Mala experiencia con una marca de sombreros ecuatorianos
d. Otra
12. A continuacién, se presentan 10 atributos de los sombreros de paja toquilla. Por
favor, califique los del 1 al 5. Siendo 1 menos importante y 5 mas importante.
a. Disefio Unico
Personalizacién
Duracién
Calidad
Precio
Hecho a mano
Productos Sostenibles
Comodidad
Recomendaciones
j.  Proteccion solar
13.¢ A qué precio considera que un sombrero de paja toquilla es tan caro que no lo
compraria? Coloque un nimero entero
14. ¢ A qué precio considera que un sombrero de paja toquilla empieza a ser caro,
pero de todos modos lo compraria? Coloque un niumero entero.
15. ¢ A gqué precio consideraria que un sombrero de paja toquilla es tan barato que le
haria dudar de la calidad y no lo compraria? Coloque un numero entero.
16.¢Como se informa sobre las opciones de sombreros de paja toquilla?
a. Redes sociales - TikTok, Instagram o Facebook (pregunta 16)
Busqueda en Google
Referidos o Recomendaciones
Publicidad en linea
e. Otro
17.¢Qué red social utiliza mas para informarse de las opciones de sombreros de
paja toquilla?

~0 o0 oTw
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TikTok
Instagram
Facebook
d. Otro
18. ¢Ha comprado sombreros en linea alguna vez?
a. Si
b. No
Si la respuesta es No.
19. ¢ Detalle la razdn por la que no ha comprado sombreros en linea?
20. ¢, Qué lo motivaria a comprar sombreros en linea?
Si la respuesta es Si.
21.:Qué marcas de sombreros a usted comprado en linea?
22.¢Qué lo motivo a comprar sombreros en linea?
a. Ahorrar Tiempo
Envios a domicilio
Comparar precios y variedad antes de comprar
Evitan aglomeraciones
e. Otro
23. ¢,Qué tipo de contenido busca en un portal en linea que venda sombreros?
a. Informacioén detallada de precios
b. Informacion sobre las caracteristicas de los sombreros
c. Blog con tendencias de sombreros y sus cuidados
d. Otro
24.¢Qué caracteristicas debe tener el portal en linea que venda sombreros?
a. Facil navegacion
Asistencia personalizada en linea
Galeria de fotos
Videos sobre la historia de la marca
Videos sobre el proceso de la fabricacién de los sombreros
f. Otro
25.¢,Con qué frecuencia compra sombreros en linea?
a. Unavez al ano
Cada seis meses
c. Unavezal ano
d. Para ocasiones especiales
e. Otro
26. ¢, Cuanto invierte anualmente en la compra de sombreros en linea?

oo

aoo
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B. Encuesta para No Residentes
27. ¢ Usted utiliza sombreros de paja toquilla?
a. Si(Continda encuesta)
b. No (Termina la encuesta)
28.Selecciones una de las siguientes opciones:
a. Es residente en Florida (redirigir la encuesta)
b. Es no residente en Florida (continue encuesta)
29. ¢ De qué pais es usted?
30. Seleccione una de las razones por la que se encuentra en Florida:
a. Turismo
Negocios
Compras
Visita a familiares
Temas académicos
f. Otro
31.¢;Cual es su género?
a. Femenino
b. Masculino
32.¢Cudl es su edad?
33.Detalle en una palabra su profesion
34.¢Con qué frecuencia utiliza sombreros de paja toquilla?
a. Adiario
b. Unavez a la semana
c. Unavez al mes
d. Solo en eventos especiales
e. Otro
35.Detalle que marcas de sombreros de paja toquilla utiliza.
36.Detalle que marcas de sombreros de paja toquilla le gustaria utilizar.
37.¢Compraria usted sombreros de paja toquilla ecuatorianos?
a. Si
b. No
c. Nolose
SI LA RESPUESTA ES SI
38.Seleccione cual de las siguientes marcas ecuatorianas de sombreros de paja
toquilla usted conoce:
a. Artesano
b. Ecuandino
c. Sensi Studio
d. Bellisimo Hats

© o0 o
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e. Taytta Hats
f. Homero Ortega
g. Ninguna de las anteriores
SI LA RESPUESTA ES NO
39. Seleccione una o mas de las siguientes razones por las cuales no compraria
sombreros de paja toquilla ecuatorianos:
a. No conoce marcas de sombreros ecuatorianos
b. Prefiere sombreros de otras nacionalidades
c. Mala experiencia con una marca de sombreros ecuatorianos
d. Otra
40.A continuacion, se presentan 10 atributos de los sombreros de paja toquilla. Por
favor, califique los del 1 al 5. Siendo 1 menos importante y 5 mas importante.
a. Disefio Unico
Personalizacion
Duracion
Calidad
Precio
Hecho a mano
Productos Sostenibles
Comodidad
Recomendaciones
j. Proteccién solar
41.¢ A qué precio considera que un sombrero de paja toquilla es tan caro que no lo
compraria? Coloque un nimero entero
42.¢ A qué precio considera que un sombrero de paja toquilla empieza a ser caro,
pero de todos modos lo compraria? Coloque un nimero entero.
43. ¢ A qué precio considera que un sombrero de paja toquilla es tan barato que le
haria dudar de la calidad y no lo compraria? Coloque un nimero entero.
44.¢;Como se informa sobre las opciones de sombreros de paja toquilla?
a. Redes sociales - TikTok, Instagram o Facebook (pregunta 16)
b. Busqueda en Google
c. Referidos o Recomendaciones
d. Publicidad en linea
45. ¢ Qué red social utiliza mas para informarse de las opciones de sombreros de
paja toquilla?
a. TikTok
b. Instagram
c. Facebook
d. Otro
46.¢Ha comprado sombreros en linea alguna vez?

Se@ e ao0C
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Si
No
Si la respuesta es No.

47. ¢ Detalle la razon por la que no ha comprado sombreros en linea?
48. ¢ Qué lo motivaria a comprar sombreros en linea?

Si la respuesta es Si.

49. ¢ Qué marcas de sombreros a usted comprado en linea?
50. ¢, Qué lo motivd a comprar sombreros en linea?

a.

coo

e.

Ahorrar Tiempo

Envios a domicilio

Comparar precios y variedad antes de comprar
Evitan aglomeraciones

Otro

51.¢Con qué frecuencia compra sombreros en linea?

a.
b.
c.
d.

Cada seis meses

Una vez al afio

Para ocasiones especiales
Otro

52.¢ Cuanto dinero invierte anualmente en la compra de sombreros en linea?
53.¢Qué tipo de contenido busca en un portal en linea que venda sombreros?

a.
b.
C.
d.

Informacioén detallada de precios

Informacién sobre las caracteristicas de los sombreros
Blog con tendencias de sombreros y sus cuidados
Otro

54.¢Qué caracteristicas debe tener el portal en linea que venda sombreros?

a.

-0 o0o

Facil navegacion

Asistencia personalizada en linea

Galeria de fotos

Videos sobre la historia de la marca

Videos sobre el proceso de la fabricacién de los sombreros
Otro

C. Encuesta para No usa sombreros de paja toquilla.
55. Selecciones una de las siguientes opciones:

a.
b.

Es residente en Florida
No es residente en Florida

56. ¢ Cual es su género?
a. Femenino

b.

Masculino
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57.¢Cual es su edad? (Coloque un nimero entero)
58.Seleccione una o mas de las siguientes razones por las cuales no utiliza
sombreros de paja toquilla:
Preferencias personales
Estilo de vestimenta
Preocupacion por el mantenimiento del sombrero
Alergias o sensibilidad al material
Cuestiones de moda o tendencia
f. Otro
59. ¢ Usted utiliza otro tipo de sombreros?
a. Si(Continue siguiente pregunta)
b. No (Termine la encuesta)
60. Seleccione que tipo de sombrero (s) utiliza:
a. Gorra de Béisbol
Sombrero Vaquero
Boina
Beanie - Gorrita
Sombrero de tela
Sombrero de pafio
Bucket o Fisherman - Pescador
Cap - Gorra
Otro

® Q0o
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Anexo7. Matriz de entrevistas

Sombrero, Paja
Toquilla, Hecho
a mano,
Sostenible.

Preguntas Categorias Consideraciones
1. Dinamicade Palabras 1. “Amo, Vitamina, Siempre,
asociacién de asociadas a la Preferencia, Apreciado, Bello
palabras palabra accesorio, Ecuador, Calidad,
sombreros: Importantisimo”
Playa, Sol, . “Relax, Mar, Clase, Nadie te lo
Elegancia, puede copiar, Autéctono,
Disefio Unico, Cubierta de sol, Producto
Artesanal, nacional ecuatoriano, Por nuestra

gente, Veraz’

. “Florida, Playa, Glamour, Para

mi, Sentimiento, Elegancia,
Calidad, Excelencia, Bueno”

. “Elegancia, Playa, Vestido, Reloj,

Sombrero, Hecho a mano, Fibra,
Disefio Amigable con la
naturaleza”
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“Sombreros, lentes, bikini, marca
artesanal, mano de obra,
colores. Hecho a mano,
sostenible, hermoso”

2.

¢cUsted usa
sombreros?

3.

Percepcion del
sombrero de
paja toquilla

¢ Qué tipo de
sombreros le
gusta usar?

“... pero mis sombreros de paja
toquilla casi siempre en horas de
la mafiana o la tarde y en la
playa”

“...Los sombreros de paja toquilla
son mas delicados, es un lujo, no
guiero que le caiga arena o agua
salada y se me vaya a danar”
“Los dos sombreros de paja
toquilla los uso mas como de lujo,
porque prefirieron los que tienen
la proteccién UV, porque no se si
los de paja toquilla tienen esta
proteccion.”

“pero los de paja toquilla
originales sé que son mas caros.”
“La paja toquilla si es tu medida,
la verdad te queda super bien. Y
son de muy buena calidad, y te
los pones y te quedan ahi”

“Que sea algo diferente a lo
tradicional”

...”Esos que tienen factor de
proteccion solar que son como de
tela esos los usos cuando voy a
la playa o a la piscina, y también
uno de paja toquilla que me
regalaron”...

4.

Ocasiones de
uso de
sombreros

¢En queé
ocasiones usa
sombreros?

“Yo soy mucho de qué voy a
salir, planifico mi outfit como uno
2-3 dias antes y voy buscando
gué sombrero me voy a poner,
pero casi siempre trato de tener
un sombrero en la cabeza, me
gusta de verdad”

“Yo vivo en una zona bastante
cerca de la playa entonces busco
sombreros que me protejan del
sol, y todos para mi tienen que
tener proteccién UV porque de
me voy desde las 6 am hasta las
6pm. No solo en la playa los uso,
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también cuando trabajo en la
jardineria. Los uso todos los fines
de semana”

“pero dependiendo del clima,
porque no solo se usa el
sombrero para época de playa,
nosotros usamos el sombrero
para verano, invierno, en
primavera’

“Los uso mas que nada cuando
tengo actividades de Ecuador, yo
gue se, el dia de la raza, o que
se celebran las fiestas patrias de
los paises, hay una época que se
celebra todas las fiestas patrias
de centro américa y hay otra
época del afio que se celebran
las de Sudamérica...”
“...Ocasiones especiales, cuando
voy a los torneos de natacion de
mis hijos, en fiestas al aire
libre...”

En la playa, paseos, alguna
caminata

5. ¢Cadacuanto

Frecuencia de
usa compra
sombreros?

“De paja toquilla, tengo 3... Te
puedo decir que trato de
comprarme sombrero cada 5 a 6
meses”

“...paja toquilla tengo 2...No
compro ocasionalmente, solo
cuando necesito”

“No tengo muchos sombreros,
tengo como 8, y los voy
renovando también cada 3
meses”

Al menos una vez a la semana
Fines de semana o al menos una
vez al mes

6. ¢Qué le motiva

acomprar un

sombrero?

¢Que

caracteristicas Significado
busca en un personal del
sombrero? sombrero

“Yo me veia y me sentia bien que
me quedaba bien. Y ahora
Viviana ahora casi siempre sale a
todos sus eventos en la noche fin
de semana, o algun bar, yo estoy
con un sombrero, siempre”

“El sombrero es mi corona, yo
estoy me estoy maquillando, me
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pongo la falda, la blusa, me
peino, y ahi cuando llega el
momento de como Viviana, se
siente hoy, lo usas o0 no lo usas,
como te sientes hoy. Pero el
momento que decido ponerlo es
mi corona”

“Es mi signature accesory”
“Bueno ultimamente estoy
comprando sombreros con
proteccion de UV, ahora los
venden con proteccion de 50,
gue sean impermeables, y si te
metes al agua queda sequito.
Son como de lona, que es uno de
mis favoritos, es un material un
poco rustico, Tu lo tiras y queda
igualito parado y te queda
igualito”

“‘es muy versatil para mi el
sombrero, porgue lo usas con
unas botas y queda divino, o lo
usas con un traje de bafio y un
pareo y es divino”

“Yo uso sombreros en los
matrimonios en el dia, ya sea en
la montafia, o en el invierno en la
noche, uso los de paja toquilla 'y
los de pafio. Y los uso en
cualquier temporada los mismos
sombreros, no importa la
estacion”

“...Comprar un sombrero muy
elegante porque el sombrero
pienso que lo puedes utilizar en
una fiesta elegante como lo
puedes utilizar en un dia de
campo en algo relajado o si sales
a regar aguita las matas y sales
con tu sombrero que en toda
ocasion el sombrero es un
accesorio importante bonito y
elegante” ...

Que sea resistente, que se
combine con tus outfits, también
que me proteja del sol
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8. ¢Qué marcas
de sombreros le
gustan?

9. ¢En qué
lugares compra
sombreros?

Proceso de
compra de
sombreros

“Sigo muchos influencers que
comparten el get ready with me, y
tu ves los videos y dices que bien
le quedan, y hago un screenshot
de las opciones y luego del
trabajo les hago copy paste en
Google, voy salvando, voy
guardando guardando las
paginas, y ya después me
decido.” “Una pagina que sigo en
Instagram se llama de LONDON
FAMILY, y ella usa unos
sombreros espectaculares, que
siempre veo que usa 'y cOmo
combina su sombrero con su
outfit y también Jesse y Joy”
“Compro también cepillos de
gamuza para limpiar mis
sombreros, porque no quieres
andar con tu sombrero sucio y yo
tengo estas cabezas para
pelucas, pero lo uso para los
sombreros”

“pero cuando estoy en los malls
entrd a ojear y si me gusta lo
compro”

“Voy a la tienda, me lo pruebo y
si me quedo asi super asi, me lo
compro. Mayormente en estas
tiendas de ropa, donde hay
sombreros para combinar con la
ropa, entonces ahi compro
cuando los tienen y como me
gustan”

No tengo nada en mente, sin
embargo, en una feria conoci a la
marca Taytta y me encanto su
concepto y mas aun cuando me
contaron la historia de los
sombreros

No recuerdo bien esta marca,
pero es como de impermeable la
verdad es que no la recuerdo
bien la marca me parece que
suncare, Para senderismo esas
son las marcas que recuerdo
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ahora compras sombreros
nacionales extranjeros
normalmente bueno estas son
marcas de aca de Estados

Unidos
Conciencia de 1. “No tengo marcas en especifico”
marcas 2. “encontré una pagina justamente,

pero no recuerdo la marca,
porque fue hace muy poquito que
encontré, pero no busco una
marca en especifico”

3. En San Agustin hay una tienda
de Panama Hats, donde tienen
urnas de cristal para los
sombreros, se ve un material
muy fino, brilla, y no te lo dejan
tocar, y ellos lo enrollan y lo
meten en el tubo, lo cual es muy
atractiva, muy versatil para
llevarlo a todas partes, Tienen
ahi a Al Pacino que ha usado la
marca”

4. “Hay una marca que sé que es
nuestro, es de Ecuador, se llama
Panama Hats la marca, y viene
en una cajita, lindo bello y
hermoso, se lo he visto a varias
amigas, y siempre he dicho que
me lo voy a traer con una de mis
amigas”

5. Laverdad en cadenas o tiendas
como Burlington, Ross.

6. Tengo una tienda de trajes de
bafio que también venden
sombreros, gorras esas
camisetas para proteccion solar
como tengo mi hijo pues siempre
busco algo que tenga proteccion
solar, ademas cuando ya toca
reemplazo, cuando vamos para
la playa.
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10.¢Cuanto
inviertes en un
sombrero?

Precio de
sombreros

“pero soy mucho de que si me
quiero comprar algo que me va a
costar mas de $100, entonces
digo como que esto va destinado
para esto, y estoy ahorrando
ahorrando y ya cuando tenga
esto, lista la compra y ahora si,
procedo hacerlo, no es que me
aloco y digo, a no ser que tenga
una super oferta, ahi si digo
aprovecho y lo compro”

“Mira un precio relativamente
bueno y que me lo compre
supuestamente con un cupon de
amazon, creo que me llegé a
costar menos de $50, pero el que
acabo de ver hace una semana
gue me encanto, ya cuesta $225
y a esto simale €l envid, porque
como es un sombrero, me
imagino que lo empacan en
alguna caja, y ha de costar unos
$250”

“En los sombreros de paja
toquilla gasté $120 en cada unoy
una vez gasté $50. El que pagué
mas caro es de material mas
resistente, y el mas econdémico te
cuento que se me deshebroy
uno tiene que hacer maravillas
cuando eso pasa”

“No compraria un sombrero de
600 dolares, pero un buen precio
seria 200 para mi, pero de mala
calidad seria uno que cueste 50”
“Pero mas de $180 no te pagaria
un sombrero, pero yo en lo
personal. Pero depende, si me
vuelve loca, no lo sé”

“‘me da una idea de que, si lo que
invirtiera, el color no se
desvanezca, yo lo deprecio todo,
y tiene que ser justificable lo que
voy a invertir, y si se dafié o se
gasto el tiempo que yo habia
estimado esta bien, pero si me
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dura mas, entonces yo
preguntaria si tienen garantia”
De 80 a 150 dolares

Por las caracteristicas de 20 a
$50

11.¢.Compra
sombreros Preferencia de
nacionales o sombreros
extranjeros? nacionales

“Alguna vez si busque en
amazon original sombrero paja
toquilla, pero te cuento que no
encontré mucha variedad, por
eso no he comprado muchos”
“Los sombreros que he comprado
han sido todos nacionales”

“La verdad no me complico, si me
toca usar sombreros de mi pais
mejor, pero me toca usar
sombreros de aca, los uso”

La verdad nunca me he fijado, sé
gue alguna vez observé una
marca brasilefia

No tengo idea, en USA, pero no
me he fijado la procedencia

12.¢;Has comprado
sombreros en Consumo online
linea alguna de sombreros
vez?

“Por ejemplo, la mayoria
compramos en amazon, y Si ves
un sombrero que te parece
bonito, y el precio lo encuentras
relativamente bueno, entonces lo
compras, te lo pruebas, me
gueda bien, pruebas la calidad, y
si esté bien me lo quedo, y si no
entonces lo devuelvo. Yo soy
muy mala para irme a un mall o
shopping center a comprar, pero
la mayoria de mis compras son
online, jtodo! No soy una
conocedora de sombreros o de
marcas si me gusta ahi decido si
lo compro o no lo compro”

“En amazon puedes encontrar
sombreros de $15, pero tu
siempre dices lo barato sale caro,
y tu dices ser& de buena calidad
o no. Y digo Viviana compralo, lo
tocas, te lo pruebas, ves el color.
Si veo que esta bien y me queda
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bien ahi decido, pero no siempre
es asi. Los sombreros de $15
dolares a veces son los més out
of style como decimos, como que
no estan de moda”

“A veces compro en linea, soy
mas conservadora, prefiero ir a la
tienda tocarlo, verlo, probarlo,
voltearlo. Cuando es la tltima
alternativa ahi compro en linea”
“Por eso no compro online, no
sabes si quedaran. Para mi un
sombrero tienes que probarlo”
Creo que en una ocasion cuando
mi pequefa era bebé y teniamos
gue comprar de emergencia y no
podia ir al centro comercial pero
normalmente si lo hago en la
tienda

13.¢:Qué te
motivaria a
realizar mas
compras en
lineade
sombreros?

Motivacion de
compras en
linea de
sombreros

“Tal vez me motivaria a comprar
sombreros en linea si hay
descuentos o a lo mejor si tiene
un componente que he estado
buscando en especifico y cuando
le leo la resefia del sombrero y
de sus materiales me haria a mi
la diferencia par arriesgarme a
comprar un sombrero en linea”
“Podria usar el e-commerce para
ver las 100 opciones, pero igual
iria a la tienda a comprarlo, a no
ser que sea un regalo, porque no
seria tan exigente cuando
compro para mi”

“Me motivaria a comprar en linea
Si me asegura que me va a
guedar bien. Porque me ha
tocado que dice Small, Large,
Medium, pero muchas veces te
aseguran que te quedan bien, a
lo mejor si fuera como esta
marca que te dije Panama Hats,
gue yo sé que te garantizan la
talla de tu cabeza, porque lo mas
comerciales como la palabra dice
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es comercial, no se preocupan
mucho”

“El sombrero hay que medirlo,
para ver si te queda con tu cara
con tu estilo, un sombrero no se
comprar por comprar, si lo hago
es por noveleria, pero de ley no
me queda bien”

“Yo no sé como es que se miden
la copa de los sombreros, yo
compro ya es adivinando, por eso
es importante para mi la talla,
online es medio riesgoso, pero a
veces online uno ve opciones y
se aloca, pero igual uno se
arriesga a veces, porgue como
me encantan”

Una conexion a la cultura 'y
tradiciones de mi pais

Que llegue a tiempo, en el caso
de qué no me quede que pueda
con tranquilidad hacer la
devolucion, que no tenga
problema de devolucién, que me
brinde garantia y mas que nada
eso que me llegue el tiempo
perfecto.

14.¢:Qué buscas en

un portal e- Atributos en un
commerce de e-commerce de
sombreros? sombreros

“Tiene que ofrecer una diversidad
para poder escoger entre varios
modelos, que no solo tenga 2 o
3, diversidad de modelos, de
colores y de precios, y voy
analizando y lo pongo en el
carrito, y al final uno toma la
decision y uno lo compra”

“Que la busqueda sea rapida, y
gue no sea tan complicado, si no
que escoges el modelo, y las
opciones de colores por ahi, y
tamafos”

“Mira no que incluya como
cuidarlo, porque eso lo puedes
buscar tu, pero si como estilizar
un sombrero es una ayuda, y que
te diga con qué tipo de outfit y
con qué colores”
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4. “le agregaria accesorios extra
Como un cinturén, accesorios
complementarios”

5. Le agregaria asistencia social,
para preguntar cuanto es el
tiempo promedio de durabilidad,
eso es importante saber.

6. “Como cuidar tus sombreros, eso
es importante porque uno no
sabe, porque por ejemplo si yo
me voy a la playa con un
sombrero muy fino, qué tal si el
agua salada, el sol y la arena me
lo descompone, y pasan dos
afios y ya se fue”

7. “Que me dé la oportunidad de
realizar la devolucion si no me
gueda bien. Porque uno invierte
en calidad. Porque si el primero
cumple con tus expectativas ten
por seguro que te vuelven a
comprar. Y como te engancha el
sombrero y la persona que te
atiende, tiene que haber ese
feeling”

8. “Tal vez este e-commerce debe
tener un modelo universal que te
guede a todo el mundo si ho
pueden garantizar la talla, debe
ser estandar la parte de aqui de
la cabeza, para no arriesgarse
uno de que le quede mal”

9. “Seria bueno que tengan
articulos complementarios para
los sombreros, porque asi
facilitas para combinar el outfit
completo y ahorras tiempo, si
tienes todo listo ahi”

10.“Si me ofrecen productos
complementarios para el cuidado
de la marca, yo estaria dispuesta
a pagar por ello”

11.“Mucha gente de aca americana,
ecologista, vegana, se leen toda
la resefia y no les importa pagar,




131

y esa resefa con el lujo de
detalle, es un lujo de detalle”

12.Considero que pueden poner
mas informacion de la marca o
de la historia de los sombreros

13.Es importante que tenga un blog
con tendencias de sombreros y
los cuidados que debes tener
crees que te aportaria
informacion valiosa claro que si
porque lo que yo haria es
conectarme con Instagram
porque sé que hay mas
fotografias de gente que los usa
como que las redes sociales para
para poder este seguir la pagina
y ver tendencias mejor si hay un
blog no yo creo que todo lo
encuentro en redes sociales

14.No veo opciones de SALE,
muchas veces lo que primero
hacemos al comprar es buscar
gué hay de promocion

15. Asistencia personalizada en linea
en esta pagina web web, a lo
mejor que me responda pues las
dudas que surgen en el momento
de hacer una compra

16. Es importante conocer sobre la
historia de la marca creo que
podrian dar relevancia para la
adquisicién, me gusta cuando las
marcas comparten su proposito,
me gustdé mucho las marcas que
tienen su razén de ser tienen un
propésito social
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Anexo8. Entrevista a Verénica Rueda

Veronica Rueda Marjorie Reyes

Anex09. Entrevista a Viviana Castillo
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Anexo10. Entrevista a Karla Carrasco

Anexoll. Entrevista a Patricia Roditti

Patricia Roditti
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Anexol2. Entrevista a Lorena Ledn

i Nih’m‘_;

Lorena Leon

Anexol3. Registro de respuestas de las fichas de observacion estructurada

5 de enero de 2024
Horarios: 10:00 a 13:00

FICHA ESTRUTURADA
OBSERVACION MIAMI DESIGN DISTRICT

Fecha de la visita

5 de enero de 2024

Hora de inicio

10:00

Hora de finalizacién

13:00

| Lugar de la observacion

Miami Design District, Miami - Florida

Objetivo de la visita

Observar y analizar el comportamiento de los consumidores en una zona especificamente reconocida por su
influencia en la moda. Nos enfocaremos en medir el tiempo que los consumidores pasan dentro de las fiendas, si
efectian compras durante su estancia y € tipo de productos adguinidos. Ademas, prestaremos especial atencion a
aspectos especificos de la moda, como &l uso de sombreros y el estilo de ropa predominante entre los
consumidores. Observaremos si los consumidores salen de las tiendas con bolsas de compras, lo que indicaria una
transaccion exitosa. Este analisis nos permitira entender mejor las tendencias de consumo actuales en esta zona,
identificar patrones de compra, y evaluar la efectividad de la presentacion y oferta de productos en el ambito de la

Observadores

moda
Marjorie Reyes

Introduccion de la observacion

Mi visita al Miami Design District, un epicentro de influencia internacional en moda, disefio y arte, fue motivada por el
deseo de entender como el comportamiento de los consumidores y las tendencias de moda se manifiestan en este
exclusivo espacio. Mi objetivo fue analizar detalladamente la interaccion entre los consumidores y el ambiente Unico
que este distrito ofrece.




- Aspectos fisicos del lugar
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El Miarmi Design District se caracteriza por su arquitectura modemna y elegante, con tiendas de alta gama y galerias
de arte. La limpieza y mantenimiento del area son ejemplares, con una iluminacion disefiada para resaltar las vitrinas
y escaparates. La temperatura en el distnito puede variar y es importante prestar atencion alas dreas de sombra y
are acondicionado, especiaimente considerando el clima de Flonda.

El disefio urbano y arquitectonico del Miami Design District, destaca como estos aspectos fisicos promueven una
expenencia de compra Unica.

Los espacios emblematicos, como plazas, instalaciones de arte y fachadas de tiendas que contribuyen a la
atmésfera de moda y el fashionismo.

- Productos/Servicios observados

Se enconird productos de disefiadores de moda de lujo, accesorios exclusivos, y articulos de moda vanguardista
especificamente que tienen en su oferta sombreres con especial atencion en paja toquilla. Se pudo evidenciar que la
asesoria de moda personalizada, para cada marca de disefiadores presentes en el distrito hacen la diferencia,
destacando |a diversidad de productos desde alta costura hasta marcas emergentes de disefio.

- Comportamiento del personal

Lainteraccion del personal de las tiendas con los clientes fue notable. Su profesionalismo, conocimiento en
tendencias de moda y habilidades de venta fueron evidentes. La manera en que el personal estaba vestido no solo
reflejaba las marcas que representaban, sino que también servia como una extension de la experiencia de moda.

El personal en cada tienda era excepcionalmente acogedor y experto, la actitud en la atencion creaba una atmosfera
calida y personalizada, haciendo que cada interaccion se sinfiera nica y valiosa.

A ratos eran un poco intensos, te perseguian por toda la tienda y de cierta forma a mi criterio me incomodaba, sin
embargo sabia cuando debian retirarse y dejarte seguir observando.

- Comportamiento de los clientes

Los clientes pasaban tiempo significativo explorando las tiendas, a menudo consultando con el personal o
examinando detenidamente las piezas de moda. Moté una gran diversidad en las elecciones de moda entre los
visitantes, desde atuendos audaces y vanguardistas hasta looks mas clasicos y refinades. Muchos clientes parecian
disfrutar no solo de la compra en si, sino también de la experiencia de estar inmersos en un entomo tan estimulante y
estéticamente agradable.

- Material promocional y de marketing

Mo se pueden observar nada de escaparates con lefreros de promociones o for sale, no habian descuentos, dentro
de las tiendas no se podia observar una gran cantidad de productos, sino mas bien eran espacios muy bien
organizados v llamativos.

- Competencia

La competencia entre las tiendas se percibia mas como una sana coexistencia, cada una aportando su propia voz al
coro de la moda del distnito. Sin embargo, era evidente que para destacar en este entomno tan exclusivo, las tiendas
se esforzaban por ofrecer no solo productos (nicos, sino también experiencias de compra excepcionales,
aprovechando el disefio innovador de sus espacios v la organizacion de eventos especiales.

- Interacciones destacadas

Conseguir contactos con algunas tiendas y sus gerentes para poder enviar nuestra oferta de productos, sin embargo
no a las grandes fiendas, sino a alqunas mas pequefias.

- Innovaciones Moda, estilo, grandes escaparates, empaques, atencion personalizada.

- Desafios y oportunidades Desafio: Lograr entregar sembreros en alguna de las tiendas
Oportunidades: Existen tiendas de lujo de emprendedores latinos que podrian tener interés en asignar un espacio
para nuestros sombreros.

- Otros comentarios Cualquier otra observacion que no se ajuste a las categorias anteriores pero que sea relevante para los objefivos de

- Impresiones generales

lai igacion.

Mi visita al Miami Design District fue una experiencia inohvidable. La fusion de moda, arte y disefio cred un ambiente
vibrante y estimulante que, creo, influye profundamente en las tendencias de moda y el comportamiento de compra.
Este lugar no es solo un distrito de compras; es un destino cultural y un punto de encuentro para aquellos
apasionados por la moda v el disefio.

- Recomendaciones preliminares

Basandome en mis observaciones, recomendaria a las tiendas y disefiadores del distnto que sigan innovando en la

forma en que presentan sus productos y expenencias. La incorporacion de tecnologia, como realidad aumentada
para probar productos virtualmente o aplicaciones moviles que personalicen la experiencia de compra, pedria
enriguecer ain mas la experiencia del cliente. Ademas, fomentar aln mas las colaboraciones entre disefiadores de

mada y artistas podria crear sinergias Gnicas, atrayendo a una audiencia mas amplia y diversa.
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Anexol4. Registro fotogréfico visita de observacion estructurada
5 de enero de 2024
Horarios: 10:00 a 13:00
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Anexo15. Registro de respuestas de las fichas de observacion estructurada

12 de enero de 2024
Horarios: 15:00 a 18:00

FICHA ESTRUTURADA
OBSERVACION MIAMI DESIGN DISTRICT

Fecha de la visita 12 de enero de 2024
Hora de inicio 15:00
Hora de finalizacion 18:00

Lugar de la observacion

Miami Design District, Miami - Florida

Objetivo de la visita

Observar y analizar el comportamiento de los consumidores en una zona especificamente reconocida por su
influencia en la moda. Nos enfocaremos en medir el tiempo que los consumidores pasan dentro de las tiendas, si
efectian compras durante su estancia y €l tipo de productos adquinidos. Ademas, prestaremos especial atencion a
aspectos especificos de la moda, como &l uso de sombreros y el estilo de ropa predominante entre los
consumidores. Observaremos si los consumidores salen de las tiendas con bolsas de compras, lo que indicaria una
transaccion exitosa. Este analisis nos permitira entender mejor las tendencias de consumo actuales en esta zona,
identificar patrones de compra, y evaluar la efectridad de la presentacion y oferta de productos en el ambito de la

Observadores

moda
Marjorie Reyes

Introduccion de la observacién

Mi wisita al Miami Design District, un epicentro de influencia internacional en moda, disefio y arte, fue motivada por el
deseo de entender como el comportamiento de los consumidores y las tendencias de moda se manifiestan en este
exclusivo espacio. Mi objetivo fue analizar detalladamente la interaccion entre los consumidores y el ambiente Unico
que este distrito ofrece.

Descripcién General del Ambiente

- Aspectos fisicos del lugar

El Design Distnict se caracteriza por su arquitectura modema y espacios abiertos que facilitan el flujo peatonal,
creando una atmaésfera acogedora y lujosa. La disposicion de las tiendas y la accesibilidad son optimas, permitiendo
alos consumidores moverse libremente y explorar las diversas ofertas de moda sin sentirse abrumados.

- Productos/Servicios observados

La variedad de productos en &l distrito es notable, con un enfoque predominante en la moda de alta gama. Las
tiendas ofrecen desde ropa y accesonios hasta articulos de lujo exclusivos. La presentacion de los productos es
impecable, con precios que reflejan la exclusividad v calidad de los mismos.

- Comportamiento del personal

El personal de las tiendas demuestra un alto nivel de profesionalismo y conocimiento sobre los productos que
ofrecen. Su interaccion con los clientes es respetucsa y personalizada, lo que confribuye positivamente ala
expenencia de compra. Sin embargo no los veo vendiendo articulos artesanales, con gusto, quizas dandoles algin
acercamiento con las marcas.

- Comportamiento de los clientes

Hemos perseguido a vanos clientes que llaman la atencion para poder portar sombreros, algunos de ellos portan
sombreros, sin embargo un factor importante es el clima gue en &l mes de enero tiene Flonda, lo cual no ayuda para
que la gente pueda salir con un sombrero. El clima esta entre los 10 v 14 grados centigrados. Los clientes pasan en
las tiendas con un promedio de 20 minutos minimo, para ingresar a las tiendas ingresan directo, pues los
escaparates no estan mostrando alguna oferta o precios promocionales. Entre 20 clientes gue se analizaron en el
recomido, puedo manifestar que en su mayoria salen con alguna bolsa de compras pero de las grandes tiendas de
marcas reconocidas, ademas a simple vsta se puede evidenciar que son amantes de la moda, hemos verificado a
vanas personas LGBTI amantes de la moda, cuyo perfil nos alerta pues son mas atrevidos para el uso de sombreros.

- Material promocional y de marketing

Observé diversas estrategias de marketing promocienal, incluidas ofertas especiales y eventos exclusivos que afraen
a un gran ndmero de visitantes. Estas actividades parecen ser efectivas para incrementar & trafico de consumidores
v estimular |as ventas.

- Competencia

La competencia entre las tiendas es evidente, pero también se nota una diferenciacion clara basadaen la
exclusividad de productos y la expenencia de compra. Cada tienda busca destacar a través de su oferta dnicay

servicios adicionales.
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Las interacciones entre consumidores revelan un ambiente social y animado, donde la moda juega un papel central.
Ademas, es notable como los consumidores interactian con los productos, dedicando tiempo a examinarios y
probarselos antes de tomar una decision de compra.

La tendencia de disefio en las tiendas y ver que no estan llenas de stock sino mas bien muestran prendas Onicas de
temporada con un limitado stock, marca la diferencia para las personas que salen con sus compras.
La alineacion de los colores en las diferentes tiendas, es decir manfienen la misma gama de tonos a discresion.

- Desafios y oportunidades

Entre los desafios observados, destacan los altos precios y la percepcion de exclusividad, que pueden limitar el
acceso a un segmento mas amplio de consunidores. Sin embargo, esto también presenta oportunidades para las
tiendas de ampliar su mercado mediante |a introduccion de productos a diferentes ranges de precio y la
implementacion de estrateqias de marketing inclusivas.

- Otros comentarios

- Impresiones generales

El clima llama la atencién, pues no se habia considerado que desde el mes de noviembre hasta marzo las
temperaturas son muy bajas llegando hasta los 8 grados, lo cual hace que no llame la atencion usar sombreros, al
menos eccion del sol.

Un lugar hermoso e inspirador, mas alla de ser un sitio turistico hemos logrado recoger varios folletos y fotos de
ciertos libros que se encuetran en la libreria de la moda que esta ubicada en el sifio, lo gue nos da sefias de como se
maneja el disefio en este lugar. Ademas hemos logrado levantar informacion de valor para poder postular y formar
parte en nuevos eventos v ferias que se organizan en el lugar.

- Recomendaciones preliminares

Las tiendas se enfocan en estrategias que hacen que la visita al Miami Design District sea una experiencia para el
cliente, la personalizacion del senicio y la oferta de expeniencias de compra dnicas marca la diferencia. Ademas,
considerar la expansion de la gama de productos para atraer a un publico mas diverso podria ser beneficioso,
acercamo a tiendas que no necesanamente sean de fimnas afamadas puede ser estratégico para posicionar a la
marca de somrberos. Finalmente, &l fortalecimiento de las estrategias de marketing digital podria aumentar
significativamente la visibilidad y el atractivo de las tiendas.
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Anexo16. Registro fotografico visita de observacion estructurada
12 de enero de 2024

Horarios: 15:00 a 18:00 horas
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Anexol7. Ciudades de Florida de los encuestados

¢ En qué ciudad de Florida vive usted?
25

Ciudades de Florida
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Anexo18. Ciudades de no residentes

¢,De qué ciudad es usted?




