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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe, la investigacion se realiza teniendo como referente la
Boutique “Bazar Maria”; que es una boutique dedicada a la venta de ropa y
accesorios para dama via online.

Desde la perspectiva de su duefia se ve la necesidad de promocionar la boutique
e incrementar las ventas a través de la implementacién y uso adecuado de las
redes sociales; por medio de la aplicacion de distintos conceptos ligados al
marketing digital, las ventas online y la promocion en redes sociales.

El proyecto consiste en la creacion de un plan de marketing online para crear y
captar valor en el consumidor, es decir, la lealtad del cliente, crear una relacion
valiosa que tenga la consecuencia de que sigan comprando el producto. Para
ello, se necesita determinar qué necesidades del cliente tienen que ser
satisfechas. Con la finalidad de consolidar, posicionar y garantizar a la boutique
en la industria de ropa para dama.

El segmento de mercado al cual apunta el producto esta en crecimiento
constante, ya que, son cada vez mas las personas que presentan inclinacion en
la compra por internet, dejando en segundo plano el hacerlo en una tienda fisica,
ejemplo de ello es el creciente aumento de las empresas que operan via online
en nuestro pais, por lo tanto, también va en aumento la necesidad de hallar quien
entregue la atencién y ayuda a estos clientes.

El principal objetivo del plan de marketing es crear una propuesta online,
ayudando en la utilizacion 6ptima de las aplicaciones disponibles en internet,

para el desarrollo del negocio.
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INTRODUCCION.

El social media (0o medios sociales) estd de moda en la actualidad. Las redes
sociales son sitios de Internet formados por comunidades de individuos con intereses
o0 actividades en comun (como amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el contacto

entre estos, de manera que se puedan comunicar e intercambiar informacién.

Aun cuando los medios sociales no son un fenémeno nuevo, técnicamente, puesto
gue Facebook la primera gran red social fue lanzada en 2004, hoy son parte impoértate
en la manera de comunicar, ayudando en el intercambio de informacion y facilitando
encontrar grupos afines e integrarse en ellos.

Las causas de esta “socialmediamania” la podemos sostener en dos elementos claves:

= El incremento de la velocidad de acceso a Internet, que permite que los
contenidos que fluyen por la red sean cada vez mas multimedia y, por tanto,
mas atractivos.

» Elauge de los dispositivos méviles, que permite que podamos consumir dichos
contenidos en cualquier lugar eliminando la esclavitud de tener que estar
sentados ante la pantalla de un PC de sobremesa.

Esto beneficia a las empresas debido que entre los contenidos consumidos por los
usuarios también se encuentran los de tipo comercial o publicitario.

Los medios sociales (Facebook, Twitter, Instagram) se han convertido en las nuevas
plazas donde los usuarios se reanen virtualmente para conversar, jugar, hablar de sus
intereses y gustos. Por lo tanto, la empresa esta obligada también a estar presente en

dicha plaza y ser un miembro mas que converse y juegue con sus potenciales clientes.

A lo largo de este informe vamos a conocer la empresa con la cual se esta trabajando
y en que consiste tedricamente las estrategias que se implementaran para desarrollar
la propuesta de negocio. Las cuales nos van a permitir hacer llegar nuestro mensaje
publicitario a clientes y usuarios en esta gran plaza virtual que son los medios sociales,
asi como dar unas pautas sencillas y claras de como una PYME debe afrontar la
entrada en estos medios.

Para llevar a cabo esta propuesta, en el ambito del marketing digital se analizaran una

serie de herramientas que permitan combinar para el negocio distintas técnicas y
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recursos como; web, buscadores, publicidad display, e-mail marketing y redes
sociales.

En el ambito de la administracidn estratégica nos enfocaremos en el analisis ambiental,
explorando basicamente el FODA de la empresa, los que nos permitira recopilar
informacion de esta, con ello reconocer las fuerzas generales de la empresa y los
posibles alcances.

Se estableceran objetivos y estrategias y un mecanismo de evaluacion y control para
el logro del plan definido.

El lector facilmente podra ampliar informacién sobre cualquiera de ellas consultando

bibliografia.
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CONTEXTO DE LA INVESTIGACION.

Nombre de la investigacion:

Propuesta de disefio de una Estrategia de Marketing Digital, para una Boutique de

Venta Online.

Planteamiento del problema:

e Falta de conocimiento en los aspectos de gestidn estratégica de la empresa.
El no manejar el conjunto de decisiones y acciones administrativas que determinan el
rendimiento a largo plazo de una corporacion, nos puede llevar al fracaso. Para lograrlo
debemos incluir el analisis ambiental (tanto interno como externo), la formulacién de la
estrategia (planificacién estratégica), implementacion de la estrategia, asi como la
evaluacion y el control para alcanzar la competitividad estratégica y obtener utilidades
superiores al promedio y con ello permitir que la empresa alcance sus objetivos.

e Carencia de estudios y analisis correspondientes para el desarrollo de un

negocio.

Es relevante conocer y estudiar nuestro mercado al momento de desarrollar nuestro
negocio, ya que a través de este estudio sabremos qué tan viable es llevar a cabo
nuestra idea de negocio.
Estudio de mercado es el conjunto de acciones que se ejecutan para saber la
respuesta del mercado, proveedores, competencia ante un producto o servicio.
Con un buen estudio de mercado nos deberia quedar clara la distribucién geografica
y temporal del mercado de demanda. Cual es el target con el perfil mas completo,
(sexo, edad, ingresos, preferencias, etc.), cudl ha sido histéricamente el
comportamiento de la demanda y que proyeccidn se espera, si el producto o servicio
viene a aportar valor afladido y ventajas competitivas.
Con respecto a la competencia, necesitaremos un minimo de datos, quienes son 'y por
cada uno de ellos volimenes de facturacion, cuota de mercado, evolucion, empleados,

costes de produccion, etc. todo lo que podamos recabar.
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e Limitada vision detallada de las tendencias de futuro en el comercio online.
Las tiendas online son el “escaparate virtual” de la tienda fisica, y las empresas tienen
gue prepararse para afrontar una nueva forma de comercio y una forma diferente de
comunicarse con sus clientes.

El consumidor es quien decide qué tipo de comercio quiere, ya sea tradicional o
electronico. La tecnologia pone a disposicion de los consumidores una serie de
canales de venta, y es el consumidor quien decide si los usa o no. Hoy en dia el
consumidor ha elegido la omni-canalidad, esto le permite ver los anuncios en cualquier
momento desde su teléfono moévil o Tablet.

El consumidor tiene la libertad de buscar informacion en Google y comparar las
caracteristicas de ese teléfono con otros en comparadores. Puede buscar valoraciones
de otros usuarios y consultar opiniones en foros, redes sociales, blogs. Cuando
finalmente decide dénde va a comprar, puede hacerlo tanto en la tienda online, como

en la tienda fisica.
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OBJETIVO DE LA INVESTIGACION.

Objetivo general

Crear una propuesta de Marketing digital para la Boutique Bazar Maria.

Objetivos especificos

1. Analizar una serie de herramientas que permitan combinar en una estrategia
adaptada para el negocio. Distintas técnicas y recursos, tales como: Web,
Buscadores, Publicidad display, E-mail marketing, Redes sociales.

2. Analizar las fortalezas y las debilidades de la organizacion, tanto en el ambiente
social e industrial, como en su estructura, recursos y cultura. Basicamente este
primer paso es un proceso de recoleccion de informacion. En esta primera fase,
se deben de reconocer las oportunidades y amenazas, asi como reconocer las
fuerzas generales y los posibles alcances de la empresa.

3. Formular la propuesta, para ello se estableceran; vision de futuro, objetivos y
estrategias, definiendo un plan para lograrlos.

4. Medir, la propuesta de marketing online con Google Analytics.

10
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Justificacion.

Los cambios constantes en nuestro entorno, obligan a los habitantes a modificar su
modo de vivir; servicios que anteriormente no era necesario considerar hoy en dia lo
son. Todo esto debido al acelerado mundo en el que estamos viviendo donde el tiempo
€S un recurso escaso por lo que necesitamos agilizar y facilitar las tareas cotidianas
como es el ir de shopping. Se hace necesario encontrar nuevas herramientas que nos
permita realizar estas actividades desde casa con un solo clic.

En la actualidad la operatividad de las empresas por internet se ha vuelto uno de los
principales canales de venta de sus productos, es por ello, la relevancia que tiene
analizar la importancia de innovar el modelo de negocio de una empresa para poder
mantener la ventaja competitiva. Para esto se analizara la necesidad de definir una
estrategia de marketing digital como eje o base de la ventaja competitiva. EI marketing
de hoy en dia esta guiado por las conversaciones, impulsado por las redes sociales,
habilitado por la tecnologia y marcado por una gran densidad de informacion.

La boutique Bazar Maria, es una empresa que tiene tan solo un afio de vida, por los
gue carece de variadas herramientas para enfrentar al mercado y hacer frente a sus
competidores, es por ello que requiere ayuda para encontrar las técnicas para
sobresalir en el exigente mercado al que se debe enfrentarse hoy.

La propuesta de marketing incluird las tendencias que vienen para enfrentar los
desafios tecnoldgicos en marketing digital para el 2019. La contribucién que tendra la
investigacién, serd ayudar a gestionar de manera eficaz y eficiente la tienda, ya que,
podra entender mejor el funcionamiento sabiendo, tanto en la parte interna, como
entender el comportamiento del entorno.

Es por eso el interés y la conviccion de elaborar la propuesta de marketing online para
la Boutique, tomando en cuenta las tendencias que vienen para el marketing en linea
para los proximos afos, y con ello pueda desarrollar de la mejor manera posible su

estrategia de negocio en vista hacia el futuro.

11
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO.

12
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1.- Concepto de Marketing.

El marketing ha sido inventado para satisfacer las necesidades del mercado a cambio
de beneficio para las empresas que se sirven de el para desarrollarse. Es una
herramienta que sin lugar a dudas es estrictamente necesario para conseguir el éxito
en los mercados, trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales
El marketing apela a diferentes técnicas y metodologias con la intencion de conquistar
el mercado y conseguir otros objetivos propios de una compafia comercial. Una de las
mejores y mas cortas definiciones de Marketing es: “Satisfacer las necesidades de

manera rentable”.

Si bien se pueden encontrar una infinidad de definiciones de marketing los autores

mas relevantes en la materia lo hacen de la siguiente manera:

“Consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual determinados grupos o
individuos obtienen lo que necesitan o desean.” (Kotler P. , 2001, pag. 55)

“Es la realizacion de las actividades que pueden ayudar a que una empresa consiga
las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los deseos de los consumidores

desarrollando productos aptos para el mercado”. (McCarthy, 2000, pag. 115).

La American Marketing Association (A.M.A.), “el marketing es una forma de organizar
un conjunto de acciones y procesos a la hora de elaborar un producto para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones y su finalidad

es beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes”. (Association, 2017)

Se dice que el marketing es un proceso social y administrativo porque intervienen un
conjunto de personas, con sus inquietudes y necesidades y porque necesita de una
determinada cantidad de elementos tales como la organizacion, la implementacion y
el control, para un desarrollo eficiente de las actividades. La Unica funcién que debe
cumplir es alcanzar las metas que la empresa se plantea en lo que respecta a venta y

distribucion para que esta se mantenga vigente. Por eso es tan importante no sélo

13
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tener un conocimiento del mercado, sino saber qué cosas puede desarrollar la

empresa que puedan interesar a los clientes.

Lo que hace el marketing es considerar una necesidad de la clientela y, a partir de ella,
disefiar, poner en marcha y verificar como funciona la comercializacién de
los productos o servicios de la empresa. Diversas estrategias y herramientas permiten

al marketing posicionar una marca o un producto en la mente del comprador.

Las acciones de marketing pueden tener una vision de rentabilidad a corto o a largo
plazo, ya que su gestion también supone la realizacién de inversiones en la relacion
de la empresa con los clientes, con los proveedores y hasta con sus propios
empleados, ademas de publicidad en los medios de comunicacién. (Kotler & Amstrong,
2012)

Es importante no confundir marketing y publicidad, ya que, Marketing y publicidad son
dos conceptos relacionados, pero no son lo mismo. La publicidad es el acto de llamar
la atencion publica sobre un producto o servicio. La publicidad hace referencia a los
anuncios pagados que incluyen un mensaje persuasivo de un patrocinador
identificado. Se trata de presentaciones de tipo impersonal y promociones de una
empresa que habla de sus productos a sus clientes actuales o potenciales; en cambio,
el marketing supone la planificacion sisteméatica, la ejecucion y el control de una mezcla
de actividades comerciales destinadas a reunir a compradores y vendedores para el

intercambio o transferencia de productos en un proceso mutuamente ventajoso.

Podemos entender que la publicidad es un componente del proceso de marketing, es
decir, es la parte que consiste en hacer correr la voz acerca de un negocio, producto
0 servicio, e implica el proceso de desarrollo de estrategias, como la colocacion de
anuncios, su frecuencia, etc. La publicidad también incluye la colocacion de un anuncio
en medios como periddicos, correo directo, vallas publicitarias, television, radio e
Internet. Cabe destacar que la publicidad es el mayor gasto de la mayoria de los planes
de marketing. De hecho, la publicidad es sélo un pedazo en la estrategia de marketing.
(Kotler & Amstrong, 2012)

14
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1.2.- Las 4 P en Marketing

Los especialistas en marketing suelen centrar sus actividades en el conjunto de las
Cuatro P:

-Producto: Abarca todo aquello que se coloca en un mercado para su adquisicion y
gue, de alguna forma, puede llegar a satisfacer una necesidad o un deseo del

consumidor.

-Precio: Es la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al

producto o servicio.

-Plaza (distribucién): Es el proceso mediante el cual el producto o servicio llega hasta

nuestro cliente, que puede ser mayorista o final.

-Publicidad (promocion): En la promocién se incluyen todos aquellos medios, canales

y técnicas que van a dar a conocer nuestro producto.

La definicién de las 4 "P", ademas de ser uno de los puntos basicos de marketing que
permite obtener una vision panoramica de todo lo que se quiere abarcar, tiene una
utilidad muy préctica: pueden servir para elaborar una lista de las acciones y los
andlisis o estudios méas bésicos a realizar antes de lanzar al mercado un nuevo

producto o servicio. (Kotler P. , 2001)
Se dice que el marketing puede tener diversas orientaciones:

e Al producto: Cuando la empresa dispone del monopolio del mercado, pero, de
todas maneras, pretende mejorar el proceso de produccion.
e Alas ventas: Destinada a aumentar la participaciéon de la empresa en el segmento.

e Al mercado: Se busca la adaptacion del producto a los gustos del consumidor.

15
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1.3.- Tipos de Marketing

Hoy en dia existen muchos tipos de marketing, algunos de ellos son:

e Marketing directo: consiste en un sistema interactivo que consigue seguidores y
resultados en sus transacciones dandose a conocer a través de los medios
publicitarios de un lugar.

e Marketing relacional: Se incluye dentro del marketing directo y se basa en un
principio fundamental que dice que no hay que vender, sino hacer amigos y ellos
seran quienes compren. Conseguir beneficio a cambio de la satisfaccion del cliente.

e Marketing virtual: es el que se aplica a Internet, y que se encuentra dirigido a toda
persona en el mundo que tenga un ordenador y conexion a la red. En este
marketing existen herramientas SEO que son las que permiten que las empresas
alcancen una buena visibilidad y puedan vender mejor sus productos o servicios.
(Peco, 2016)

1.4.- Marketing Online

Nos encontramos en un momento en que Internet funciona como el epicentro de
nuestras relaciones personales con gente que conocemos fisica o virtualmente, con
otros similares que nos gustaria conocer, y con personas con las que trabajamos o
nos gustaria trabajar. Una circunstancia que afecta a la manera en que las relaciones
profesionales tienen lugar, tanto en la perspectiva individual de busqueda y relacién,

como en la empresarial de captacion vy fidelizacidn de clientes.

Instagram, Twitter o YouTube son términos que empiezan a ser populares dentro de
cualquier empresa, que ya entienden que hay algo mas alla del marketing tradicional
gue dominan (television, prensa, radio, etc.). Esa importancia creciente radica en la
creencia de que esas redes suponen un elemento de enganche con un cliente
potencial que puede permitir una mejora en las ventas de los productos o servicios
comercializados por las empresas. Un planteamiento eminentemente externo, con la
intencion de captar ventas. Ese término se conoce como ‘engagement’. (Salomon,
2013)

16



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas - Chile

Debido a esta tendencia nace la necesidad del marketing online, también conocido
como marketing digital, e-marketing, web marketing, cibermarketing o marketing en
Internet, se refiere sencillamente al procedimiento de organizar campafias de
publicidad en Internet para vender nuestros productos u ofrecer nuestros servicios,
procurando que las relaciones comerciales que se establezcan, no sean

solo productivas, sino también duraderas.

El marketing digital es una forma del marketing que se basa en la utilizacion de
recursos tecnoldgicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas,

personales y que provoquen una reaccion en el receptor. (Daniel, 2000)

El Marketing Digital ha dado un gran salto y un paso importante dentro del Marketing
tradicional. Las personas deseosas de estar cada vez mejor informadas y conocer lo
ultimo del mercado, han dado paso a que las empresas tengan la necesidad de
actualizarse y renovarse constantemente y a su vez de informar en el medio mas

optimo y eficaz de la disponibilidad de ese producto en el mercado.
Amstrong, G y Kotler, P. (2012). en su libro Marketing afirman que:

La creacion de plataformas digitales cdmo potentes herramientas de posicionamiento
en un mercado generalista frente a férmulas tradicionales en prensa escrita con altos
costes e impactos discutibles, medios de comunicaciéon como la Television con un coste
de produccién altisimo y marcado por franjas horarias, publicos distintos y a veces
solamente recordado por nuestra mente mediante la emision de un spot
reiteradamente, son sin duda la gran ventaja competitiva y la alternativa para

desarrollar un Marketing eficaz.

En las campafas publicitarias, la tecnologia de gestién de publicidad hace posible
ofrecer el anuncio adecuado en el momento correcto a la persona indicada. Esto hara

gue sus anuncios ofrezcan la maxima productividad posible.

En este aspecto, esta bastante claro que el presente del Marketing digital esta bastante
ligado a las denominadas redes sociales y comunidades online por ser los canales con
mas éxito y mas utilizados. Ademas, este tipo de plataformas permite segmentar o
definir un perfil de cada individuo y reconocer el publico objetivo al que dirigir las

campafas de publicidad, servicios y productos mas afines a las propias preferencias
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de los usuarios, asi como permitir desarrollar un target mucho mas preciso para los

propios anunciantes. (Kotler & Amstrong, 2012, pag. 724)

Es por ello que, para definir el papel de los nuevos medios, es fundamental entender
el cambio en el rol del usuario o consumidor, que ahora posee un mayor control de

actitud y que de alguna forma interactta y participa dentro del propio medio.

El marketing digital no sélo ha establecido nuevas reglas de juego, sino que ha
ayudado al marketing tradicional a conocer mas a fondo a sus clientes. Es en este
punto donde entran en juego las nuevas estrategias del marketing sumado a las
nuevas tecnologias; alianzas, publicidad online, e-mail marketing, herramientas de
fidelizacion, etc. Canales y estrategias que convierten el marketing digital en un apoyo

y pilar fundamental del marketing tradicional.

El marketing en linea es la forma de marketing directo de mas rapido crecimiento.
Internet permite que los consumidores y las compafias tengan acceso y compartan
enormes cantidades de informacion con soélo algunos clics del ratdn. A su vez, Internet
le ha proporcionado a los mercadologos, una forma completamente nueva de crear

valor para los clientes y establecer relaciones con ellos. (Kotler & Amstrong, 2012)

En la actualidad, es dificil encontrar una empresa que no tenga una presencia
importante en el marketing electrénico. Las compras en linea contindan creciendo de
forma constante. La mayoria de las personas que navegan en linea ahora utilizan
Internet para hacer sus compras. Quizas lo mas importante es que la web afecta las

compras que se realizan fuera de esta.

Las nuevas tecnologias, las redes sociales y el marketing digital en general estan
revolucionando la forma de llegar a nuestros clientes. El cliente de hoy tiene unos
habitos, diferentes al de hace unos afos: esta hiperinformado, hiperconectado, ama
las empresas honestas y éticas, no compra sin antes comparar, confia en las
experiencias de otros consumidores y es infiel a las marcas. Por eso, ahora mas que
nunca, es necesario reorientar nuestras practicas de marketing para ganar el apoyo y
confianza del cliente. Si conseguimos superar sus expectativas no solo nos comprara,

sino que nos recomendara. Para ello es necesario ofrecer experiencias transparentes
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y coherentes, y cubrir cada aspecto del producto que este demande: marcas mas

humanas, mayor compromiso, mejores ofertas y mas personalizadas.

Sin duda, las empresas se enfrentan a un publico cada vez mas sofisticado e
informado. El usuario ya no solo busca un intercambio puramente econémico, sino que
espera que le aporten valor, que entiendan sus necesidades, mantengan una relacion
con él y le proporcionen en cada momento lo que necesita. Y es con esto que cobra
significado para las empresas el concepto de marketing relacional, que consiste en la

creacion de relaciones rentables y de confianza con los clientes. (Daniel, 2000)

Para desarrollar el plan de Marketing en este trabajo se aboca al analisis de dos
estrategias, que son: Estrategia competitiva (utilizando las técnicas de las 5 fuerzas de
Porter), asi como también, la estrategia como un proceso de aprendizaje.

1.4.1.- ¢ Por qué empezar a hacer Marketing Digital?

Todas las personas buscan informacion en Internet, amigos, hijos, nietos, padres,
abuelos, absolutamente nadie escapa a esto. A través del movil encuentran lo que
guieren en un par de segundos, sea lo que sea, asi de facil y cdmodo. La trillada frase,
pero no por eso falsa “si no estas en internet, no existes” es asi de real en el mundo

en el que nos movemos hoy.

Estas son algunas de las razones por la que cualquier negocio deberia considerar

implementar un plan de Marketing online en su empresa. (Mercado, 2018)

» Aumento de las compras por internet

Un gran porcentaje de las compras en nuestro pais se realiza a través de la web. Los
empresarios se han dado cuenta de que la manera de llegar hoy a sus clientes es a

traves de internet, o se digitalizan o no podran competir.
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» Comodidad y facilidad de compra

Los clientes quieren encontrar lo que necesitan de manera facil y rapida. Se han vuelto
muy comodos porque el medio digital les da esa facilidad las 24 horas del dia. Ahora
exigen ser escuchados, interactuar, tener una relacion mas cercana o incluso
personalizada con la marca, que de confianza y sea transparente. Es por eso que el
marketing digital es ya uno de los principales retos de las empresas, si quieren estar
justo cuando un cliente quiera comprar algo o busque algun servicio que ellos ofrecen.
Incluso adelantarse y ofrecerles el servicio o producto a futuros clientes sin necesidad
de que los busquen. Esto es posible gracias a la experiencia relacional que tienen con
sus clientes y a los datos que analizan sobre ellos a través de su proceso de compra
y su manera de actuar en el entorno online, asi se pueden adaptar a sus gustos y

necesidades.
> En el marketing online, el tiempo es dinero

El marketing digital es un paso necesario y en cuanto antes empieces mejor. Es cierto
gue no basta con tener una “web bonita” va mucho mas alla. Es una estrategia, hay
gue tener claro los objetivos, analizar la situacién para saber desde donde partimos
y a donde queremos llegar y saber los medios con los que contamos para conseguirlo.

» Alcance: Poder vender més alla de lo local

Pasar la barrera digital, es de vital importancia para una empresa y se vera reflejado
en los resultados tan diferentes que habra entre uno y otro tipo de marketing. El
alcance que tendra ahora la tienda es completamente diferente. Habra podido vender
en todo el pais en un corto plazo de tiempo. Por otro lado, podra interactuar con sus
clientes y detectar sus necesidades y atender sus demandas. Aunque en un principio
debera hacer una inversion extra, a largo plazo habrd podido reducir sus costes de
publicidad.
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1.5.- Concepto de estrategia.

El concepto de estrategia viene a ser la respuesta de la empresa a las fuerzas
influyentes del entorno, Hay que entender que la formulacion de la estrategia
empresarial se apoya siempre en la necesidad de responder eficientemente y de
actuar con eficacia en un entorno complejo, con grandes cambios y sujeto a periodos
de crisis.

La estrategia es el patrébn o modelo de decisiones de una empresa que determina y
revela sus objetivos, propésitos o metas. Que define las principales politicas y planes
para lograr esos objetivos y el tipo de negocio que la empresa va a perseguir, la clase
de organizacion econdémica y humana que es o intenta ser, y la naturaleza de la
contribucion econdémica y no econémica que intenta aportar a sSus accionistas,
trabajadores, clientes y a la comunidad. Viene a definir los negocios en que una
empresa competird y la forma en que asignard los recursos para conseguir una ventaja
competitiva. (Andrews, 1980).

Para esta empresa se analizaran 2 estrategias relevantes para el desarrollo de la

propuesta de marketing online que se quiere formular.

1.5.1.- Estrategia Competitiva.

La estrategia competitiva tiene como propoésito, definir qué acciones se deben
emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los negocios en los que
interviene la empresa. Tema que en esencia nos lleva a plantear qué productos se

deben manejar y qué caracteristicas deben reunir para aspirar al éxito.

Porter definié cinco elementos basicos que condicionan la rentabilidad de un negocio
a largo plazo, los cuales deben ser objeto de un minucioso analisis por parte de los
empresarios de cara al posicionamiento de su marca. (Analisis competitivo 5 fuerzas
de Porter, 2015)

e Entrada de nuevos competidores. En este factor se deben tener en cuenta

las barreras que existen para la entrada de nuevas marcas. Si son pocas,
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entrardn mas competidores. Y si entran nuevas marcas, la empresa debe
destinar mas recursos para diferenciarse de la competencia.

Negociacion con los proveedores. Cada campo comercial serd mas o menos
atractivo de acuerdo a la organizacion de los proveedores y la facilidad que
tengan para imponer condiciones.

Negociacion con los compradores. Un segmento comercial también depende
del publico que lo compone y de los precios que tiene ese mercado. Si el publico
esta bien organizado, sera mas dificil posicionarse, al igual que si los precios
son bajos y el comprador esta habituado a ellos.

Ingreso de productos sustitutos. Este factor se refiere a la facilidad para la
entrada de nuevos productos que sustituyan a los que ya existen en el campo
comercial. Por lo general, estos productos sustitutos tienen un nivel de atraccion
afadido por la novedad que representan y suelen entrar en el marcado a precios
mas bajos que los de sus competidores.

Rivalidad entre competidores. La rentabilidad de una empresa en un sector
también dependera del posicionamiento que tengan sus competidores y de su
versatilidad ante las guerras de precios que deba afrontar.

FIGURA 4: LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Nuevos
entrantes
Negociacitn Intensidad Negociacidn
proveedores competencia clientes

Productos de
sustitucion

FUENTE: Revista comunicacion.com
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1.5.2.- Estrategia como un proceso emergente o de aprendizaje.

La creacion de estrategia como un proceso emergente, se entiende que la estrategia
se va construyendo desde la base, a través de una serie de acciones cotidianas que,
bajo la forma de un patron relativamente l6gico y coherente de ejecuciones, van
consolidando posiciones estratégicas en torno a una perspectiva unificada. Por lo
tanto, la clave estratégica es identificar las acciones claves que van emergiendo con
la forma de patrén y ser capaces de distinguir en ellas la perspectiva unificada que les
da el sentido y las consolida como estrategias. En el fondo, esta perspectiva de
aprendizaje, da cuenta de un proceso de continuo donde el conocimiento fluye desde
aspectos tacitos hacia aspectos explicitos 0 mas bien, la estrategia sera el resultado
de como los conocimientos de dificil codificacion se van transformando en
conocimientos codificados que, en su consolidacion paulatina, van dando forma a la
estrategia. Segun un informe emitido por Galdamez, R.; Gatica, F. y Yévenes, A.

indican que los pasos para llevar a cabo la estrategia son:

e En primer lugar, cabe reconocer que el proceso de creacion de la estrategia es de un
caracter altamente complejo, cuyos resultados son imprevisible, pues residen en el
quehacer cotidiano.

e En segundo lugar, esta concepcién da cuenta de que el aprendizaje producto de la
interaccion continua entre diversos actores que dan forma y consolidan la estrategia
sera precisamente un proceso colectivo, que requiere de la participacion de diversos
actores con distintas perspectivas, visiones e intereses.

e Dado lo anterior, se reconoce entonces que el proceso de aprendizaje es de
caracteristicas emergentes, que fluye desde la base hacia la cima en acciones
cotidianas.

e Por lo tan to, mas que premeditar estrategias, es preciso actuar como gestor y
facilitador del proceso, administrando la consolidaciébn de las preocupaciones
estratégicas de base, identificar sus comportamientos e intereses claves y conjugarlos
en un todo articulado.

e En definitiva, la creacion de estrategia es un proceso que responde a un patron
coherente de acciones, que dan forma al plan en torno a una perspectiva unificada,

una vision comun de desarrollo. Como proceso, tendria caracteristicas altamente
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eficientes cuando se aplica en ambientes complejos, dinAmicos e imprevisibles, donde
el flujo de los cambios demanda la aplicacibn de nuevas estrategias que pueden
basarse méas en la articulacién de un proceso de aprendizaje colectivo que en la
premeditacion de acciones desde la cima hacia la base. (Galdamez, R.; Gatica, F. y
Yévenes, A. , pag. 1)

FIGURA 5: ESTRATEGIA EMERGENTE

Estrategia emergente
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en forma
simultanea.

FUENTE: slideshare.net

1.6.- Tendencias del marketing digital para el 2019.

1.6.1.- Fast Content.

La tendencia al consumo rapido de contenidos es imparable, combinar calidad y
rapidez es uno de los principales retos a los que se enfrentan tanto consumidores
como creadores de contenidos. Segun datos de la Asociacion para la Investigacion de
Medios de Comunicacién (AIMC), EL 92,1% de los internautas accede a Internet a
través del teléfono movil, siendo el Smartphone el principal dispositivo de acceso a
Internet para los usuarios. Este hecho tiene grandes implicaciones en cuanto a modo
de navegacion, consulta de informacion y consumo de contenidos. El hecho de
navegar por Internet ya no es un comportamiento meditado y reposado, llevamos
Internet en el bolsillo, y esta accesibilidad nos invita a conectarnos casi

constantemente.
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Ya sea al ser estimulados en pro de cubrir distintas necesidades (informativas, de ocio,
etc.), lo cierto es que vivimos en la era de los micro momentos. Gran parte de ellos se
producen en redes sociales, donde el intervalo de tiempo que dedicamos al consumo
de contenidos se estrecha. Es necesario, por tanto, llegar al usuario de una forma
rapida y certera, a través de contenidos sintetizados y en ocasiones efimeros.
(Marketing Directo, 2018).

1.6.2.- Context Marketing.

Es una técnica que toma informacion del usuario en su contexto en tiempo real y lo
combina con una variedad de fuentes de informacién para entregarle el contenido

preciso, relevante, a la medida, a las personas adecuadas y en el momento adecuado.

El contexto siempre ha sido importante para entender el mensaje, pero si ademas
estamos hablando de entrar en contacto con nuestra audiencia a partir de dispositivos
moviles, el cual es el auténtico motor del Contextual Marketing junto con los servicios
basados en localizacion, resulta fundamental entender bien el contexto en el que la
interaccion se esta produciendo, divido que determinara que el mismo mensaje sea

aceptado o rechazado. (Barcos, 2016)

1.6.3.- Video Programatico.

El video online esta ganando peso en el sector de la publicidad programética, ya que
posibilita llegar de manera mas precisa a segmentos concretos de publico. Los gustos
del consumidor son los que marcan la compra de audiencias publicitarias en el
marketing programatico. El objetivo es situar los anuncios a la hora y en el lugar que

mas puedan interesar a los consumidores.

En contraste con la publicidad tradicional, la programatica posibilita hallar segmentos
muy fragmentados. De esta forma se ajusta el analisis o el estudio sobre el mercado y

también se ajustan los costes ya que el impacto de cada anuncio es mayor.
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Esto sumado a la fuerza del video online da una publicidad menos invasiva y que
ayuda a la interaccion. Aunque esto esta en pleno desarrollo, ya es tendencia en

marketing online. (Noguera, 2017)

Algunas de las aplicaciones mas populares debido al trafico son:

> YouTube

Desde su creacion en 2005, YouTube se ha convertido en la plataforma de video por
excelencia a nivel mundial. Sus cifras son simplemente mareantes: cada dia se
visualizan 1000 millones de horas de video en la plataforma. Su audiencia se centra
en la generacion Y: jovenes de 18 a 34 afos. Se deberd, tener en cuenta que los
videos en torno a 3 minutos son los mas populares. (Tendencias Digitales, 2017)

» Facebook

Facebook es una de las redes de video mas importantes de la actualidad, con nada
menos que 100 millones de horas de visualizaciones al dia. Una de sus caracteristicas
es la auto reproduccién de los videos a medida que el usuario recorre su seccién de
altimas noticias. Facebook abarca a todos los grupos de edad, aunque la mas comun
es de 25 a 34 afos (el 25 % de sus usuarios activos). Los videos de entre 21 y 44

segundos son los mas populares.
» Instagram

Lanzo su funcion de video en junio de 2013 y una de sus caracteristicas principales es
su brevedad: inicialmente los videos estaban limitados a 15 segundos, aunque ahora
se pueden ampliar hasta 60. Cuenta con mas de 813 millones de usuarios activos y su

audiencia es principalmente femenina y menor de 35 afios.
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> Twitter

Esta red aporta interesantes novedades en el sector del video marketing gracias a los
GIF. Twitter arrasa en los moviles y puede ser til para una gran variedad de

duraciones de video, entre el medio segundo y los 140 segundos.

1.6.4.- Social Commerce.

Es una subcategoria del comercio electronico que utiliza las redes sociales, el
feedback social y las contribuciones de los usuarios, para mejorar la experiencia de
compra en linea. Esta forma de comercio se ha convertido también en una solucion
cada vez mas popular para la monetizacién del marketing online, y por supuesto la

venta de productos y servicios.

Comprar siempre ha sido una actividad ludica social, por ello el saber aprovechar las
redes sociales de una manera justa, ha supuesto un gran reto, con las redes sociales
se llega a consumidores activos y potenciales. Obtener ventaja a través de los canales

de venta sociales es un objetivo que muchas empresas no han conseguido.

Las redes sociales como Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube y Twitter han
abierto un marco de beneficios para potenciar los negocios en linea con este tipo de

comercio. (Limia, 2018)
Ventajas:

- Puede impulsar el volumen de trafico, mejorar las tasas de conversion y aumentar el

valor medio de los pedidos.
- Puede usarse como centro primario de Atencion al Cliente.

- Les proporciona a las empresas una nueva oportunidad de crear ingresos por el
contenido de los medios sociales y asi diversificar los canales de compra. Asi como

hacer marketing corporativo o identidad de marca a bajos costos.
- Se genera compromiso a largo plazo.
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- Se crean opiniones de los productos y de los servicios de manera espontanea.

1.6.5.- Mobile Commerce.

El Mobile Commerce, es la evolucién natural del comercio electrdnico y la venta online
a través de dispositivos moviles y tablets. Las nuevas tecnologias y facilidades de
pago movil estan llevando al “Mobile Commerce” a un crecimiento lento pero

imparable.

A nivel global, el reporte identifica el nacimiento de un nuevo consumidor. Se trata del
comprador omnishopper o omnicanal, que nace a partir de dos situaciones de compra
que son opuestas: el webrooming y el showrooming. El primero de ellos es cuando los
clientes buscan los productos en linea antes de acudir a una tienda fisica para realizar
una evaluacion final, y luego realizar la compra. Y el segundo se da cuando un
comprador visita una tienda para revisar un producto, pero después lo compra en linea
desde casa, es una situacion normal para muchas personas que prefieren ver y tocar
la mercancia que van a comprar, pero donde varios de estos productos estan a

menores precios en las tiendas en linea que en la fisica.

Sin embargo, aquellos no son los Unicos patrones de los compradores omnishopper.
El click y collect es cuando se compra online y se recoge en la tienda; el scan y scram,
se da cuando se observa en una tienda, pero se compra el producto en una tienda
online de la competencia; y el click y ship, donde se observa en tienda, pero se compra

desde el Smartphone por conveniencia. (Retamal, 2018)
Causas del crecimiento del Mobile commerce:

- La demanda de aplicaciones de pago para teléfonos y tabletas por parte
del consumidor.

- El r4pido crecimiento del consumo de teléfonos y otros dispositivos
moviles, asi como de la conexion a internet.

- El aumento de la confianza de los consumidores en la compra online

debido a las mejores en la seguridad y en la calidad de la experiencia.
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- Las mejoras tecnolégicas que han permitido un acceso rapido a tiendas
online a través de dispositivos moviles.
El comercio por tecnologia mdvil cuenta con una serie de ventajas y desventajas

respecto al desarrollo, usabilidad y experiencia del usuario con apps.

Ventajas:
- ElI Mobile commerce no requiere desarrollo adicional y se puede usar el
navegador movil.
- Una version sensible (adaptada a la pantalla del teléfono) es mas rapida.
- El uso de apps simplifica y agiliza la actividad de compraventa.
- Posibilidad de segmentar la audiencia por datos de edad, geografia, sexo,
etc.
Desventajas:

Si la pagina tiene mucha informacién puede tardar en cargarse mas de lo
debido.

- La version sensible requiere desarrollo extra y, por tanto, costes.

- Laversioén sensible puede no contar con todos los elementos de la pagina
web.

- Eluso de la app requiere adaptarla a diferentes sistemas operativos (iOS,
Android, BlackBerry).

1.6.6.- Marketing Automation.

Es la utilizacion de software para realizar acciones de marketing de forma
automatizada. Gracias a ello, una empresa puede realizar procesos que de manera
natural serian dificultosos y conseguir mas eficiencia en sus resultados y un mayor

control y seguimiento sobre los mismos. (Valdés, 2018)

Gracias a la implantacion de la automatizacion del marketing, se obtienen una serie de

ventajas, entre las que destacan:
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- Permite desarrollar procesos de marketing complejos que, de manera natural,
serian dificultosos o0 no se podrian hacer.

- Proporciona mas eficiencia y reduce los costes y tiempo del personal.

- La empresa consigue un mayor control de las acciones de marketing vy,
ademas, puede hacer un seguimiento detallado de su impacto.

- Permite disefiar procesos de educacion y maduracion automaticos de una
base de datos. Gracias a la automatizacion del marketing, se entrega el email
y el contenido idéneo, al usuario correcto y en el momento adecuado.

- También permite detectar de forma automatica los registros que estan mas
preparados para recibir una oferta comercial teniendo en cuenta su perfil y su

comportamiento con la empresa.

1.6.7.- Voice Marketing.

No se trata de dar simplemente 6rdenes a un aparato para que éste nos obedezca,;
sino que quiere ir mas alla y establecer una relacion directa con el dispositivo al que
se le pueda plantear no una orden sino también un problema, y que éste sea capaz de

resolverla de manera solvente y util.

Algunas de las dudas que aun plantea el voice marketing vienen a centrarse en el
entendimiento real de las palabras que nuestra voz expresa. El voice marketing parece
tener todas esas cualidades esenciales para marcar un nuevo paso evolutivo en las
relaciones con lo digital. Es verdaderamente fascinante poder fantasear con que una
maquina entendera y llevara a la practica nuestros minimos deseos, pero, para que
esto se produzca de manera efectiva, es necesario mejorar en la personalizacion y la
intimidad; que ese aparato sea capaz de distinguir las inflexiones de nuestra voz. Asi
es como nos comunicamos con otros individuos y formamos con ellos un todo en el
gue nos reconocemos como sociedad, el desarrollo de la voz dentro de lo digital debe
alcanzar afinidad y reconocimiento que vaya mas alla de la simple captacion y
exposicion de datos, para interactuar con un ser humano, debe aprender a establecer

pautas de reflexion similares a las suyas y eso, parece mucho mas complicado.
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El deseo de cada usuario por poder hablar con su mavil ha disparado el concepto de
voice marketing y muchas empresas se han atrevido a lanzar nuevas aplicaciones con
control de voz. Las ventajas radican en que permiten realizar acciones sin tocar la

pantalla ni las teclas. (Asensio, 2017)

1.6.8.- Visual Search.

Consiste en realizar una busqueda a través de la subida de una imagen a una app 0
plataforma, en vez de un texto. Con el objetivo de encontrar como resultado en el motor
de busqueda una bateria de imagenes con caracteristicas similares a la consulta

realizada.

Al igual que en Voice Search, esta tecnologia también intenta imitar el funcionamiento
del cerebro humano, aunque en este caso se centra en cOmo este identifica y clasifica
los objetos que esta visualizando en un momento determinado. Todo esto se realiza a

través de la Inteligencia Artificial.

A la hora de buscar un producto es mas facil imaginarlo que describirlo; la tecnologia
visual search es mucho mas réapida y concisa que la busqueda de textos a la hora de
introducir la consulta por parte de los usuarios, ya que estos suben directamente el

producto que quieren sin necesidad de describirlo.

Ademas, en el caso de los productos de comercio electronico este sistema puede
devolver directamente un nimero mucho mas limitado de resultados, pero mucho mas
afines a la busqueda que una consulta de texto, evitando asi la necesidad de que el
usuario navegue en la pagina y entre o salga en las webs para chequear los productos.

De esta manera se simplifica y agiliza el proceso de compra. (Asensio A. , 2018)
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1.6.9.- Apps de mensajeria instantanea.

La mensajeria instantanea, permite intercambiar mensajes de texto entre usuarios que
previamente han aceptado comunicarse entre si de esta manera. El procedimiento

varia de un sistema a otro, pero en general, funciona de la siguiente manera:

v/ Un usuario se conecta a un servidor, en el cual estd almacenada su lista de
contactos, y se establece su estado: disponible, ocupado, ausente, etc.

v El servidor le envia su lista de contactos y el estado de cada uno de ellos.

v El servidor, automaticamente, informa de la presencia de este usuario a todos
los usuarios de su lista de contactos que estén conectados en ese momento.

v A partir de este momento, si un usuario quiere comunicarse con alguno de
sus contactos, no tiene mas que seleccionar el usuario deseado.

v' Cuando el usuario cierra su programa de mensajeria instantanea, el programa
informa al servidor de la desconexion y éste, a su turno, notifica a todos los
contactos.

La mensajeria instantdnea requiere el uso de un cliente de mensajeria instantdnea
gue realiza el servicio y se diferencia del correo electrénico en que las conversaciones
se realizan en tiempo real. La mayoria de los servicios ofrecen el aviso de presencia,
indicando cuando el cliente de una persona en la lista de contactos se conecta o en

gué estado se encuentra, si esta disponible para tener una conversacion.

Afortunadamente para nosotros, las aplicaciones de Mensajeria Instantanea son cada
vez mas comunes y contienen mas funciones, haciendo la comunicacion més clara y

sencilla como la real. (Desarrollando América, 2016)
Dentro de este tipo de mensajeria destacan:

v' WhatsApp

v' Facebook Messenger
v' Skype

v' Telegram

v' Snapchat
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» WhatsApp

Es la aplicacibn de Mensajeria Instantdnea con mas usuarios en el mundo.
Actualmente es gratuita y esta disponible para utilizar en todos los teléfonos
inteligentes. Principalmente envia y recibe mensajes mediante Internet. Sin embargo,
con el paso del tiempo han afiadido la posibilidad de enviar mensajeria multimedia
(fotos, videos cortos, notas de voz, e incluso compartir la ubicacién), y recientemente,
se pueden realizar llamadas gratuitas, siempre y cuando ambos usuarios estén

conectados a una red Wifi.

Dado que te registras con tu numero de teléfono, esta aplicacion identifica
inmediatamente quiénes de tus contactos también tienen WhatsApp. Incluso envia
notificaciones cuando uno de tus contactos del teléfono se ha unido a la aplicacion

para que puedan estar en contacto.

También son permitidos los mensajes entre grupos, afiadiendo la posibilidad de
escribir o enviar mensajeria multimedia a varias personas al mismo tiempo. (Espacio
Sony, 2015)

» Messenger de Facebook

Comenzo6 permitiendo compartir texto y mensajeria multimedia con los contactos de
Facebook. Posteriormente, incluyé las video llamadas, al mismo tiempo que MSN
Messenger era retirado del mercado y WhatsApp comenzaba a popularizarse.
Mostrandose como una alternativa a WhatsApp, no era necesario afiadir tu nimero de
teléfono para poder contactar con otras personas, en cambio podias estar en contacto

con todos aquellos registrados con una cuenta en Facebook. (Esapacio Sony, 2015)

Una de las caracteristicas que colocan a esta aplicacion como las mas utilizadas, es
gue funciona como aplicacién independiente de la app de Facebook. Es decir, puedes

tener instalado Unicamente Messenger y seguir recibiendo notificaciones, ya que
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algunos teléfonos no soportan el peso de la app oficial de Facebook. Recientemente,

han sido afladidos diversos stickers y GIF para personalizar tus mensajes.

» Snapchat

La aplicacion Snapchat es un programa de mensajeria instantanea que te permite
enviar fotos y videos a uno o mas amigos. La diferencia con otras aplicaciones
normales de mensajeria de texto o con WhatsApp esta en que los mensajes de
Snapchat tienen una duracion definida. Cuando las fotos o videos que has enviado a
una persona alcanzan su duracion limite, esas imagenes se borraran del teléfono movil
de la persona que los recibié de manera automatica.

Para utilizar Snapchat, solo se debe tomar una foto o video y enviarselos a una o mas
personas dentro de tu lista de contactos de Snapchat. Una vez tengas listo tu mensaje
para enviarlo, podras elegir la duracién de el mismo. Cuando haya pasado este tiempo,
el mensaje se borrara de los teléfonos de quienes lo hayan recibido. (Espacio Sony,
2015)

» Skype

Esta mensajeria es principalmente utilizada para establecer una comunicacién de
texto, voz, y video llamada por Internet. También permite realizar conferencias de voz

gratuitas entre dos o varios usuarios al mismo tiempo. (skype, 2016)

» Telegram
Si bien tiene las mismas herramientas que las demas aplicaciones compartir mensajes,
fotos, localizacion, etc. o cualquier tipo de archivo de hasta 1,5 gigas. Este tipo de

mensajeria se caracteriza por ofrecer chatbots o bots conversacionales, es decir,

sistemas que conversan sin intervencion humana.
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Permite acceder a grupos de hasta 5.000 personas frente a los 256 de WhatsApp. En
los chats secretos, si se decide eliminar la conversacion los mensajes también

desaparecen de los teléfonos del interlocutor. (Peco, 2016)
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CAPITULO 3: DESCRIPCION DE LA EMPRESA.
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CAPITULO 3: DESCRIPCION DE LA EMPRESA.

3.1 Informacion general de la empresa.

Nombre:

Rut:

Giro:

Direccion:

Teléfono:

Sitios web:

Boutique Bazar Maria.
8.076.079-5

Venta al por mayor de productos textiles, prendas de vestir y
calzado, prendas de vestir en general, incluye accesorios, ropa
interior y prendas de uso personal. Venta al por menor en
empresas de venta a distancia via internet. Venta al por menor en
puestos de ventas y mercados, otros tipos de venta al por menor

no realizada en almacenes N.C.P.
Avenida alemana #104 pedro de Valdivia, Concepcion.

+56990997099

@ @bmbazarmaria

ﬂ /bmbazarmaria

™M bmbazarmaria@gmail.com

® 156990997099

Horario de atencién: Lunes a viernes 11:00-14:00, 15:30-19:30; Domingo cerrado.

Logo corporativo:

Figura 1: Logo Corporativo.

BAZAR MARIA

FUENTE: Pagina de Facebook
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3.2 Presentacion de la empresa.

3.2.1 Reseiia histérica.

Bazar Maria es una boutique de venta online que comenz6 su funcionamiento en
noviembre de 2017, en primera instancia en su local ubicado en Avda. Alemana #104
en Pedro de Valdivia, Concepcion. Luego se atrevié en el comercio electrénico, donde

hoy realiza el mayor porcentaje de sus ventas.

Es un emprendimiento que, si bien estd en pafiales, y requiere adquirir experiencia
para consolidarse en el mercado, ha logrado fidelizar a un nimero de clientes por

medio de la confianza y cercania.

Bazar Maria surge para satisfacer una necesidad basica como es el vestirse. Orientada
a la mujer vanguardista tanto a nivel regional como nacional. Este negocio
Comercializa prendas de vestir exclusivas como: poleras, pantalones, vestidos y faldas
todo 100% algodon y de excelente calidad, talla estandar, donde su Unico proveedor

es la disefiadora nacional Paula Benavente.

Su principal metodologia de venta es de manera online por medio de transferencia
bancaria ya que es la forma mas rapida y facil de llegar al mayor publico posible. Las
entregas de los productos se realizan a través de empresas de transportes externas

como (Chilexpress, Starken).

Por otra parte, consta de un lugar fisico ubicado en la direccion en Av. Alemana #104
Pedro de Valdivia Concepcion, el cual funciona como punto de venta, pero

principalmente como bodega.

Sus canales de promocion son a través de redes sociales, como Instagram y Facebook
donde encontrara fotografias de las prendas ofrecidas. A través de estos medios es la
metodologia mas fuerte de compra, por lo que, que se mantiene un constante contacto
con el cliente confirmandole su recepcion y envié de su producto, hasta terminar con
la confirmacion de recepcion en su hogar. Para llevar a cabo este proceso dedica un

dia a la semana al envio de los productos y de este modo ordenar sus tiempos.
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Ademas, realiza concursos y sorteos por medio de estas aplicaciones, los cuales le
permite tener una mayor circulacion en la red y de este modo conseguir mas

seguidores. Los cuales podran transformase en posibles clientes.

También permanece en constante participacién en salas de exposicion (los llamados
Showroom). Tales como: Expo tacos en el sur activo, eventos realizados en los
diferentes malls de la region, portal creativo, entre otros. Con la finalidad de dar a
conocer sus productos para generar una buena cantidad de trafico de clientes y la

promocion de boca en boca.

La forma de adquirir sus productos también es via online, contacta a su Unica
proveedora que es la disefiadora nacional Paula Benavente la cual se encuentra en la
V regién de nuestro pais, y solicita su orden de pedido semanal o quincenal segun lo
requiera. Generando guias de despacho y la cancelacion de estas via transferencia

electrénica.

Si bien, reconoce que funcionar con un Unico proveedor es complejo y arriesgado,
comenta que es lo que le ha dado el prestigio a la tienda entre sus amistades y

conocidos. Es por ello, que no ha pensado en incorporar otro proveedor.

Baza Maria fue creado en primera instancia para la mujer vanguardista de la octava
region, pero se ha expandido a nivel nacional gracias a su metodologia de operar. Una
de las caracteristicas de su publico objetivo es que le guste vestir prendas comodas y
de calidad, su enfoque esta dado principalmente para las mujeres de un rango de edad
entre 30 y 60 afos, que guste usar ropa exclusiva y ademas esta dirigida a clientas
con un mayor poder adquisitivo, como lo son las pertenecientes a los segmentos
socioecondmicos ABC1, ABC2 de nuestro pais. Es esto lo que le permite costear la

calidad de sus productos.

Bazar Maria reconoce que debe ir acorde a la estacionalidad, es por ello que cuenta

con modelos para cada temporada.
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3.2.2 Organigrama de la Empresa.

FIGURA 2: Organigrama de la Empresa.

—

FUENTE: Elaboracion Propia.
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CAPITULO 4: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL Y

PROYECCIONES.
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CAPITULO 4: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL Y

PROYECCIONES.

4.1.- Descripcion de la situacion actual.

Si analizamos las estadisticas en Chile, tenemos mas de 14 millones de chilenos
conectados, con mas de 7 millones que han comprado algun producto o servicio online
en el 2018, con lo que podemos afirmar que Chile est4 en la rampa de crecimiento
sostenido.

Las ventas por comercio electrénico en Chile totalizarian unos USD 5.200 millones en
2018, un 30% mas que en 2017 (US$ 4.000 millones), estim6 la Camara de Comercio
de Santiago (CCS).

No hay quién lo detenga. Afio a afio las cifras de los ciberdays y los cybermondays
superan las expectativas, mientras que en el canal se transforma en una de las formas
preponderantes para adquirir productos y comprar servicios. (Burgos, 2018).

Para enfrentar este gran desafio se planteara dos metodologias, con el fin de apoyar
al desarrollo de la boutique en vista de cdémo se estd moviendo la industria del
comercio electronico. Lo primero sera analizar la empresa para saber donde esté hoy,
para lo cual, la examinaremos a través del FODA; luego aplicaremos las 5 fuerzas de
Porter a la empresa, con el fin de conocer mas en detalle como debe afrontar la
competencia, los proveedores, los productos sustitutos, entre otras variables
relevantes para la boutique; y por ultimo veremos como aprovecha las tendencias en
marketing online.

Partiendo desde esa base se desarrollara la propuesta que le permitird a la tienda

posicionarse en la mente de sus consumidores y con ello aumentar sus utilidades.
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4.2.- Diagndstico y herramientas.

FODA

La matriz FODA es una herramienta de andlisis que puede ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como objeto de
estudio en un momento determinado del tiempo, permitiendo de esta manera obtener
un diagnadstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones acordes con

los objetivos perseguidos.

Figura 3: Matriz FODA

Amenazas

Debilidades Oportunidades

Fuente: Analisis FODA.jp

4.2.1.- FODA boutique “Bazar Maria.”

4.2.1.1.- Fortalezas

e Contar con un lugar fisico, si bien no es primordial cuando lo que se quiere
trabajar es una propuesta de marketing online. Hay que tener en cuenta que las
empresas que operan en la red y que han sobrevivido al fracaso es porque
cuentan también con un lugar fisico para operar.

e Tener un trato cercano con los usuarios y clientes, la calidez es la estrategia de

la duefia para abordar a sus clientes.
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Premia la fidelidad de sus clientes, con descuentos para compras posteriores,
entrada liberada para algun evento, etc.

Total, aceptacion por la juventud, es la poblacion mas joven la que participa en
un porcentaje mayor activamente en las plataformas web, atreviéndose a

realizar compras en linea.

Participacion permanente en Showroom, en los diferentes expos para pequefios
empresarios, lo que permite aprender de otros y que mas personas conozcan
el negocio.

Calidad de productos.

Envio a tiempo, de los productos adquiridos por sus clientes.

Pago en linea via transferencia electronica. ya sea, crédito o débito.

4.2.1.2.- Debilidades.

Desconfianza al momento de realizar la compra, debido que es una tienda
nueva la cual no tiene una retroalimentacion de comentarios y acuso de

productos recibidos, como referencia para los nuevos clientes.

Poca informacion atractiva y de calidad en sus paginas de redes sociales
(Facebook, Instagram), las actualizaciones de las redes sociales no son
alimentadas a diario con informacion novedosa y atractiva, solo se enfocan a
comunicar participacién en showroom y cada cierto tiempo mostrar imagenes

de las prendas nuevas.

No realizar bien la oferta segun el producto y el momento, lanzar promociones
atractivas para sus clientes para eventos especiales como son el dia de la

madre, dia de la mujer, navidad, etc.

No delegar responsabilidades a terceros, tareas administrativas que requieren

de alguien con conocimiento que aporte valor a la empresa.

Contar con un solo proveedor limita en gran manera el negocio, ya que si un dia

no le responde con los pedidos corre el riesgo de perder a sus clientes.
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4.2.1.3.- Amenazas

El surgimiento de nuevos competidores, la internet es un espacio donde todos
los negocios tienen cabida.

Mejores versiones, mas atractivas o sofisticadas, incluso mas baratas del
producto que se ofrece.

Nuevas legislaciones que incrementen los gastos. Leyes dictadas por el
gobierno orientadas a una contribucion al estado de parte de las empresas que

operan en internet.

4.2.1.4.- Oportunidades

Marketing masivo, eficiente y mas barato.

Mayor comunicacion e interaccién con los clientes.

Surgimiento de nuevas aplicaciones de social media y o potenciamiento de las
que ya existen, para dar a conocer la boutique.

Pueden acceder a la tienda desde cualquier lugar, gracias a la tecnologia
(computadoras, y Smartphone, Tablet, etc.), como al internet y realizar las

compras.

4.2.2.- Andlisis de los resultados obtenidos del FODA.

Si bien la empresa cuenta con varios puntos a su favor, también debe resolver con

suma urgencia otros que son de gran relevancia en su modo de funcionamiento, como

lo es el contar con un solo proveedor, que por muy exclusivo que sea, tiene el control

absoluto tanto del manejo de los precios, como la disponibilidad de los productos.

Ademas, debe desarrollar de manera productiva el manejo de las redes sociales, canal

principal de difusion de la tienda. De acuerdo a lo analizado se concluye que, las

competencias centrales de esta boutique, radican principalmente en la capacidad de

fidelizacion de clientes en base a su cercania y confianza. Se espera que siga

creciendo creando concursos y sorteos que inviten a participar a los usuarios
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permitiendo interactuar con ellos, conocerlos mas y que estos mismos clientes puedan
traer a otros. Generando una red mas amplia, que permita dar a conocer los productos.
Y a ellos beneficiandolos con descuentos en sus proximas compras, ya sea en tienda

o por medio de las aplicaciones.

Lo que se pudo observar en la parte externa de la empresa, es el crecimiento constante
de oportunidades que ofrece el comercio electronico, debido al gran nimero de
personas que se suman cada dia, a esta metodologia de comprar. Asi como también
la imperante necesidad de ir a la par con la tecnologia para poder competir en la
industria, con los que ya existen, como también con los que surgiran cada dia,
brindando la confianza y respaldo que el cliente necesita para comprar liboremente y
sin miedo. De ello se percibié que los factores criticos mas importantes de esta
empresa es generar la confianza en la venta, si bien son muchas las oportunidades
gue tiene con estas plataformas online se deben aprovechar de la mejor manera, es
decir, informar al cliente sobre las politicas de compra como de devolucion de los
productos adquiridos y formas de pago. Toda esta informacién que es relevante para
el cliente, deberia encontrarse a la vista, generar confianza y que se sientan

respaldados.

4.2.3.- Elaboracion de analisis del sector industrial, segun las cinco fuerzas de

Porter.

Este modelo postula que existen cinco fuerzas que tipicamente conforman la
estructura de la industria: intensidad de la rivalidad entre competidores, amenaza de
nuevos participantes, amenaza de sustitutos, poder de negociacion de compradores y
poder de negociacion de los proveedores. Esas fuerzas delimitan precios, costos y
requerimientos de inversién, que constituyen los factores basicos que explican la
expectativa de rentabilidad a largo plazo y, por lo tanto, el atractivo de la industria. Las
cinco fuerzas relacionadas con los correspondientes actores de la industria pueden

observarse en la siguiente figura:
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FIGURA 6: Las 5 fuerzas de Porter.

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos
entrantes "1 Q Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

FUENTE: Libro “Estrategia competitiva Michael Porter”. 37 Edicion. Editorial

Patria.

4.2.3.1- Rivalidad entre los competidores existentes.

En este punto deben considerarse aquellas organizaciones que ofrecen productos
similares a los de la tienda “Bazar Maria”. Es decir, se analizaran los locales de ropa
femenina orientados a mujeres entre 30 y 60 afios de clase social ABC1, ABC2 que
venden ropa urbana y casual. A continuacién, se enuncian las variables que

intensifican la rivalidad competitiva en este sector:

a) Concentracion de competidores: existe un nimero elevado de
competidores en el sector. Puede observarse una estructura fragmentada,
constituida por una gran cantidad de pequefias empresas y algunas de
tamafo mediano. En principio, existe una serie de competidores directos que
se encuentran en la red. Ademas, las tiendas del centro de la ciudad son otra
opcion para las clientes a la hora de adquirir indumentaria. Por otra parte, hay

gue considerar los malls plaza y mall del centro, centros comerciales de
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envergadura considerable que, si bien estan orientados a diversos publicos,
poseen tiendas como por ejemplo “Falabella”, “Ripley” y “Paris”, que podrian
competir indirectamente con el local.

Crecimiento del sector: existe un crecimiento moderadamente lento. Esta
caracteristica genera que tanto las nuevas empresas como las ya establecidas
deban luchar entre si para aumentar su participacion, a diferencia de aquellos
mercados que tienen un crecimiento rapido que permite a las empresas que lo
integran mejorar sus resultados al ritmo del mercado, sin tener que luchar por

los clientes de sus competidores.

Grado de diferenciacion: en el sector analizado muchas veces los productos
ofrecidos por los locales competidores tienden a ser muy similares entre si,
por lo que la eleccién por parte de los compradores se basa principalmente en
el precio o en el servicio, generandose una intensa rivalidad en estos dos
sentidos. Por esto, brindar al cliente una grata experiencia de compra,
mantenerse en permanente comunicacion con el mismo, asi como otorgarle
facilidades de pago y promociones son aspectos importantes para lograr la
fidelizacion.
Cabe destacar que las barreras de salida, otra de las variables analizadas para
determinar la intensidad de la rivalidad del sector, son bajas permitiendo que
los competidores puedan abandonar el negocio con relativa facilidad, Los
motivos son los siguientes:
¢ No existen activos especializados que luego sean dificiles de vender al
liquidar el negocio.
¢ No existen costos fijos de salida elevados ya que, al ser una tienda
nueva, los costos de indemnizaciones laborales no serian significativos
en caso de tener que cerrarla.
e Tampoco se habra generado una identificacion tal de sus duefios con
el negocio que impida tomar la decision de abandonarlo en caso de

gue no sea rentable.
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¢ No existen restricciones gubernamentales que dificulten la salida
debido a la preocupacién por pérdida de empleos o efectos sobre la
economia regional.
En conclusion, podemos afirmar que existe un alto grado de rivalidad entre los
competidores del sector de venta de vestuario femenino. Si bien los emprendedores
pueden salir del negocio con cierta rapidez, el nUmero elevado de tiendas y la similitud

de los productos ofrecidos contribuyen a intensificarla en una mayor proporcion.

4.2.3.2- Amenaza de ingreso de nuevos competidores.

La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras de ingreso y
de la reaccion esperada de los competidores actuales ante la entrada de un nuevo

competidor.

En el sector analizado las barreras de entrada son bajas, por lo que la amenaza de
nuevos competidores se incrementa. Esto se debe a una serie de aspectos. En primer
lugar, los requisitos de capital para instalar un negocio de ropa de dimensiones
pequefias no son significativos en comparacion con otro tipo de actividades. Ademas,
tampoco es necesario invertir en publicidad irrecuperable, con las plataformas en la

red y un buen manejo de ellas esto ya esta resuelto.

En cuanto a la diferenciacion del producto, las empresas ya establecidas poseen
identificacibn de marca y lealtad por parte de los clientes, lo cual dificulta el
posicionamiento de las nuevas empresas, es el caso de algunas tiendas del centro de
la ciudad que cuentan con una larga trayectoria en el rubro como por ejemplo “Modas

Evita”, “Casa Garcia”, entre otros.

Por otra parte, los costos de cambio de proveedor no son significativos en este sector
ya que, a diferencia de muchas de las empresas dedicadas a la produccion, los clientes
no tienen necesidad de cambiar equipamiento, reentrenar al personal o redisefiar

productos al comenzar a comprar en otra tienda.

Otro aspecto vinculado a las barreras de entrada se refiere al acceso a los canales de

distribucion. Debido a que el punto de venta es la gran red, esto dificulta las acciones
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relacionadas a la busqueda de la tienda, es por ello que es de vital importancia tener
un buen manejo en SEO (optimizar los sitios web para que los buscadores sean
capaces de indexarlos e interpretar sus contenidos, haciendo que de forma natural se
siten en posiciones relevantes en los resultados de busqueda) y SEM (uso de
herramientas y estrategias que nos ayudan a optimizar la visibilidad y a aumentar la
accesibilidad de los sitios y paginas web gracias a los motores de los buscadores). Es

decir, posicionarse de manera estratégica en los primeros lugares de los buscadores.

Por ultimo, no existen barreras ligadas a politicas gubernamentales que impidan el

ingreso al comercio de indumentaria via online.

En lo que se refiere a la reaccién esperada por parte de los competidores actuales, se
debera tener en cuenta que un nuevo negocio podria esperar acciones del tipo de
descuentos de precios y promociones que le genere dificultades para afianzarse en el

sector

4.2.3.3- Presion de productos sustitutos.

Los productos sustitutos son aquellos que pueden desempefiar la misma funcién que

los del sector analizado.

La amenaza de sustitutos es alta especialmente en negocios digitales. Se tendra que
trazar un conjunto de caracteristicas no presentes en el servicio de la competencia, si
bien no existen productos sustitutos para los articulos textiles, ya que es tan solo la
ropa la que puede cubrir dicha necesidad, sin embargo, dentro de la funcién de vestir,
y teniendo en cuenta la amplia segmentacion, si existen productos sustitutos si

analizamos aspectos como el disefio y la moda.

En el sector en el que se desenvolvera la empresa, se puede observar que existen
productos sustitutos para la vestimenta se podria considerar como sustituto a la
indumentaria deportiva, ya que algunas personas prefieren utilizarla en diferentes
actividades de su vida cotidiana mas alla del ejercicio fisico, en reemplazo de la ropa

urbana.
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También se podria considerar como un sustituto de estas prendas ofrecidas tanto la
variedad de disefios, como el tipo de tela implementado para la fabricacion de los

articulos, debido a la gran variedad que existen de estos en el mercado.

4.2.3.4.- Poder de negociacion de los proveedores.

Los proveedores son organismos dedicados a dotar a la organizacion de aquellos
elementos necesarios para el desarrollo de sus actividades. Segun Porter M. (1984),
pueden ejercer poder de negociacién sobre las organizaciones que participan en un
sector amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o

servicios.

Considerando las variables que determinan el poder de negociacion de los
proveedores en el sector analizado, se pueden identificar algunas que aumentan dicho
poder y otras que lo disminuyen. Entre las que propician su incremento se encuentran

las siguientes:

» La empresa analizada probablemente no sea un cliente importante para sus
proveedores ya que es un local nuevo y de dimensiones pequeias. Esto la
pondré en desventaja a la hora de negociar.

» Los productos suministrados por los proveedores son indispensables para la
existencia del negocio como tal, ya que el mismo se dedicara a la reventa.

» Los productos ofrecidos por los proveedores implican costos de cambio para
el local comercial y también existe una diferenciacion significativa entre los

mismos que los hacen indispensables.

Los factores que contribuyen a disminuir el poder de negociacién de los proveedores

son los siguientes:

» Existe una gran cantidad de proveedores de indumentaria en todo el pais e
incluso en el exterior, con lo que su poder para ejercer influencia en los

precios y condiciones de venta de los productos se ve disminuido.
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Considerando en forma global los aspectos analizados, podria concluirse que en el
sector de indumentaria observado los proveedores tienen un alto poder de
negociacion, si bien el tamafio de cada uno de sus clientes puede no ser significativo,

la exclusividad en los productos ofrecidos facilita su poder.

La duefa del negocio debera tener en cuenta los precios a la hora de elegir su
proveedor, mas alla de las consideraciones de estilos y marcas que pueda realizar, y
buscar a nuevos proveedores, con el fin de tener nivel de negociacion mas alto con

ellos.

4.2.3.5.- Poder de negociacion de los compradores.

Los compradores determinan la existencia de la organizacion, al adquirir o no los
productos y servicios de la misma. Su poder de negociacion depende de varias
caracteristicas referidas a la situacion de mercado y a la relativa importancia de sus

compras en relacion con el total de ventas del sector.

En el caso del comercio minorista de indumentaria, puede observarse lo siguiente: en
primer lugar, los clientes son consumidores finales que compran para uso personal,
con lo que el monto de compra de cada uno de ellos individualmente no es significativo
en relacion al total de ventas de cada empresa. Por esto, no tienen suficiente poder
para influir en los términos y condiciones de venta. Sin embargo, los clientes en
conjunto afectan indudablemente la rentabilidad del mercado al forzar mediante la falta
de consumo la baja de precios o0 una mejor calidad tanto de los productos como de los

servicios asociados.

Por otra parte, los compradores estan seguros de que podran encontrar faciimente
productos similares a los de un local en otras tiendas, con bajos costos de cambiar de
un proveedor a otro, lo cual aumenta su poder de negociacion. La similitud que existe
entre los productos ofrecidos, lleva a las empresas a luchar entre si y tratar de generar
diferencias en funcién del servicio prestado y beneficios brindados, de manera que los

clientes las elijan a la hora de comprar.
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Otro aspecto que contribuye a aumentar el poder de negociacion de los compradores
es el nivel de informacion respecto del mercado, producto de la hiperconectividad. En
este caso, los clientes pueden conocer con relativa sencillez la variedad de productos,
precios y condiciones de venta de las empresas competidoras, lo que le proporciona
mayor poder a la hora de decidir donde comprar, pudiendo obtener la combinacion

mas favorable de calidad, precio y forma de pago.

Por todas las razones mencionadas hasta aqui, puede concluirse que el poder de

negociacion de los compradores en este sector es alto.

4.2.3.6.- Resultado del Andlisis.

La tienda “Bazar Maria” debera estar atenta a los movimientos de las tiendas online,
también a las estrategias de aquellas ubicadas en los alrededores y en el centro de la
ciudad. Si bien el numero de competidores en su conjunto es significativo, debera
pensarse inicialmente en proporcionar mayor valor a los clientes que el ofrecido por
las tiendas instaladas en la Comuna, incorporando nuevos atributos a los productos y

buscando posicionarse de manera diferencial respecto a ellos.

Una caracteristica de la mayor parte de los competidores es la presencia en la web.
Hoy en dia el uso de internet y de las redes sociales se ha extendido a casi la totalidad
de la poblacion, méas aun en el rango de edades entre los 15 y los 35 afios, dentro del
cual se encuentran un gran porcentaje de clientes meta de la empresa. Por lo tanto, la
creacion de una pagina web, el uso de banners o la apertura de cuentas en diferentes
redes sociales podria permitirle a la tienda realizar publicidad y establecer una
permanente interaccién con los clientes a un costo muy bajo. Estas herramientas le
ayudarian a mantener su marca en la mente de los clientes actuales y darla a conocer

a los potenciales.
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CAPITULO 5: PROPUESTA DE MARKETING ONLINE.
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CAPITULO 5: PROPUESTA DE MARKETING ONLINE.

Confeccionar hoy un Plan de Marketing digital, deberia ser de primera necesidad para
todo tipo de empresas, sin importar su tamafio o rubro o si esta consolidada en el
tiempo o es un proyecto nuevo. El Plan de Marketing para que sea exitoso debe
contener el maximo namero de datos e informacién relevante, tanto del micro entorno,

como del macro entorno de la empresa.

Toda organizacion se desenvuelve en un entorno dindmico, con lo cual es posible que
cada dia aparezcan nuevos retos y desafios. Mayor razén aun para estar preparados
para un futuro muchas veces incierto y extremadamente competitivo en un mundo

globalizado.

Los gustos y preferencias del cliente actual han cambiado, estd méas informado, razén
por la cual es mas exigente: Busca inmediatez, personalizacion, que se le ofrezca

informacion por diferentes canales y que existan diferentes formas de comunicacién.

FIGURA N°7: Nuevos canales de comunicacion.

FUENTE: La tercera.cl

55



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas - Chile

A continuacién, se presentard la propuesta de Marketing digital para la boutique de
venta online “Bazar Maria”, la cual se enfocara en 3 tendencias de marketing digital

analizadas anteriormente en el capitulo 7 de este informe, las cuales son:

- Video programatico.
- Apps de mensajeria instantanea.

- Mobile Commerce.

5.1.- Video programatico.

Para ello se afiadira videos al Marketing de contenidos, lo cual supone una inversion
en tiempo y esfuerzo, pero hacerlo merecera la pena. Algunas de las redes sociales

de video mas populares en las que se implementara esta estrategia.

Crear videos que reflejen el estilo, los valores y la personalidad Unica que definen a la
empresa. Estos deberan generen interaccion con contenido emotivo, adaptando los

algoritmos a cada red social, convirtiendo al cliente en el protagonista.

Todo esto aumentara el valor de la marca, ademas del atractivo que generara en las

redes sociales.
Los videos contendran informacién como:

v" Making — of (como se hizo) del desfile de la seccién fotografica.
v' Entrevista con la disefiadora, duefia y clientas.

v Latendencia de la semana o la oferta del dia.

5.2.- Apps de mensajeria instantanea.

La mensajeria instantdnea es una forma de comunicacion en tiempo real entre dos o
mAas personas basada en texto. El texto es enviado a través de dispositivos conectados

ya sea a una red como Internet, o datos moviles sin importar la distancia que exista
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entre los dos dispositivos conectados. Entre las apps mas populares de mensajeria

instantanea, la que tiene el reinado absoluto es “WhatsApp”.

FIGURA N°8: Aplicaciones de mensajeria instantanea.

FUENTE: xatakasony.com

Afortunadamente para nosotros, las aplicaciones de Mensajeria Instantanea son cada
vez mas comunes y contienen mas funciones, haciendo la comunicacién mas clara y
sencilla de realizar. Aqui se recomendaran algunas para la boutique.

Utilizaremos estas herramientas de mensajeria instantdnea para convertirlas en un
nuevo canal de contacto entre la marcay los usuarios, las que nos ayudaran a manejar

de mejor manera los siguientes puntos:

v Atencion al cliente.
v' Gestion de reservas.
v Informacién a través de grupos.

v Servicio posventa.

Algunas de las actividades que se realizara por medio de estas aplicaciones seran:

v' Concursos.
v' Preestrenos o vistas adelantadas a productos nuevos.
v' Cupones.
v

Fotografias y videos “detras de las camaras” de eventos.
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v' Videos promocionales.

v/ Presentar a personas nuevas en grupos o actividades.

5.3.- Mobhile Commerce.

Para introducirse en el Mobile Commerce la tienda deberd abordar los siguientes

puntos, los cuales le ayudaran a tener un mejor resultado.

o Crear un disefio web movil. Si se visualiza mal la pagina en el dispositivo, sea
cual sea el tamafo de la pantalla, es muy probable que el comprador acabe
marchandose a otro sitio. Es por ello que es relevante elaborar un disefio web
movil el cual contenga informacion de facil acceso y adaptado a las pantallas

reducidas de los Smartphone.

e« Proceso de pago seguro y accesible. Disponer de las funciones adecuadas
para registrarse y para poder efectuar pagos sin obstaculos es, un factor
importante. Permitir variedad en la forma de pago ejemplo; tarjeta de crédito,

débito, transferencia electrénica, PayPal desde el mévil.

e Seguridad y proteccion de los datos. la seguridad, sobre todo en cuanto a la
transferencia segura de los datos de los clientes, contando con los certificados

sellos de calidad online.

e Mejorar la accesibilidad. Hay que aplicar técnicas de mejora del rendimiento

para ver cuanto tardan las paginas en cargar a través de dispositivos moviles,

e Eliminar la publicidad incémoda. Mejorar la experiencia del usuario y aplicar
otras técnicas de Mobile Marketing para conseguir suscripciones a la tienda

online.

o Crear una estrategia multicanal. Optimizar la estrategia en todos los canales
gue esté usando para pensar en el usuario mévil, que muchas veces es el

mismo que entra en la pagina a través del ordenador.
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La tienda “Bazar Maria” debera considerar asociarse ademas a Apps y paginas mas
populares de mayor alcance relacionadas con la moda, como por ej. Dafiti, Linio.

Donde pueda ofrecer sus productos.
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CAPITULO 6: MANEJO DEL CRECIMIENTO DE LA BOUTIQUE.
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CAPITULO 6: MANEJO DEL CRECIMIENTO DE LA BOUTIQUE.

6.1.- Distribucion.

La boutique trabajara bajo la metodologia de venta directa de sus productos, esto
significa que la duefa se encargara directamente de la venta al cliente final. Esto quiere
decir que, asume completamente la responsabilidad de todas las funciones
comerciales, tanto del almacenamiento de productos como de la aceptacién de los
pedidos y su entrega al cliente.

Para ello cuenta con un lugar con el espacio de almacenamiento necesario y con una
correcta organizacion. La principal ventaja que le otorga es la conexion directa con el

cliente.

1. Contrata un servicio externo de entrega como Chilexpress, o0 Hermes para que
se encargue de la entrega de los productos.
2. Vincula la tienda online con punto de venta local donde los clientes puedan

recoger personalmente su compra en la tienda fisica.

Para afrontar el crecimiento de la tienda y evitar el posible desorden en el
almacenamiento, la escasez de suministros y, el descontento de los clientes,
implementara un sistema de gestion de productos, es decir, un software como Dolibarr,
debido a que es gratuito, ademas es de facil instalacion y cuenta con numerosas
aplicaciones. Entre sus funciones destaca la gestion de envios, la gestion de pedidos,
asi como la gestion de clientes, entre otros. Ademas, se ejecuta en un servidor web,
lo que favorece su utilizacion desde cualquier lugar que disponga de conexion a

Internet.
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6.2.- Stock

Hoy en dia la boutique no solo realiza sus ventas por internet, sino que ademas cuenta
con un lugar fisico donde también promociona sus productos previo acuerdo con el
cliente, esto le permite mantener un stock moderado en su local. Para el manejo

adecuado de este proceso ejecuta el siguiente procedimiento:

» Realiza una buena seleccion de los proveedores y mantiene una buena
comunicacion con ellos.

> Planifica el nivel de stock, de acuerdo a las ventas mensuales. Debido a que

es una empresa nueva.

Realiza pedidos de productos teniendo en cuenta el stock.

Se equipa de los materiales necesarios para el despacho de cada pedido.

Optimiza el espacio de guardado de acuerdo al peso del producto vendido.

YV V V V

Con los productos menos populares, realiza las promociones con las cuales

atrae mas clientes.

» Mantiene al cliente informado de su envio, para ello envia email confirmando
la compra y chequeando los datos de envio.

» En época de alta demanda, como lo fue recientemente en navidad, contrato

personal extra para desarrollar esta funcion tan importante para el crecimiento

de su negocio.

Para afrontar un crecimiento exponencial de la boutique se implementara el sistema
Dropshiping que es simplemente un acuerdo entre la boutique y el fabricante o
distribuidor del producto que vende, el cual no envia el producto a la boutique, sino
directamente a los clientes. Ademas, el proveedor es el encargado de enviar los
productos utilizando las etiquetas de envio con el nombre de la empresa, la direccién
y el logotipo en lugar de los suyos. El producto llega a la casa del cliente a los pocos
dias, tal y como lo tenga acordado con la empresa de transportes.

Esta metodologia de operar evita el caso de que el producto que vende, de repente se

convierta en anticuado, obsoleto, o simplemente no esta ya de moda, se evitara tener
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un almacén lleno de productos que nadie va a comprar. Podra afiadir nuevos
productos al instante, puesto que no tiene que preocuparse de la adquisicion de stock,
puede agregar productos a la tienda online en cuestion de unas pocas horas. El
fabricante o proveedor le ird indicando su stock peridédicamente, por lo que podra

comprobar las existencias al instante y realizar los ajustes necesarios

6.3.- Capacidad de entrega.

Si bien la cantidad de cliente hoy en dia de la boutique no es muy elevado, gracias a
ello puede decir que tiene una buena capacidad de entrega, estando con el cliente
desde el momento que realiza su compra hasta que este recibe su producto.

Se ha probado que los usuarios valoran las tiendas digitales en funcion de la rapidez
de la entrega. Mayor velocidad y cumplimiento en los tiempos de respuesta, equivalen
a mas eficacia y confiabilidad. Por todo ello, una parte importante del éxito en las
ventas por internet tiene que ver con la capacidad de garantizar al cliente que su
producto llegue rapido a su punto de recogida.

Una entrega lenta genera incertidumbre, dudas y ciertos grados de desesperacion en
el comprador. La tardanza en la entrega induce a pensar sobre la posibilidad de un
fraude y aunque el objeto comprado termine llegando, esas dudas iniciales quedaran
albergadas en el subconsciente.

Para enfrentar el crecimiento de la tienda y poder seguir llevando a cabo esta labor

como hasta ahora se recomienda a la boutique:

» Planificar la entrega: Es necesario verificar las posibilidades y tiempos de
respuesta que tienen los proveedores para cada caso. Sera preciso analizar
detenidamente con quien trabaja y buscar un servicio de envio que pueda ser

nuestro aliado. Lo necesitara para cuando las ventas se incrementen.

» Acortar los tiempos: Emplear campafias de recordatorio para que los clientes
realicen sus compras a tiempo o incluso con anterioridad, ejemplo de esto es la

publicidad para las compras navidefias que comience en octubre y principios de
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noviembre. Si el problema son los proveedores, lo mejor es realizar encargos
suficientes de los productos mas solicitados con la finalidad de generar una
reserva que esté a su disposicién. También debera ser mas eficientes en la

preparacion de los pedidos.

Reflejar en los paquetes el tiempo de envio acordado. De esa forma, los
usuarios tendran mayor claridad del tiempo pactado y no juzgaran por creer que

hicieron su compra anteriormente.

Seguridad para el comprador. Mientras el producto esta en transito, lo
fundamental sera generar la mayor seguridad posible en el comprador. Uno de
los métodos mas efectivos es el cddigo de rastreo con el cual los consumidores
monitorean de forma actualizada el recorrido de su paquete. Ailadido a esto, se
debera enviar a cada usuario boletines o notificaciones sobre el recorrido de su
adquisicidon. Los mismos llegarian a su correo electronico y de esta forma le

estaria ofreciendo un servicio agregado que ellos valoraran.

Se trata de facilitarles las cosas al cliente. Poner énfasis en todas estas cuestiones no

solo permite dar fe de un servicio conveniente y efectivo, sino que ademas proyecta

una imagen de marca muy positiva para nuestros usuarios. Una cuestion muy

necesaria entendiendo lo competitivo que puede ser el e-commerce. Una vez mas, hay

gue recordar lo realmente importante: desmarcarnos en lo posible del resto.

6.4.- Satisfaccion.

La experiencia del cliente es lo que nos promocionara con otros posibles clientes, es

por ello que es fundamental trabajar para lograrlo. Se recomienda a la boutique tener

en cuenta lo siguiente:
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Usabilidad: La web debe ser intuitiva y de facil navegacion. Asegurandose que
las categorias estan bien definidas, y que el filtro y el buscador de productos

funcionen bien.

Fotos: Las fotos de tus productos son elementos fundamentales en el
escaparate online. Deben ser atractivas, tener buena calidad e iluminacion,
tamafo razonable y representar fielmente el producto. En caso de que el
producto tenga diferentes versiones o colores, se puede afiadir mas fotos para
gue el cliente vea la diferencia y escoja con seguridad. Se debe tener cuidado

con el peso de las imagenes, a mayor peso, mas tardara en cargar la pagina.

Informacién: Ademas de tener unas buenas fotos, es necesario que se describa
el producto de modo claro y objetivo. Las principales caracteristicas que se

deben tener en cuenta son: color, material y talla.

Disponibilidad: La gestion del stock de productos en la tienda fisica debe estar
de acuerdo con la disponibilidad de los productos en la tienda online. Con esto
evitara que el cliente haga un pedido y luego reciba un email informando de que
el producto no esta disponible en determinada cantidad, color o talla, en caso
de que el producto este agotado, se le dara la opcion al cliente para dejar sus

datos y recibir una alerta cuando haya nuevas unidades.

Plazos: En el proceso de compra es muy importante dejar claro cual el plazo de
entrega de un pedido e informar sobre esto también en el email de confirmacién
del pedido una vez que el cliente ha realizado el pago, y estos se deben cumplir
si quiere tener éxito, como la entrega no depende totalmente de ella se debera
fijar plazos un poco mas largos para no dejar al cliente esperando. Es mucho
mejor recibir un paquete antes del plazo que con retraso. También se

recomienda poner una tasa para pedidos mas urgentes.

Embalaje: Una buena presentacion es clave para generar una experiencia.

Asegurarse que el producto esta bien envuelto, protegido adecuadamente y que

65



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas - Chile

va a llegar en perfecto estado. Se recomienda utilizar un embalaje con disefio
propio, bolsas o0 paquetes personalizados e incluso una tarjeta de

agradecimiento por la compra.

» Reparto: Para confiar la entrega de los productos a otra empresa, aparte de
mirar el precio, también es importante que conocer la opinién de otros clientes

acerca de dicho proveedor.

» Posventa: Después de que el cliente haya recibido el producto, es muy buena
idea evaluar cdmo ha sido todo el proceso de compra, desde la usabilidad de
la tienda online hasta la llegada del producto, y la satisfaccion con el propio
producto. Para se realizar4 una encuesta la cual debe ser corta y objetiva, y
puede ser realizada con un formulario de Google u otras plataformas online.

Con esto podré identificar fallos y corregirlos.

Para que todo salga bien es conveniente hacer el seguimiento de cada paso y, en caso
de que se produzca alguna incidencia, avisar al cliente lo antes posible. La
transparencia para ganar la confianza, es fundamental. Un cliente satisfecho, volvera

a comprar e incluso hablara bien de la tienda a sus familiares y amigos.

6.5.- Atencion al cliente

Cada vez mas los consumidores usan las redes sociales para despejar dudas, realizar

consultas y, principalmente, hacer reclamos acerca del servicio y los productos.

La boutique cuenta con una atencion al cliente muy personalizado, lo que
le ha permitido fidelizar a un gran nimero de clientas. Para que la empresa
consiga la excelencia en la atencidon al cliente, proteger su imagen y

prevenir posibles crisis en las redes, se recomienda:

» Atencion 2.0: es necesario integrar los procesos online y offline para identificar

al cliente en la empresa. Muchos clientes se molestan cuando tiene que repetir
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sus datos, ya que con una simple busqueda en el sistema es posible acceder a

la ficha del cliente.

Agilidad: Las demandas de atencidn al cliente que llegan por las redes sociales,
sean privadas o publicas, deben ser contestadas con agilidad, pues es eso lo
gue quiere alguien que busca una respuesta a través de este medio. Y si la
empresa no contesta o0 se posiciona, esto puede ocasionar un efecto viral por

las redes.

Calidad: al igual que la respuesta debe que ser rapida, no se puede olvidar la
calidad. Una respuesta insuficiente puede generar ain mas insatisfaccion. Si se
tarda un poco més en ofrecer la solucion, lo mejor es informar al cliente de que

se esta solucionando y que pronto contactara con él.

Humildad: la empresa debe mostrar humildad a la hora de reconocer sus
errores y pedir disculpas al cliente. Es importante dejar hablar al cliente y
escucharle. En algunos casos, ya no hay remedio y el cliente lo Gnico que quiere
es que la empresa reconozca que no se ha comportado de la manera correcta.
Compensar en caso de perjuicio, también es una buena opcién para mejorar la
imagen de la empresa y reconocer un error.

Mejoria continua: no es solo resolver un problema, hay que saber por qué
ocurrid y evitar que se repita. Para eso es necesario revisar los procedimientos

y mejorarlos.

Con una clientela en constante crecimiento es facil perder la perspectiva y las

oportunidades de fidelizacion se vuelven escasas. Para ello, se recomienda contratar

a un equipo de expertos especializado en CRM (Customer Relationschip Management)

gue, ademas, le ayudaran a contemplar el servicio que ofrece y la relacién con los

clientes desde otro angulo. Esto le permitira tener un equilibrio y gestionar mejor su

negocio.
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CAPITULO 7: SISTEMA DE CONTROL.
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CAPITULO 7: SISTEMA DE CONTROL.

Podemos determinar la audiencia (Usuarios Unicos, visitas, paginas vistas, duracion
media, etc.), con el fin de medir la efectividad de la tienda via Online, a través del
analisis de diferentes métricas o valores que nos reflejan estadisticamente y de forma

cuantificada el rendimiento del negocio.

Medir los resultados de la tienda puede ayudar mucho a entender qué esta pasando
con las visitas, clientes y las ventas. Es importante entender qué cosas que impacten

en el negocio nos interesa medir. A esto se le llama métricas.

Las métricas pueden ser visitas a la tienda o porcentaje de clientes que vuelve a
comprar por la tienda virtual sin haber recibido promociones via email o publicidad

online, entre otras. Las métricas a elegir dependen mucho del foco del negocio.
Algunas métricas que se pueden analizar, las mas relevantes son:

e Cantidad de visitas a la tienda: Esto es la cantidad de gente que visitd la
tienda, sin importar que hayan comprado o no.

e Cantidad de ventas: Es decir, el nimero de 6rdenes de compra que se
generaron en la tienda.

e Tasa de conversidn: es el porcentaje de esas visitas que efectivamente se
convierte en ventas. La manera de calcular es (cantidad de ventas x 100%) /
(cantidad de visitas).

e Suscriptoras a la lista de email: es la suma de todos los usuarios que estan
suscritos por la via del correo electrénico al sitio web.

e Costo de adquisicion y valor de cada cliente: La idea es saber si la ganancia

que va a traer cada nuevo cliente es mayor al costo por conseguirlo.

Hay muchas formas de medir, todo depende de la métrica en cuestion, para esta tienda

se recomienda utilizar Google Analytics para llevar a cabo las mediciones.

69



Universidad del Bio-Bio. Sistema de Bibliotecas - Chile

Google Analytics es un servicio gratuito de Google que nos permite medir la actividad
de la tienda online. Permite saber cuanta gente nos visitd, qué paginas fueron las mas

vistas, cuanto tiempo permanecio la gente en nuestro sitio, entre otros.

Para ello, simplemente se debe ingresar el cédigo de Google Analytics en las opciones
generales del panel de administracion. Desde Google Analytics se podra ver la
cantidad de visitas a la tienda muy facilmente, pero para saber la cantidad de ventas,

consultas o el monto promedio de las ventas hay que configurarlo mas en detalle.

Para saber el monto promedio de las ventas, se aconseja llevar todas las ventas a una
planilla Excel y por medio de esta herramienta saber el monto promedio. (Mercado,
2018)

FIGURA N°9: Pagina de Google Analytics.

Google Analytics S

Inicio Funciones Informacion Socios Premium Blog Ayuda Inicie sesion o | cree una cuenta

Analitica web para empresas

Disfrute de ella en la plataforma lider de Google. Mas informacion

# Pagina principal Informes estandar Informes personalizados 3
Mi panel
Visitas diarias Tipos de trafico Duracién de la visita por pais

Duracién
Pais/Territorio Visitas media de
la visita

W 2570% feed Estados Unidos 67445 000154
W 24.90% o co
g \ Reino Unido 18948 00.01:37
C— S W 23,05% re clas
- e India 8882  00.00:58
By

7.35% correo Canada 6371 00.01:02
Alemania 5845 00:00:32

Francia 5243 00.00:38

FUENTE: rebeldesonline.com
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Las métricas que utilizaremos para esta Boutique son:

se tiene pocas visitas (menos de 1.000 por mes) entonces es importante

enfocarnos en generar visitas para la tienda, para lo cual se recomienda

v Aprovechar las redes sociales, donde se promociona la tienda y otras donde
le gustaria estar.
v' Crear contenidos centrado en intereses de sus clientas.

v Personalizar los mensajes a través de email marketing.

Si se tiene pocas ventas, entonces nos centraremos en mejorar la tienda.

Algunas ideas son:
v Armar buenas descripciones de productos:
v Utilizar buena fotografia

v Armar promociones y descuentos:

Si el problema es tasa de conversién, entonces algunas de las acciones a tomar

seran:

v Definir bien la propuesta de valor de la boutique, es decir, porque deben
elegir esta tienda y no otra.

v' Generar Lead Magnet, ofrecer regalos para que los visitantes nos dejen sus
datos para ampliar nuestros contactos y posibles clientes.

v' Crear un chat que responda sobre la marcha cualquier inconveniente que
surja con la compra.

v' Generar urgencia en las promociones, tales como: un reloj que marque el
tiempo que durara el descuento, el nimero de unidades disponibles, ofertas
especiales de lanzamiento, entre otros.

v' Garantia de los productos ofrecidos lo que tranquilizara a las clientas.

v' Poner en préactica al 100% el video pragmatico en cada una de las
plataformas utilizadas para difundir el negocio.
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v' Mantener la expectativa, es decir, lo que se promete o promociona sea lo
gue realmente recibira al término de la compra.
v' Hacer la compra lo mas simple posible, entre menos clics para concluir la

compra mejor sera.
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CONCLUSION.

La propuesta del plan marketing digital generada para la tienda “Bazar Maria” dara el
inicio para las distintas acciones que se realizaran en las redes sociales, con el fin de
dar a conocer la tienda y los productos que se comercializan en la misma. Esto le
permitira competir en la industria destacando sus fortalezas y aprovechando mejor las
oportunidades que el mercado online le ofrece.

Dado el creciente aumento de las tiendas de ropa online se opto por realizar un andlisis
FODA, para analizar tanto el micro como el macro entorno de la empresa lo que arrojo
gue las competencias centrales de esta boutique, radican principalmente en la
capacidad de fidelizacion de clientes en base a su cercania y confianza. Y los factores

criticos mas importantes esta es generar la confianza en la venta.

La penetracion de internet y el comercio electrénico en la sociedad del siglo XXI, hace
imperioso considerar los canales virtuales de comunicacion comercial para negociosos

competitivos de alta rentabilidad.

Las oportunidades de acceso a mercados globales por medio de internet son razén
suficiente para disefiar una estrategia de negocio sélida en esta materia, articulando

la tecnologia informéatica y las nuevas tendencias en mercadeo digital.

Es importante invertir en marketing online, porque cada vez mas personas se unen a
internet y lo utilizan con muchisima frecuencia. Hoy en dia, se debe integrar la
plataforma web para generar oportunidades de negocio, posicionando la marca y/o la
oferta de valor, fidelizando e integrando a los clientes y asociados, e impactando en

mercados objetivos de manera rentable y sostenida.

Como resultado de este informe pudimos adentrarnos en el conocimiento del area de
Marketing online, utilizando como base para el desarrollo de esta propuesta la
estrategia competitiva, orientada a generar valor para la empresa y/o el cliente, cuya
consecuencia es la obtencion de utilidades superiores al promedio. Y la estrategia
emergente (o de aprendizaje), como el resultado espontaneo de la ejecucion de la
estrategia que obedece al comportamiento y las acciones que realizan las personas

gue intervienen.
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A través de ambas estrategias se abordd a la empresa dandole una vision diferente a

la que tienen hoy en dia.

Ademas, al incorporar Google Analytics para medir la propuesta le proporcionara a la
empresa conocer que hace bien y que le falta para seguir creciendo. Es seguro,
Google promete cuidar la privacidad de los datos al tener conciencia de que los datos
de analisis web forman parte de la informacién confidencial, por lo que les confieren

una proteccion completa y ademas es gratuito.

Cabe destacar que, si bien la propuesta de marketing online esta basada en lo mas
basico para que la empresa que es nueva en la industria, pueda comenzar a operar
de forma correcta, y de esta manera ser reconocida cada dia por mas clientas por
prestar un buen servicio lo que le permitira crecer de manera exponencial a lo largo

del tiempo.
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