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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo general proponer acciones de marketing digital para
la atraccién y fidelizacién de clientes basadas en la metodologia de Inbound Marketing para la
marca de ropa femenina Late La Tela. Metodologicamente, se emplea una investigacion con
enfoque cualitativo con un alcance de caracter descriptivo. La muestra de estudio se conforma
por dieciocho individuos. Las técnicas de recojo que se utilizan son la entrevista, el focus group,
la encuesta y la observacion, las cuales se aplican en el campo digital. Los resultados evidencian
la necesidad de desarrollar un plan basado en estrategias para la aplicacion del Inbound Marketing
con la finalidad de incentivar la atraccion y fidelizacion de los clientes. Las conclusiones indican
que Late La Tela debe reorganizar las funciones internas de la empresa y el presupuesto
relacionado con las acciones de marketing digital, asi como emplear herramientas digitales (SEO,
SEM, redes sociales, entre otros) que contribuyan con su posicionamiento en la web y su
visibilidad.

Palabras clave: Inbound Marketing, marketing digital, herramientas digitales, digitalizacion,

mypes.
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INTRODUCCION

La comunicacion es fundamental en el desarrollo de las relaciones humanas donde se
comparten ideas, informacion y sentimientos. En este sentido, los medios de comunicacion de
masas, de acuerdo con el alcance, desempefian un rol esencial en la sociedad, ya que facilitan,
fortalecen y potencian la comunicacion; por esa razén, son las principales herramientas de
difusion.

Bajo este contexto, el desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TIC) y la publicidad online son de vital importancia porque representan un canal de informacion
interpersonal para el trabajo colaborativo y el intercambio de informacién. Por ello, las empresas
deben mantenerse en constante evolucién acompafiadas con la tecnologia y las herramientas de

trabajo que proporcionan.

En el caso de las pequefias empresas, deben emplear herramientas tecnolégicas adecuadas
gue les permitan mejorar su crecimiento y posicionamiento para expandirse y competir en el
mercado. Las pequefias empresas deben buscar se conocidas por su publico, ya gque esto permite
diferenciarse de la competencia, lo cual otorga beneficios adicionales que satisfacen a los clientes
con productos o servicios de calidad y precios competitivos. En este sentido, los emprendedores
de las pequefias empresas deben encontrar la manera de invertir en el area de publicidad sin que
afecte o impacte negativamente en sus finanzas. De esta manera, se pueden formar lazos entre el

consumidor y el negocio, lo cual facilita mantenerse competitivo en el mercado.

Segun lo expuesto, el emprendedor deberia familiarizarse con el concepto de Inbound
Marketing al momento de crear su estrategia publicitaria. El Inbound Marketing permite que el
usuario encuentre la marca sin perseguirlo e incomodarlo, como ocurre con la publicidad habitual.
Este concepto no debe ser considerado como una estrategia de marketing individual, ya que se
fundamenta en una combinaciéon de técnicas, métodos y tecnologias. Asimismo, Inbound
Marketing es una manera de realizar marketing digital que influye en el proceso de compra del

producto, lead o clientes, por lo cual es considerado un proceso de compra completo.

En el sector de la moda, cada vez es mas constante que las personas utilicen las redes
sociales para adquirir nuevos estilos, indagar inspiracion y efectuar compras online. En el caso
del disefio de ropa femenina en el Perd, este ha ocupado un gran espacio en el mercado durante
los ultimos afios, ya que son cada vez mas los emprendedores, empresas y asociaciones que optan

por la venta online.

Por esta razon, la investigacion tiene como objetivo proponer un plan basado en

estrategias para la aplicacion de la metodologia de Inbound Marketing para la atraccion y



fidelizacién de clientes de una marca de ropa femenina de Lima metropolitana, caso: Late La
Tela.

Dadas las consideraciones anteriores, la indagacion esta estructurada en seis capitulos. En
el primer capitulo, se presenta el planteamiento del problema, donde se identifica y expone la
problematica que guia este estudio. Asimismo, en este capitulo, se presenta los objetivos y las
preguntas de investigacién, asi como la justificacion y la viabilidad. Esto permitird al lector

conocer los lineamientos y precisiones necesarias para

En el segundo capitulo, se expone el marco tedrico, especificamente dos puntos
fundamentales: el marketing digital y la metodologia del Inboud Marketing. Especificamente, en
el caso del marketing digital, se exploran aspectos relacionados con los conceptos y las
herramientas, asi como la vinculacién con el cliente: satisfaccion, atraccion, fidelizacion, entre
otros. En el caso de la metodologia del Inbound Marketing, se indagan nociones bésicas que
permiten conocer las etapas y modelos de implementacion, asi como los beneficios que otorga.
Por esta razon, se considera importante conocer estas bases teoricas, ya que dan soporte al
desarrollo del estudio.

En el tercer capitulo, se expone el marco contextual, el cual se considera un apartado
fundamental para el soporte de este trabajo. Especificamente, se contextualizan tres puntos: el
sector textil, el consumo digital en el PerG y el sujeto de estudio, es decir, Late La Tela. El primer
punto es importante porque es el sector econémico donde se desempefia el sujeto de estudio; por
ello, se considera necesario conocer la industria nacional relacionada con este sector, asi como su
analisis PESTE. El segundo punto se destaca debido a que se explora y se explica el panorama
actual del consumidor digital en el Perd, principalmente reportes sobre el comportamiento del
consumidor. Por ultimo, el tercer punto es fundamental, ya que se expone cémo se organiza el

sujeto de estudio: Late La Tela, mediante un analisis FODA y de Marketing Mix.

En el cuarto capitulo, se expone la metodologia de la tesis. Esta investigacion sigue los
lineamientos de un enfoque cualitativo y alcance descriptivo, ya que, a partir del analisis de
informacién recogida con técnicas como la entrevista, el focus group, la encuesta y la observacion,
se describe la implementacion de un plan de marketing digital. En este capitulo también se

exponen el disefio metodoldgico y el muestreo.

En el quinto capitulo, se expone el analisis de la informacidn recogida. En este capitulo
se presentan los resultados y se organizan de acuerdo con las técnicas de recojo de datos
empleadas. En este sentido, se muestran los resultados basados en los siguientes aspectos: la
observacion de la plataforma web y la red social Instagram; las entrevistas realizadas a los

especialistas en marketing digital, los clientes de la marca, y los duefios de la marca; el focus



group realizado con los clientes de la marca; y el anlisis de la encuesta online.

En el capitulo seis, basado en el analisis de la informacion, se expone el plan de
implementacion de Inbound Marketing, donde se muestran las caracteristicas, el cronograma que

se sigue y los lineamientos vinculados con la atraccion y fidelizacion de los clientes.

En el ultimo apartado se exponen las conclusiones del estudio vinculadas con el marketing
digital desarrollado por las mypes, asi como las propuestas de mejora para el sujeto de estudio.

Asimismo, se plantean recomendaciones que puedan mejorar la imagen digital de las empresas.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el presente capitulo se plantean los pivotes que sustentan la investigacion a partir de
la determinacion del problema de estudio, el establecimiento de los objetivos, las preguntas de
investigacion y la justificacion de esta.

1. Problema Empirico

La tecnologia es una herramienta vital para la sociedad, ya que representa un canal de
comunicacion interpersonal para el trabajo colaborativo y el intercambio de la informacién. En la
actualidad, las tecnologias en América Latina han transformado vertiginosamente el campo de las
industrias, los comercios, los negocios y las empresas. Esto motivado por factores econémicos,

tecnoldgicos y sociales.

En la actualidad, las organizaciones se encuentran en competencia constante para la
captacion de posible cliente; debido a esto, deben comprender que los métodos tradicioanels
empleados a lo largo del tiempo no generan el impacto esperado. Adaptarse a estos cambios
evidencia un desafio para las empresas. En esta linea, Forbes (2016) sefiala que la tecnologia ha
pasado a formar parte de casi todos los rubros de trabajo e innovacion, lo cual conlleva a las
empresas a actualizarse continuamente en el campo de las tendencias tecnoldgicas para seguir

siendo competitiva.

Esta situacion ha originado diversas modificaciones en las estrategias de marketing
tradicional, las cuales estdn siendo orientadas hacia un entorno empresarias con mayor
inclusividad y responsabilidad social. En este sentido, Arroyo (2017) sefiala que, si bien, desde
hace un tiempo, se viene utilizando contenido como estrategia de marketing, recientemente la
atencion se ha centrado en estos canales de difusion digital, como blogs, YouTube, entre otras

plataformas similares, ya que facilitan su exposicion y economizan costos.

Asimismo, Arroyo (2017) sefiala que dichos contenidos se podrian resumir en tres
objetivos: educar, informar y entretener. De igual forma, Estos contenidos se pueden presentar en

formato de tutoriales, webinars, entrevistas, noticias, infografia, lip-dubs, videos, entre otras.

Respecto a lo sefialado, un estudio de ComScore (2020) revela que la media de alcance
total de usuarios en la categoria de Social Media en América Latina es de 84.5 %. Per( supera
este promedio por casi nueve puntos porcentuales con un 93.2 %; estos datos colocan al Per( por
encima de paises como Brasil, México, Argentina, Colombia y Chile. Por otra parte, Samsing
(2015) indica que actualmente muchas empresas de Latinoamérica aseguran aplicar Inbound

Marketing; sin embargo, no utilizan las estrategias apropiadas, ni las herramientas necesarias para



ello. Basado en esta realidad, la aplicacion del Inbound Marketing no solo debe consistir en la
compra del cliente en un determinado momento, sino también en brindarle acompafiamiento
durante el proceso de venta. De esta manera, se afianza un vinculo y se logra la fidelizacion del

cliente a largo plazo con la organizacién (Aguero, 2020).

A partir de estas perspectivas, Espinoza (2019) recomienda considerar desde los logros
de los objetivos de las tiendas especializadas con el minimo de recursos asignados hasta la
integracion de tecnologia innovadora que promueva la satisfaccién del cliente. En efecto,
Euromonitor International (2018) infiere que las empresas de venta al detalle requieren de apoyo
tecnoldgico para alcanzar los indices de eficiencia y calidad para sus clientes; en adicion, ayuda
a las empresas a manejar las bases de datos de los clientes, para utilizar estrategias que permitan
fidelizarlos; la tecnologia es el apoyo transversal que conecta todas las areas de la empresa, el
area comercial con logistica, con finanzas, con marketing, con gerencia, y de esta manera permite

brindar un servicio o producto acorde a lo que necesitan sus clientes.

Respecto al Per(, de acuerdo con el Ministerio de Produccion, el 2017 més de 1,9 millones
de mypes (Micro y Pequefias Empresas) y pymes (Pequefias y Medianas Empresas) formales
realizaban actividades en el mercado peruano. Esta cifra representa el 99.5 % de las empresas
formales que conforman la economia peruana, donde el 96.2 % son microempresas (Ministerio
de la Produccion [PRODUCE], s.f.). Dentro de este grupo formal, 16.3 % se dedican a la
fabricacion, produccién y comercializacion de prendas de vestir. Esto refleja la importancia del
sector textil en el Perd, principalmente en Lima Metropolitana, ya que se reportan ganancias de
maés de 8 mil millones de soles anuales y genera mas de 80 mil puestos de trabajo (Gémez, Teran,
Ticona & Zevallos, 2020). Sin embargo, debido al inicio de la cuarentena e inmovilizacion social,
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2020) informé que “hasta octubre de
2020, la fabricacion de prendas de vestir cayo en un 40,08 % con relacion al afio 2019” (p. 4). Por
lo tanto, esta disminucion en la produccion ha ocasionado un impacto negativo historico en el

sector y, sobre todo, en los micro y pequefios empresarios.

Frente a esta situacion, el marketing digital es considerado una alternativa cada vez mas
atractiva para la comercializacién (Gomez, Teran, Ticona, & Zevallos, 2020), debido a que
permite al cliente potencial mantenerse conectado desde cualquier lugar y en el momento que
desee. De esta manera, se enfatiza en la importancia de un plan con acciones de marketing, sobre
todo para la mype, la cual permite diferenciarse de otras propuestas en el mercado. Sin embargo,
Chuquilin & Vasquez (2021) indican que muchas empresas se encuentran renuentes al cambio, y
sigues utilizando las estrategias tradicionales, esto también ocurre por la falta de conocimiento

respecto al Inbound Marketing y todo lo relacionado con este. Las pocas empresas gque si cuentan



con una pagina web, redes sociales o blogs no lo implementan eficientemente porque carecen de
una estrategia definida. Esto genera que pueden incurrir en equivocaciones con los tiempos de
entrega, publicaciones obsoletas con productos sin stock y contenido innecesario o fuera de lugar

gue causa la incomodidad de sus clientes, lo cual puede afectar directamente a la fidelizacion.

Asimismo, es necesario aclarar que Inbound Marketing se trata de una teoria reciente en
comparacion de otras teorias del marketing que se han desarrollado durante décadas pasadas. Pese
a ello, existen numerosas fuentes que la presentan como una metodologia mas que aceptable para
un caso como el sujeto de estudio en esta tesis: la marca de ropa femenina “Late La Tela”. Por
ejemplo, Fishkin & Hggenhaven (2013) describen al Inbound Marketing como todo lo que uno
puede hacer en la web para ganar trafico (ganar atencion) sin gastar presupuesto innecesario. Esta
definicion en particular aclara que el Inbound Marketing es una metodologia digital; en
consecuencia, no se necesita gastar en recursos tangibles, ya que predomina la creacion de
contenido relevante para el publico objetivo. Para esto, es necesario creatividad para preparar los
contenidos y los medios digitales que en su gran mayoria son de uso gratuito, como las redes
sociales, las herramientas de analisis de datos, las herramientas de disefio digital, entre otras.
Adicionalmente, se debe resaltar una caracteristica muy importante de esta metodologia: tiene
caracter no invasivo; es decir, se diferencia de la publicidad tradicional (outbound marketing) que,

en el contexto actual, ha perdido efectividad (Pitre, Builes & Hernandez, 2021).

Por otro lado, se presenta al sujeto de estudio: la marca de ropa femenina Late La Tela.
Esta marca es una mype con 11 afios en el mercado textil. La duefia de este emprendimiento es
Lorena Montoro que, como muchas otras mypes peruanas del sector, se vio perjudicada por la
pandemia de COVID-19 que azoté en el 2020. Esto la oblig6 a cerrar todos los espacios de venta
fisica donde promovia la marca. A partir de ello, emple6 sus recursos limitados para migrar hacia
el canal digital. Sin embargo, el proceso de digitalizacion ain no esta completo, pues se evidencia
la falta de un plan de marketing digital que contenga acciones concretas acorde con los objetivos

de la marca.

Asimismo, la empresa desea ampliar el alcance y su atraccién al publico, asi como
fidelizar a sus clientes a largo plazo. En este sentido, se presenta el Inbound Marketing como una
alternativa para identificar, captar y fidelizar a los clientes indicados. En efecto, se ha
incrementado el uso de las estrategias digitales relacionadas con las redes sociales, la pagina web,
los blogs y el posicionamiento de buscadores. No obstante, se debe considerar las limitaciones de
las habilidades técnicas del duefio de la empresa y sus trabajadores, y la aversion al riesgo de esta
(Cornejo & Yanac, 2020).

Finalmente, se hace hincapié en que, a pesar de la reactivacion del comercio presencial y



de la economia en general en el Perl que augura una recuperacion sélida en el PBI (Ministerio de
Economia y Finanzas [MEF], 2021), el mercado digital ha sido probado por el publico y ha
recibido excelentes respuestas. Por ello, se argumenta un cambio de paradigma donde el canal
digital trabaja a la par con el canal tradicional (en algunos casos sustituyéndolo por completo).
Esto resulta en un aumento de las ventas y la visibilidad de las marcas que puedan utilizarlo. Es
aqui donde se vuelve imperativo el uso de la aplicacién de la metodologia de Inbound Marketing
para la atraccion y fidelizacion de clientes de una marca de ropa femenina de Lima Metropolitana.

Caso: Late La Tela.
2. Obijetivos
2.1. Objetivo General

Proponer acciones de marketing digital para la atraccién y fidelizacion de clientes

basadas en la metodologia de Inbound Marketing para la marca de ropa femenina Late La Tela.
2.2. Objetivos Especificos
e Describir la situacidn actual del sector textil mype en el Per(
e Explicar la metodologia de Inbound Marketing y las herramientas digitales que utiliza.
e Analizar la situacién actual de la marca de ropa femenina Late La Tela

e ldentificar las acciones de marketing digital mas convenientes para la marca de ropa

femenina Late La Tela

e Disefiar los pasos del plan de implementacion de Inbound Marketing para la atraccién y

fidelizacion de clientes de Late La Tela

3. Preguntas de investigacion

Tomando en cuenta lo planteado, surgen las siguientes interrogantes:
e ;Cudl es la situacion actual del sector textil mype en el Pert?

e COmo es la metodologia de Inbound Marketing? y ¢cuales son las herramientas que

utiliza?
e ,Como es la situacion actual de la marca de ropa femenina Late La Tela?

e ;Cuales son las acciones de marketing digital mas convenientes para la marca de ropa

femenina Late La Tela?

e ;Cuales serian los pasos del plan de implementacion de Inbound Marketing para la



atraccion y fidelizacion de clientes de Late La Tela?

Estas interrogantes constituyen los lineamientos orientadores del presente estudio y es a

partir de las mismas que se conciben los objetivos de la investigacion.

4. Justificacion

Debido al contexto de crisis previamente explicado en la problematica, el contenido y
andlisis de la presente tesis se torna relevante para las micro y pequefias empresas que se vieron
perjudicadas por la pandemia de COVID-19 y para la reactivacion del rubro textil y de
confecciones en el Per(. Dicho subsector se destaca debido a su impacto en el PBI de Manufactura
por ser la tercera actividad con mayor contribucion. Segun sefiala el Instituto de Estudios
Econdmicos y Sociales (IEES, 2021), el sector manufactura representa el 13 % de participacién
del PBI del 2019 (S/ 762,476 millones).

Dentro de este contexto, se sitla la creciente importancia del comercio electronico que ha
pasado de ser una tendencia a convertirse en parte de las actividades que se deben implementar
en las estrategias de las empresas en la actualidad. De igual manera, sefiala Orbezo (2021) el 40
% de los comercios peruanos emplean paginas de e-commerce como canales de venta online o
adicionales a sus tiendas fisicas. Asimismo, en el mismo informe de la Revista Execution, la
cantidad de internautas en el Per( consta aproximadamente de 24 millones de usuarios, lo que

representa una penetracion del Internet del 72.9 % (Orbezo, 2021).

Respecto al objeto de estudio, se evidencia un decrecimiento del 29 % para los ingresos
totales del 2020 (S/ 149,064) respecto del afio anterior (S/ 210,946). Por consiguiente, para Late
La Tela, se sugieren acciones basadas en Inbound Marketing que le brinden a la empresa una
imagen corporativa definida y exclusiva para diferenciarse de la competencia, que a su vez

contribuird en la captacion y fidelizacion de mas clientas.

Basado en los resultados de la presente tesis, desde el punto vista tedrico, se tiene como
finalidad aportar a futuras investigaciones mediante la presentacién de informacién atil que
contribuya a conocer la tematica del Inbound marketing. Por otro lado, en el &mbito préactico, se
podrian plantear propuestas de acciones de mejora para la atraccion y fidelizacion de clientes, en

este tipo de organizaciones mype.
5. Viabilidad

La presente investigacion desarrolla la aplicacion del Inbound Marketing en mypes del
subsector de confecciones. Para ello, se identifica como caso de estudio un emprendimiento de

ropa en Lima Metropolitana: Late La Tela. Cabe resaltar que se cuenta con el contacto directo de



la duefia de la empresa Late La Tela, quien muestra compromiso, disponibilidad y confianza para
brindar la informacién necesaria. Esto es una ventaja, sobre todo por la necesidad de obtener

informacién directa y veridica para un analisis interno del sujeto de estudio y su contexto.

En cuanto a la viabilidad de la informacidn, se reconoce que el Inbound Marketing no es
muy difundida en el Perd. Pese a ello, se encuentran diversos trabajos publicados en repositorios
0 bases de datos académicas. Adicionalmente, se encuentran al alcance diversos estudios y
trabajos académicos del extranjero que pueden adaptarse al contexto peruano. Asimismo, se
encuentran suficientes fuentes sobre el sector textil, ya que es una de las actividades econémicas
manufactureras mas importantes en el Perl. Ademas, se cuenta con data oficial por parte de
organismos del Estado como el Ministerio de la Produccion, que cada afio realiza una revision del
sector Manufacturero y publica su crecimiento (o decrecimiento como en el 2020) en cifras
actuales. En sintesis, se encuentran suficientes fuentes disponibles para el desarrollo de este

estudio.

En cuanto a otro tipo de recursos, debido al contexto actual de emergencia sanitaria en el
Perd, la investigacion se realizo desde el &mbito digital. Como ya se explicd, se utilizan fuentes
bibliogréficas pertinentes, en su mayoria digitales, e informacién recogida de blogs especializados
en Inbound Marketing. Ademas, se emplean herramientas de recojo de informacion como las
entrevistas virtuales, las encuestas online, la observacién y los focus groups mediante
videoconferencia. Por todos los puntos expuestos, se considera factible la realizacién de la

presente investigacion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan los fundamentos teéricos que sustentan la investigacion. Por
regla general, segun Asti (2008), se definen conceptos y se amplian datos e informacion sobre la
problemética abordada y los elementos involucrados mediante informacion de fuentes
bibliograficas. De esta manera, se desarrollan los conocimientos que hacen referencia al Inbound
Marketing como estrategia econémica de la nueva gerencia comercial actual, cambiante y

moderna.

La presente investigacion describe las bases tedricas fundamentadas en marketing
tradicional y el marketing digital. Asimismo, se desarrollan los conceptos de herramientas
digitales. Por otro lado, se define la metodologia de Inbound Marketing, asi como sus cuatro
etapas y los beneficios de la aplicacidn del Inbound Marketing en las empresas. Para tal fin se

conceptualizan los términos referidos para una mejor comprension del estudio.
1. Marketing Digital

A continuacion, se presenta el concepto del marketing y su relacion con la satisfaccion
del cliente. A partir de ello, y los cambios en el consumidor, se relaciona el uso del marketing

digital y sus herramientas para la atraccién y fidelizacion de clientes.
1.1. Marketing, valor y satisfaccion de cliente

El concepto de marketing es entendido como parte de un proceso social en el que tanto
las empresas como los individuos interacttian en el intercambio y la creacidn de valor. De esta
manera, se define como un proceso de acciones que se realiza para conocer el mercado y satisfacer
sus necesidades; a partir de ello, la empresa percibe las utilidades (Kotler & Armstrong, 2013).
En este sentido, el enfoque del intercambio es desde afuera hacia adentro. Como ya se sefial6, en
este proceso social intervienen tanto las empresas como los clientes, quienes son los encargados
de otorgar valor a los productos o servicios adquiridos por su preferencia. Sin embargo, se debe
tener en cuenta que no todos los clientes delimitan con claridad sus requerimientos. Al contrario,
los clientes al relacionarse con su entorno virtual, a través de su interaccion por la web, obtienen

una respuesta.

La relacion en cuestion no solo involucra los elementos mencionados, sino también otros
factores clave como el valor del cliente y su nivel de satisfaccion. En cuanto al valor del cliente,
este se determina por la evaluacion que realiza el potencial comprador de un producto o servicio
en relacion con los costos y beneficios que encuentra en el mercado; mientras que la satisfaccion

del cliente se relaciona con las expectativas que tiene el cliente luego de haber recibido el producto
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o servicio (Kotler & Armstrong, 2013). Estos conceptos son fundamentales para desarrollar
relaciones mas sélidas con los clientes. Por otro lado, la relacién entre empresa y cliente se puede
ver perjudicada debido a los cambios en el entorno. Esto ha modificado el comportamiento del
cliente y, con ello, las formas de comunicacion. Como respuesta, se introduce el concepto de
marketing digital, el cual emplea las herramientas tecnoldgicas para que la empresa pueda

desenvolverse en un mercado digitalizado.
1.2. Definicion de Marketing Digital

Debido a la globalizacion del Internet y del desarrollo tecnoldgico, cada vez es mas
necesario la comunicacion bidireccional. Por ello, es necesario comprender el concepto de web.
Rodriguez (2008) define web como un mecanismo online mediante el cual se transmite
informacién. Ahora bien, la web 1.0 es un medio informativo que se presenta en una pagina fija
Unicamente de lectura (Corino, 2017); es decir, se caracteriza por ser unidireccional, ya que no

existe interaccion, pues solo la empresa tiene control de las publicaciones que realiza.

Posteriormente, fue creada la web 2.0. Esta herramienta generé que las plataformas se
volvieran dinamicas y comunicativas; asimismo, se caracteriza por ser bidireccional y facilitar la
creacion de contenido para los usuarios (Rodriguez, 2008). Esto sugiere que existe un proceso de
retroalimentacion, pues los usuarios son capaces de responder y reaccionar, de alguna manera, a
las publicaciones que realiza la empresa. Ademas, los usuarios son participes en la creacion de
contenido; por ello, en este medio las redes sociales, los blogs y otros servicios multimedia
(Demarini & Yanqui, 2019). En otras palabras, los usuarios optan por publicar informacién; por
esta razén, se ha promovido en mayor medida el empleo de los medios sociales existentes que

dan paso al marketing digital.

Ahora bien, el marketing digital es un conjunto de estrategias que analizan la actividad
de los usuarios (Pérez, Araujo & Girdn, 2019). Ademas, evoluciond la comprensién que se tenia
de las cuatro variables tradicionales a fin de que exista una comunicacién personalizada entre
organizaciones - usuarios (Rivera, 2015). Concretamente, las tradicionales 4 P's (producto, precio,
promocion y punto de venta) no son las Unicas variables que se evaltan, pues en la actualidad el
cliente busca en medida de lo posible, una atencion individual de forma que se le otorgue una
experiencia de compra completa, incluso si esta no llegara a realizarse. Es asi como se observa la
transicion hacia el marketing 5.0, con el cual se busca mejorar la entrega del valor para el cliente

mediante el uso de la tecnologia.

Respecto con el Marketing 5.0, segun Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021), consiste en
la aplicacion de tecnologias que simulan al ser humano para entregar contenido de valor durante

la experiencia del cliente. Esto es, la combinacién de tecnologias, tales como la inteligencia
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artificial, larealidad virtual, la robética, internet of things, entre otras, que simulan las capacidades
de los vendedores para facilitar la elaboracion, transmision y mejora de las ofertas realizadas de

acuerdo con la necesidad del cliente.

Asimismo, Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021) afiaden que si bien el Marketing 5.0
contribuye con la adaptacién de la estrategia de marketing para cada cliente, es necesario que las
empresas cuenten con especialistas que posean la competencia de disefiar estrategias y aplicar las
tecnologias adecuadas a los diferentes casos de uso del marketing. En este sentido, debe existir
un apoyo mutuo entre la inteligencia humana y la informética. En pocas palabras, la tecnologia
aun no puede entender por completo el comportamiento humano; por lo tanto, la humanidad
continua siendo el foco critico del marketing 5.0. Es asi como se trata de llegar hacia un punto de
equilibrio donde haya la colaboracion tanto de la tecnologia como de las personas con la finalidad
de entregar valor durante el proceso por el que pase el cliente.

De esta manera, el marketing digital se desarrolla con el apoyo de herramientas digitales,
las cuales se emplean de acuerdo con la conveniencia de cada organizacion. A continuacion, se
explica brevemente aquellas herramientas mas utilizadas y el concepto de marketing de

contenidos.
1.3. Herramientas del marketing digital

Mediante el marketing digital, se pueden ajustar las decisiones en una empresa sobre la
base de resultados cuantificables, tendencias del mercado y preferencias de los clientes (Membiela
& Pedreira, 2019). En este sentido, gracias al marketing digital es posible medir los resultados de
las decisiones ejecutadas en la organizacion, de manera que los cambios realizados no son con
datos desconocidos, sino con un objetivo medible. En esta linea, en conjunto con la tecnologia,
aparecieron muchas herramientas, entre las cuales se encuentran las paginas web, los correos
electrénicos y los medios sociales que permiten a los usuarios formar vinculos entre ellos (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2017). En otras palabras, las recientes herramientas tecnolégicas facilitan
a los usuarios mantenerse conectados. De esta manera, se puede establecer una interaccion

organizacion - usuario.

Basado en lo expuesto, Garay & Guzman (2020) destacan que el marketing digital cuenta
con un conjunto de herramientas de Inbound Marketing que permiten implementar su estrategia

de mercado, las cuales se exponen a continuacion.
1.3.1. Redes sociales

Las redes sociales permiten establecer relaciones profesionales y personales en el

mundo virtual. Asimismo, las empresas emplean las redes sociales para integrarse al colectivo
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gue actualmente convive en la web mientras utilizan el espacio online para promocionar sus
productos y marcas (Orihuela, 2008). En concreto, mediante las redes sociales, las empresas han
logrado establecer contacto con los usuarios. Con ello, se espera, bajo una estrategia con
publicaciones de contenido acerca de los mejores atributos, beneficios y la seguridad de un valor
agregado en sus productos o servicios, formar un vinculo a largo plazo que procure compensar el

soporte fisico con el que se acostumbraba el marketing tradicional.

De hecho, las redes sociales son definidas como medios de comunicacién que permiten
a los usuarios mantenerse conectados via online (Morla, 2014). Esto es, los medios sociales son
plataformas que permiten a las personas comunicarse mediante internet y, en algunos casos,
también por datos moviles. Esto se debe a que los usuarios crean y comparten su propio contenido.
Adicionalmente, se puede mencionar las siguientes redes sociales mas conocidas: Instagram, la
cual inici6 como una plataforma para compartir fotos y videos personales, pero durante los
altimos afios también es utilizado por las empresas; Facebook, el cual permite mantener una
comunicacién mas cercana con amigos mediante interacciones como los comentarios, los me
gusta, la opcién de compartir contenido, los comentarios, entre otros; adicionalmente también se

encuentra las plataformas de YouTube, Twitter, Linkedin y Pinterest (Garcia & Rodriguez, 2012).
1.3.2. SEOy SEM

El Search Engine Optimization (SEO) es fundamental para las empresas que atienden
a los usuarios a través de su pagina web. En esta linea, se define como una técnica que ayuda a
modificar una pagina web de manera que esta pueda visualizarse sobresalientemente en los
resultados de los motores de busqueda (Andronov, 2020). En este sentido, el SEO permite que
una pagina web se posicione de manera organica en los motores de busqueda por Internet. Por
ello, su empleo puede ocasionar un gran impacto en las organizaciones. De igual forma, se explica
que la importancia de la optimizacion de la web corporativa SEO radica en que si la web se
posiciona en los motores de busqueda entonces las probabilidades de que los usuarios la visiten
son considerables (Membiela & Pedreira 2019). De esta manera, el valor de la aplicacion del SEO
en una web corporativa es que, al posicionarse entre los primeros resultados, se presenta como la
primera opcion que los usuarios visibilizan; por lo tanto, la oportunidad de que la visiten aumenta
sustancialmente; asi, crece su trafico web. Por el contrario, los usuarios no suelen pasar de la

primera pagina de resultados, por lo que tendria muy poca o ninguna visita.

Por otro lado, el Search Engine Marketing (SEM) permite que el cliente objetivo recibe
informacién mediante una publicidad de marketing (YYang, 2010); es decir, tiene el objetivo de
posicionar la pagina web en los resultados de los motores de blsqueda de manera que sea mas

visible para el cliente, al igual que el SEO. Sin embargo, la diferencia es que lo logra mediante
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publicidad patrocinada. Por ultimo, el SEM se caracteriza por facilitar la bisqueda de los objetivos
del cliente y tener un bajo costo (Yang, 2010). En otras palabras, la primera caracteristica se
refiere a que el cliente brinda la informacion sobre el producto o servicio que requiere, a través
de las palabras clave en los motores de blsqueda; por otra parte, la segunda caracteristica se
refiere a que, si bien el SEM tiene un costo, esta publicidad se le presenta Unicamente a los clientes
meta en lugar de solo esperar por un potencial cliente de forma que su costo es menor comparado

con otros costos de marketing.
1.3.3. Web Corporativa o Pagina web

Las paginas web corporativas son un tipo de web que contienen la informacion
actualizada de una empresa en concreto. Esto con el objetivo de representar a dicha organizacion,
de manera que el usuario pueda conocer mejor a su equipo, quienes son, y sus servicios, lo que
hacen, y, de esta forma, pueda captar clientes de diferentes maneras (Marin et al, 2015).
Asimismo, los autores agregan que la web corporativa permite a la organizacion interactuar con
sus usuarios por medio de mdaltiples canales. Esto les facilita conocer las opiniones del usuario,
tener un mayor alcance, mayor eficiencia en la entrega de sus productos o servicios, comunicar a
la sociedad acerca de su identidad, de forma que se promueva el cumplimiento de una buena
imagen y sus implicancias. En este sentido, las paginas web ofrecen informacion con la finalidad
de que el usuario esté enterado acerca de lo que es y lo que hace la organizacién. Adicionalmente,
el ser un medio multicanal le otorga a la empresa la posibilidad de interactuar con los usuarios,
con lo que se puede conocer mas y mejor. Asi, segun sus preferencias se pueden alcanzar mas
mercados, mejorar su servicio al cliente y transmitir sus valores a la sociedad de forma que se

promueva una imagen positiva de la empresa.

Ahora bien, la web corporativa debe resultar cbmoda para el usuario. Esto debido a
que el usuario es quien debe aprobarla (Membiela & Pedreira, 2019). En esta linea, la pagina web
fue creada para que cada vez mas usuarios sean quienes interactden con ella, de manera que se
cree un mayor trafico web, y, en consecuencia, la marca pueda posicionarse. Sin embargo, esto
no es posible si el usuario no encuentra amigable la web para que pueda navegar en ella, pues

podria aburrirse y, posteriormente, abandonarla.
1.3.4. Call-to-Action (CTA)

Se traduce en espafiol como botones de “llamada a la acciéon”. Cumplen con el
proposito de captar la atencion del visitante y redireccionarlo ya sea a la pagina web, redes
sociales, blogs, etc. Sirve de guia para indicar cudl es el siguiente paso que se desea que realice

el potencial cliente (Castan, 2018). Concretamente, los portales web ofrecen al usuario algin
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contenido de su interés a cambio de dar click en un botdn o enlace que los dirigira hacia un
formulario donde brinde sus datos. La finalidad de los CTA es lograr convertir aquellos

potenciales clientes en clientes mediante ese intercambio de informacion.
1.3.5. Landing pages y Thank you pages

Una landing page es una péagina web que facilita la conversion del usuario visitante a
Lead (Sordo, 2022). Esto es, consiste en una pagina web adicional que emerge en cuanto el
usuario selecciona un boton Call-To-Action y, generalmente, son un formulario que ayuda a
obtener datos y preferencias del usuario. Ahora bien, una thank you page es aquella pagina
adicional hacia donde los usuarios son dirigidos luego de haber realizado algun registro de usuario
o descarga (Bel, 2015); ademas, esta contiene un mensaje de agradecimiento como respuesta a la
interaccion realizada. Asimismo, Palma (2017) considera a las thank you pages como el tltimo
paso en el proceso de conversion de un lead, por lo que también es la primera interaccién Empresa
— Lead. Esto ocurre cuando el usuario deja los datos requeridos dentro de esta landing page, la
cual es definida por Heilborn (2022) como una pagina web preliminar o pagina de aterrizaje donde
se destaca algo en especial, ya sea un producto o alguna promocién. El usuario pasa de ser solo
un visitante a ser un lead. Si la empresa lo agradece entonces deja una buena impresion en el

usuario y, con ello, una buena primera experiencia.
1.4. Marketing de contenidos

La mayoria de los autores coinciden en que el marketing de contenido es una estrategia
vinculada con la creacién de contenido valioso, cuyo objetivo principal es atraer y fidelizar un
publico en especifico (Angosto, 2014). Con el empleo de esta estrategia, se espera generar
contenido que incentive la compra de productos o servicios por parte de los potenciales y, con el
tiempo, se conviertan en promotores. De esta misma manera, Demarini & Yanqui (2019)
consideran que para denominarse marketing de contenidos debe cumplir con las metas de las
organizaciones. En concreto, no solo se trata de publicar contenido, sino que debe estar alineada
con los objetivos SMART de la organizacién (en inglés las siglas se nombran: Specific,
Mesurable, Achievable, Relevant, y Time-bound). Dichos términos se traducen de la siguiente
manera: especificos, deben ser lo mas detallado posible; medibles, deben poder medir
cualitativamente; alcanzables, deben ser realistas; relevantes, deben ser importantes y generar

impacto en la empresa; y tiempo, deben desarrollarse en un lapso de tiempo especifico.

Adicionalmente, entre otros beneficios que brinda el marketing de contenidos, se
encuentran el abaratamiento de los costos, el incremento en las ventas y la visibilidad de la

empresa (Angosto, 2014). En este sentido, el marketing de contenidos es mucho méas econémico,
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ya que no se debe pagar por la publicacién de los contenidos que realiza el community manager
de la organizacién, pero si se debe tener en cuenta que requiere de tiempo y dedicacion.
Asimismo, si se logra el objetivo de atraccion de clientes entonces las ventas se incrementan y

logran posicionar a la organizacion.
1.5. Atraccion de Clientes

La atraccidn es la busqueda de clientes potenciales con el fin de convertirlos en clientes
finales. Por ende, alcanzar nuevos clientes ayuda a mejorar una empresa, no solo en el sentido de

aumentar las ventas, sino para el reconocimiento de marca y la expansion hacia otros frentes.

De acuerdo con Santo & Alvarez (2012), la atraccion de clientes se refiere a que los
consumidores son quienes se acercan al producto o servicio por su propia cuenta, debido a que se
sienten atraidos por el contenido publicado. Asimismo, los autores afirman que esta estrategia es
totalmente opuesta al marketing tradicional, pues el interés que surge en el cliente para crear el
vinculo no es forzado, se gana. Por lo tanto, ya no se trata de invadir el espacio web ni irrumpir
en el consumidor para que este vea la publicidad a toda costa, sino de crear contenido lo
suficientemente interesante, de manera que el potencial cliente es quien busca hacer contacto para
obtener el producto o servicio que observd en internet. Este es un aspecto importante para las
empresas, debido a que cada vez maés individuos conoceran la marca de esta manera; por ello,
optan por invertir en estrategias de atraccion de clientes. De esta manera, se expanden hacia un
mayor publico objetivo y las posibilidades de obtener un incremento en sus ventas son altas y, a

partir de ello, lograr el alcance de sus objetivos organizacionales.
Desde esta perspectiva, Allan (2007) sefiala lo siguiente:

“Son muy pocas las personas que se despiertan pensando en comprar algo, la gran
mayoria tiene otras cosas en mente entre los cuales se pueden sefialar: los asuntos

familiares, los problemas en el trabajo, las cuentas por pagar, entre otras” (p. 5).

Por consiguiente, con la finalidad de lograr el éxito comercial, es indispensable atraer al

cliente hacia lo que se esta ofreciendo, lo que implica romper la barrera de la indiferencia.

Al respecto, Gispert (2008) indica que para brindar un servicio eficiente y obtener
retroalimentacioén valiosa, es preciso conocer las necesidades y preferencias del cliente. De esta
manera, se puede concebir que la atraccion al cliente se utiliza para estimular el interés de los
usuarios haciendo que mas tarde estos usuarios se conviertan en clientes potenciales v,

eventualmente, en clientes finales.

1.6. Fidelizacién
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Se define a la sostenibilidad de una empresa como la relacion duradera que pueda tener
con sus clientes, y no solo a la materializacién de la compra. Significa entonces, que fidelizar a
un cliente es preservar su satisfaccion durante el proceso de compra y a posterioridad, asi como
brindarle informacion valiosa, y/o Util, de manera constante. De esta manera se logra conservar a
los leads que no llegaron a volverse clientes, pero son seguidores de la marca y eventualmente

pueden volverse impulsores de esta en el ambito digital.

Ademas, se encontré que las acciones para la satisfaccion de los clientes son menos
costosas que las estrategias llevadas a cabo para la atraccion del cliente, ya que el costo para
invertir en la fidelizacion es cinco veces menor con respecto de las acciones de marketing para la
atraccion. A pesar de ello, las empresas insisten en invertir en la etapa de captacion de clientes.
(Escamilla, 2020).

Adicionalmente, Alcaide (2015) plantea el trébol de la fidelizacion, un modelo cuyo
nucleo esta conformado por lo siguiente: i) la cultura organizacional orientada al cliente, es decir,
donde el cliente sea el objetivo en cada area de la empresa; ii) la calidad de servicio, ya que hay
mayor probabilidad de que el cliente regrese solo si se siente satisfecho con el servicio y esto solo
se logra a través de la calidad; y iii) la estrategia relacional, la cual consiste en la vision a largo
plazo del vinculo entre la empresa y el cliente. Complementariamente, el autor también menciona

los pilares en los que se basa la fidelizacion de un cliente:

e Informacidn del cliente, referente no solo a sus datos y preferencias sino también a los
procesos Yy sistemas utilizados para la recoleccion de todo tipo de informacién acerca del

mismo.

e Marketing interno, ya que la prestacion de servicios esta a cargo de los colaboradores de
la organizacion; en este sentido, es indispensable la motivacion y participacion de toda la

empresa.

e Comunicaciéon con el cliente, debido a que la fidelizacion tiene una connotacion
emocional; por ello, es importante una correcta gestion de la comunicacion, por lo que

debe ser directa, honesta y asertiva.

e La experiencia del cliente, el cual es un factor vital para lograr su fidelizacion; en esta
linea, es importante todo lo que ocurre en el proceso de compra, sin importar que sea
perfecto, lo necesario es que la experiencia al momento de brindarle el producto o servicio

al cliente sea positiva.

e Incentivosy privilegios, esto se refiere a una estrategia que tiene como objetivo reconocer

la lealtad del cliente con la empresa, en forma de beneficios adicionales.

17



De acuerdo con lo planteado, Narrea & Pinto (2020) manifiestan que la fidelidad
inmediata es breve; por lo tanto, se debe alcanzar una fidelidad perenne basada en la participacion
del cliente, especificamente en sus preferencias de compra ya que estas le producen valor. En este
sentido, el Inbound Marketing tiene entre sus objetivos, como Ultima etapa, la fidelizacion de los

clientes, transformandolos en embajadores de la marca.

tal relacién dado que busca, en su ultima etapa, fidelizar a los clientes y volverlos

representantes de la marca.

Las estrategias de marketing digital como las redes sociales, marketing de contenidos,
pagina web, Call to Action, landing y thank you pages, SEO y SEM son empleadas para la
atraccion de clientes. Ademas, dentro de un mercado competitivo es importante la fidelizacion de
clientes. Por ello, se requiere conocer al cliente y su recorrido de compra para brindarle la mejor
experiencia y fortalecer la relacion cliente - empresa. Esto se ve reflejado en la metodologia de
Inbound y las fases que se presentara.

2. Metodologia del Inbound Marketing

En el presente, los canales mas recientes de difusién y comunicacién son los electrénicos
y las herramientas digitales que continGan imponiéndose a los medios tradicionales. De esta
manera, la comunicacion digital, a través del Inbound Marketing, se presenta como una

metodologia que trabaja para atraer clientes de una manera mas organica.

Las condiciones en que las empresas emplean estrategias de marketing son diferentes
debido a las transformaciones en los habitos de los clientes. En este contexto, se consideran
nuevas formas de acercarse a estos para que consuman los productos de la empresa y que,

finalmente, se establezca una relacién sélida en el tiempo.

Asimismo, esta metodologia, creada por Brian Halligan y Dharmesh Shah, surge a partir
de sus propias experiencias profesionales con énfasis en la atraccion organica de los usuarios
digitales, lo cual otorga nuevas herramientas a las empresas o instituciones para poder captar y
atraer la atencion del cliente, interactuar con él, cerrar la venta de un producto o servicio y,

finalmente, fidelizarlo con contenido de valor constante para que el ciclo sea continuo.

2.1. Definicion y diferenciacion del Inbound Marketing

La definicion de Inbound Marketing se relaciona con la atraccion de clientes a traves de

contenido valioso para el mismo. Asimismo, Fuente (2020) infiere que el Inbound Marketing
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presenta como caracteristica principal la empleabilidad de técnicas no intrusivas a diferencia del
marketing tradicional, también conocido como Outbound Marketing. En este sentido, las acciones
de marketing realizadas desde este enfoque se perciben como una inversién a fin del
relacionamiento con los clientes que se fortalece con la generacidn de informacion personalizada

segun el tipo de cliente de la empresa.

Desde esta perspectiva, la relacion entre el cliente y la empresa se proyecta a largo plazo,
lo que deberia ser beneficioso para ambos. Esto se debe a que las estrategias realizadas durante
una campafa digital suelen tener resultados dentro de un determinado evento o periodo; en
cambio, en el Inbound Marketing, las acciones que se ejecutan pueden aplicarse en multiples
niveles, debido a que implementa un plan de continuas actividades de marketing (Valdés, 2019).

De esta forma, se demuestra que en el marketing tradicional la comunicacién entre el
cliente y la empresa era Unicamente unidireccional, de la marca hacia el cliente; mientras que, con
el Inbound Marketing la comunicacion se vuelve bidireccional, es decir, tanto la marca como los
usuarios puedes enviar y recibir informacion, o sea interactuar entre ellos, de forma mas directa,

rapida y fluida, al mismo tiempo que reciben orientacion durante su proceso de compra online.

En relacion con ello, se tienen los resultados de la implementacion del Inbound
Marketing en las empresas que llevan a cabo dicha metodologia. Visto de esta manera, Valdés
(2019) plantea que los contactos cualificados de marketing (MQL) se multiplican por 7,3 en el
primer afio y este sigue creciendo en el siguiente afio por 9,8 veces. Otro aspecto relacionado es
el incremento de leads que es de 3,8 veces en el primer afio y de 14,7 veces en el siguiente afio.
Por altimo, al igual que en los ejemplos anteriores, las visitas e interacciones con la pagina web

SOn mayores.

En otras palabras, se evidencia un incremento en la base de datos relacionales o también
conocidos como contactos cualificados de marketing. Asimismo, aumenta la cantidad de
visitantes que en un primer momento eran desconocidos y, luego, se convierten en visitantes con
determinadas caracteristicas como su nombre y otros datos personales. Para finalizar, se observa
un impacto positivo, sobre todo en las empresas B2C (Business-to-Consumer), en la cantidad de

visitas acumuladas en la pagina web de la empresa.
2.2. Etapas del Inbound Marketing

Es necesario comprender las distintas etapas por la cual pasa el cliente potencial, desde
su primer encuentro con la marca, su acercamiento, conversion y finalmente, fidelizacidn con la

misma.

Por lo tanto, segln se indicd, esta metodologia propone un acercamiento a los clientes
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por medio de contenido valioso para este y una comunicacién continua sin que el cliente perciba
que las acciones dirigidas hacia él son invasivas. (HubSpot, 2021). A continuacion, se
desarrollaran las cuatro (4) etapas de la metodologia de Inbound Marketing, las cuales son:

Atraccion, Conversion, Cierre y Fidelizacion.
2.2.1. Etapa de Atraccion

En la primera etapa del Inbound Marketing, se deben planificar las acciones y recursos
que se empleardn para generar trafico en la pagina web. De esta forma, los clientes pueden
conocer a la empresa y sus productos y/o servicios. Ademas, se enfatiza la pagina web como una
herramienta colaborativa que no solo se limita a ser un sitio virtual de ventas, pues busca brindar
al cliente la experiencia de compra y junto con ello que el cliente desee formar parte de la
comunidad virtual de la empresa (Halligan & Shah, 2014). En esta linea, se resalta la experiencia
de compra debido a que se involucra emociones y la percepcion que el usuario tiene en el inicio,

durante y al final de la transaccion del producto o servicio.

Por otro lado, HubSpot (2021) indica que, en la etapa de atraccion del cliente, el sitio
web es la imagen de la empresa por lo que se debe emplear otras estrategias que faciliten su
busqueda como SEO, SEM y keywords. En ese sentido, el uso de dichas herramientas digitales
impulsara el contenido de la pagina web de la empresa en Internet. Sin embargo, también hay
otros instrumentos que pueden relacionar a los visitantes virtuales con méas contenido digital de
la empresa. Entre ellas se destacan las redes sociales y los blogs, ya que a través de estos medios

los visitantes pueden compartir sus opiniones dentro de la comunidad de la empresa.

Ademas, la importancia de esta primera etapa radica en que una pagina web o red
social sin muchas visitas tiene menos probabilidades de generar leads (RD Station, 2020); es decir,
en dicha fase se inicia el proceso de buyer journey del potencial cliente, lo que da paso a la

interaccion con el mismo.
2.2.2. Etapa de Conversion

Durante la primera etapa el agente desconocido tiene una aproximacion a la
informacion de la empresa y, mas adelante, al salir de dicha fase, se convierte en un prospecto de
cliente. Cabe sefalar, que HubSpot (2021) indica que la empresa no es el centro de atencidn, sino
los clientes; por ello, se debe presentar la propuesta de valor como una solucion. Por esta razon
el contenido que se crea tanto para la pagina web como para las otras plataformas digitales que
tenga la empresa deben estar enfocadas en las necesidades del potencial cliente. Incluso, antes de
realizar una inversion en estrategias de marketing digital, se debe considerar un disefio atractivo,

sino también en el contenido (Halligan & Shah, 2014). De esta manera, el visitante, al ingresar a
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las plataformas digitales, observa contenido valioso y de interés para este; en consecuencia, se

establecerd una comunicacién entre ambas partes y se podra forjar una relacion a largo plazo.

Para esta fase del proceso se utilizaran herramientas digitales como formularios,
landing pages y Call-to-Action. Por tanto, los formularios son un instrumento esencial para la
recoleccién de datos; los landing pages tienen la finalidad de convertir a los visitantes en los
leads; y el Call-to-Action es el botdn o imagen gréfica que indica las siguientes acciones que debe
realizar el usuario (Biz Marketing, s.f.). Este conjunto de instrumentos guiara al visitante para que

se convierta en un lead.

Ahora bien, se define como lead “al usuario que brinda informacion personal a la
empresa con el objetivo de formar una base amplia de datos” (Bel, 2020, p. 8). De esta manera,
la empresa envia informacion personalizada al lead a través de su correo electronico. Asi, se
fortalece la comunicacion con la empresa y esta Gltima, a su vez, reconoce mas caracteristicas de
su cliente ideal. Al mismo tiempo que el lead recibe la orientacién adecuada para su futura

compra.
2.2.3. Etapa de cierre

Esta etapa tiene como objetivo concretar la venta, de forma que los potenciales clientes
pasen a ser clientes de la marca; asimismo, este esfuerzo lo lleva a cabo las areas de Marketing y
Ventas de la organizacion, quienes a su vez se responsabilizan de convertir a los Buyer persona
en personas calificadas a quienes vender y, posteriormente, clientes (Sanz, 2018). Es decir, en
esta penultima etapa, el centro de atencion es el consumidor; por ello, ambas areas mencionadas
anteriormente deben asegurarse de trabajar en conjunto para brindar la mejor atencion, en otras
palabras, deben toman en cuenta lo que el buyer persona de la organizacién necesita, asi se brinda
informacion relevante para la resolucion de sus problemas y, posteriormente, lograr cerrar dicha

venta con el potencial cliente.

Adicionalmente, el mismo autor menciona que esto se logra mediante el uso del Email
marketing, el cual consiste en el envio de informacién relevante a los potenciales clientes
mediante emails personalizados; y el software de automatizacion de marketing, el cual permite el
manejo eficaz de la base de datos de la organizacion para lograr la maduracion de dichos

potenciales clientes.
2.2.4. Etapa de fidelizacién

Por ultimo, la etapa de fidelizacion consiste en demostrar a sus clientes que los aprecia,
incluso luego de haber realizado su ultima compra; esto se logra mediante la constante interaccion

de la organizacion con dichos clientes (Sanz, 2018). En otras palabras, esta Ultima etapa tiene
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como objetivo fidelizar a los clientes, mediante acciones que les hagan saber que la organizacion
no esta interesada Unicamente en conseguir una compra de su parte, sino mostrar real interés.
Adicionalmente, las herramientas a emplear seran las redes sociales y el software de

automatizacion de marketing y correo electronico.

Es importante mencionar que el esfuerzo empleado debe ser el mismo en las cuatro
etapas y no debe recaer en el acoso a los clientes, ya que la caracteristica principal de la

metodologia del Inbound Marketing se caracteriza por ser no intrusiva.
2.3. Modelos de plan de implementacidn de Inbound Marketing

Ahora que se han explicado las etapas del Inbound, se deben mapear los posibles

modelos a utilizar como propuesta de implementacion de la presente investigacion.

El primer modelo es de Jordi Hernandez (2021), quien comparte este plan de
implementacion en diez pasos desde el blog oficial de la empresa creadora y principal impulsora
de la metodologia Inbound: HubSpot. Asimismo, esta pagina brinda servicios digitales para
empresas de diversos tamafios. Este blog es una herramienta que permite seguir expandiendo su
metodologia para guiar a interesados en aumentar sus conocimientos en marketing digital. Esta
propuesta se diferencia por su mayor cantidad de pasos que empieza desde un entendimiento
tedrico del Inbound gue no se encuentra en otros planes de implementacion; ademas, contiene
acciones muy especificas para cada etapa, por lo que puede ser bastante (til para empresas que

recién se estan familiarizando con la metodologia (Ver tabla 1).

El segundo modelo es el propuesto por Carlo Farruci (2021), publicado en el blog de la
pagina oficial de la agencia InboundCycle, reconocidos como la primera agencia de Inbound
Marketing en Espafia desde el afio 2011. Actualmente son Elite Partners del mismo HubSpot y
durante 10 afios difunden y aplican la metodologia de Inbound Marketing, al igual que HubSpot,
a través de sus servicios de consultoria en marketing digital, procesos de venta digital y CMR.
Este modelo se caracteriza por utilizar herramientas y términos méas sofisticados y a su vez

propone un analisis que puede ser mas detallado, y mas trabajoso en cada paso (Ver tabla 2).

Tabla 1: Modelo de plan de implementacién de Inbound marketing — HubSpot

Pasos Etapas Descripcion

1 Entender el Inbound Marketing Se necesita entender la base teérica del Inbound
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Marketing para luego ser llevado a la préctica; ademas,
es necesario familiarizarse con conceptos como buyer's

persona, planes de contenido, leads, etc.

para la estrategia

2 Definicion de negocio y objetivos | Se debe realizar un analisis interno de la empresa,
del mismo revisar la mision, valores y puntos de diferenciacion
con la competencia; de esta manera, se puede crear un
“autorretrato digital” preciso.
3 Identificar recursos disponibles En este punto se toma como "recursos" al personal

disponible para realizar las funciones concretas del
plan: identificar qué contenido posee la empresa que
pueda ser aprovechable, qué personas tienen el
conocimiento para generar dichos contenidos de
manera regular, quién se encarga de todo el manejo de
las redes sociales, paginas webs, blogs, etc.; y, por
altimo, quién va a medir los resultados y hacer el
seguimiento diario. El autor indica la posibilidad de

contratar a una agencia especialista para estas tareas.

4 Definicion del Buyer Personay sus

necesidades

Esta herramienta se utiliza para identificar el perfil o
perfiles del comprador "ideal" para la empresa. Para
esto necesitamos entender sus necesidades a

profundidad.

5 Busqueda de palabras clave

(keywords)

Se recalca la importancia del SEO vy la seleccidn de las
"keywords", palabras claves en la busqueda de
informacion. Se debe tener en cuenta el nivel de
madurez del proceso de compras que la palabra
representa, asi como el nivel de conocimiento que el

usuario tiene, y el tamafio mismo de la palabra.

Tabla 1: Modelo de plan de implementacion de Inbound marketing — HubSpot

(continuacion)
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Pasos

Etapas

Descripcion

Elaboracion de un calendario de

contenidos y difusion

Esta es una herramienta ayudard en la organizacion de
la creacion, publicacion y seguimiento de los
contenidos. Debe contener titulo y tematica del
contenido, formato de presentacion (foto, video,

articulo), red social, hora y fecha de lanzamiento.

Creacion y revision del contenido

de valor

Se debe tener en cuenta qué tipo de contenido se
creard, cuales son los canales adecuados para llegar al
buyer persona, cuantos contenidos relacionados o
subrelacionados se pueden crear a partir de la inicial.
Ademas, se debe diferenciar los contenidos que
serviran para la captacion de leads, y los que serviran

para difundir la marca y posicionarse.

Instalacion de una herramienta

profesional de Inbound Marketing

En este punto, el autor recomienda la utilizacion de
una herramienta gque automatice la produccion y
gestion de todos los insumos y productos del plan.
Estos programas o plataformas se especializan en
optimizar todo el proceso de Inbound y darle un

correcto seguimiento.

Configuracion de landing pages,
Call-to-Action, y thank you pages

Es necesario acompafiar al visitante online durante
todo el proceso, por los canales de la empresa. Para
esto se hacen utilidad de tres herramientas: CTA (Call

To Action), Landing Pages y Thank You Pages.

10

Anélisis y medicion

Se debe realizar un andlisis exhaustivo de las
estrategias utilizadas, la efectividad de los contenidos,

canales, lead y la tasa de conversién a ventas.

Adaptado de Hernandez (2021)
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Tabla 2: Modelo de plan de implementacion de Inbound Marketing — InboundCycle

Pasos

Etapas

Descripcion

Define quién es tu Buyer Persona

Como primer paso se plantea realizar un estudio
exhaustivo del perfil del cliente ideal para la empresa, este
incluye variables demograficas, necesidades, asi como la
clasificacion del tipo de Buyer Persona y qué funcion

tendria dentro de los procesos.

Estudia el Buyer’s Journey 0 el

proceso de compra

Se propone una definicion muy precisa del proceso de
compra de los clientes de la empresa. Se debe poner
principal atencion a las dificultades del proceso e idear

como solucionarlas.

Disefia el sales process 0 proceso

de venta

El proceso de venta incluye todas las acciones, desde
captar la atencion de un potencial cliente hasta completar
la transaccion final. Se propone la estrategia AIDA:
Atencién, llamar la atencién teniendo en claro la intencion
de venta; Interés, causar interés mostrando las ventajas
del producto o servicio; Deseo, generar el sentimiento de
deseo por lo que se ofrece; y finalmente la Accion, realizar
la transaccion.

Trazar la estrategia de contenidos

Esta etapa se centra en el planteamiento del tipo de
contenido que se producird para cubrir las necesidades
previamente identificadas en cada una de las etapas de la
venta. Se enfatiza en la creacion de contenido no solo
enfocado en el producto, sino también de caracter
educativo o que pueda ser de interés para nuestros

clientes.

Atraer trafico organico (SEO)

El SEO se propone como una de las estrategias mas
importantes dentro del Inbound Marketing, ya que
permite que la informacion seleccionada y producida
cuidadosamente en los pasos anteriores llegue a mas
consumidores. El autor sugiere trabajar con el marketing
en redes sociales y/o colaboraciones con otras paginas o

blogs del sector.
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Tabla 2: Modelo de plan de implementacion de Inbound Marketing — InboundCycle

(continuacion)

Pasos Etapas Descripcion
6 Hacer campafias de publicidad Esta etapa es muy similar a la anterior, ya que también
pagada (SEM) busca aumentar el posicionamiento organico de los

medios digitales de la empresa, pero en este caso se invita
a utilizar herramientas de pago como Facebook Ads,

Instagram Ads o Google AdWords.

7 La automatizacion del marketing | Esta etapa cuenta con dos técnicas importantes para la
implementacion del Inbound Marketing: el lead scoring y
el lead nurturing. El primero que mide el grado de
relacion que tiene el usuario con el Buyer persona, y el
segundo que muestra el tipo de contenido idoneo para
presentar al usuario durante su ciclo de compra para

asegurar una venta.

8 Analitica y reporting El establecimiento de KPI's para la medicion de acciones
como visitas organicas, Leads, Tasa de conversion, ventas

organicas, etc.

Adaptado de Farruci (2021)

Basado en los modelos revisados, se elige utilizar el modelo de Hernandez, ya que es
una actualizacién del modelo de cuatro etapas y se adapta mejor a las necesidades del sujeto de
estudio, el cual aun no cuenta con un plan de marketing digital definido. Ademas, al tratarse de
un plan més especifico, con mayor nimero de pasos, y partiendo del entendimiento de la teoria
del Inbound (como primer paso), lo muestra como una opcion preferible para empresas que no
tengan experiencia previa en la aplicacion del Inbound Marketing, ni conozcan de su metodologia,

como el sujeto de estudio elegido.
2.4. Beneficios de la metodologia de Inbound Marketing

Se deben tener en cuenta dos supuestos antes de utilizar el Inbound Marketing en una

empresa pequefia 0 mediana.

En primer lugar, si bien los autores en su mayoria precisan sobre tres 0 cuatro pasos o
etapas principales, se registra un paso previo adicional, el cual es crucial para que el resto de las

fases puedan cumplirse. Este consiste en definir correctamente los objetivos que se quiere
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alcanzar empleando el Inbound Marketing y los recursos que se tienen para lograr el cometido.
Se advierte que si se plantean objetivos poco especificos o irrealistas no se obtendra el efecto
esperado y se podria tergiversar el enfoque del plan de marketing y los resultados (Miguel-
Romero, 2014).

En segundo lugar, en cuanto al presupuesto necesario para llevar a cabo una estrategia
de marketing basada enteramente en Inbound Marketing, uno de los principales impulsores de la
metodologia y socio de los creadores, David Scott, sefialaba desde un comienzo que el Inbound
Marketing era aplicable a todo tipo de empresas, principalmente a las pequefias y medianas, ya
gue no necesitaba un desembolso de capital muy alto. Esto compensa con el esfuerzo que se
precisa para obtener y utilizar la gran cantidad de herramientas que se requieren para las diferentes
etapas (Scott, Halligan & Shah, 2009).

Sin embargo, debido a la complejidad de las herramientas, como se ha indicado, el uso
es opcional y depende de la focalizacion que se realice al comienzo de todo el proceso. Si se
realiza correctamente, los beneficios son rentables para la empresa. Segun Castan (2018), entre

las principales ventajas se encuentran:

e La generacion de un canal orgéanico: empezando por el uso de herramientas como
campafias SEM y Facebook Ads como mecanismos de atraccion de clientes potenciales,
para luego ofrecerles informacién relevante en forma de blogs o contenido de interés para
los usuarios. Posteriormente, a través de herramientas de SEQ, se busca aumentar los
resultados deseados en busquedas de Google, lograr que se interesen por el contenido
oportunidad que brinda la empresa y crear contenido descargable que ayude a obtener

datos de los usuarios de manera organica.

e Generacion de una base de datos: a raiz de los datos proveidos por los mismos usuarios,
se genera la segunda ventaja: la creacién de una base de datos que, al verse alimentada
de manera voluntaria por los usuarios, disminuye el factor “invasivo” que se busca evitar.
Esta debe aumentar con el tiempo a medida que se agregue contenido nuevo en las redes
sociales o en el blog dentro de pagina web de la empresa. Segun Castan (2018), para que
una visita sea fructifera, el usuario debe haber mostrado interés por el contenido
seleccionado que le interesa, ha procedido con la descarga a cambio de sus datos y forma

parte de la base de datos de la empresa.

e Potenciacion de ventas para las empresas e-commerce: el comercio electrénico ha
aumentado debido a la pandemia por COVID- 19. En este sentido, el Inbound Marketing

y sus estrategias estan enfocados en gran parte a la venta de productos online. El proceso
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empieza de la misma manera con la captacion de clientes potenciales y luego generando
una base de datos. Esto permite la clasificacion y nutricion de los usuarios de manera
oportuna. El proceso de Inbound Marketing permite mapear no solo a sus clientes (buyer
persona) sino también a su proceso de compra (buyer Journey), por lo que permite

implementar mejoras en todo el proceso de compra online.

e Mejora del branding y el posicionamiento: ahora bien, las ventajas parten de la
produccion de nuevos contenidos, no solo de la marca (comercial), sino con temas de
interés para el publico que pueden ir desde noticias del rubro hasta temas educacionales
relacionados con la marca. De esta manera, utilizando el SEO y la difusion por redes
sociales se conseguira mayor trafico a la web, lo que se traducira en un mayor nimero de
busquedas por Google con el nombre directo del blog o de la marca. Ante esto, la
relevancia en la pagina de respuestas de Google aumenta, ya que Google detecta la misma

como mas relevante y posiciona por delante los competidores.

En sintesis, se observa que el Inbound Marketing puede ser una opcion beneficiosa para
las Mypes, en las que se incluye el sujeto de estudio, Late La Tela, siempre y cuando se plantee
correctamente sus objetivos, de manera realista y acorde con el presupuesto disponible; asimismo,
seleccionando de manera precisa las herramientas de atraccién, conversion, cierre y fidelizacion

para cada etapa del proceso, segin lo que la empresa requiera.
2.5. Buyer persona

El buyer persona es la construccion de un tipo de cliente ideal de la empresa que se
obtiene mediante un estudio de mercado. El buyer persona permite un mayor acercamiento a los
potenciales clientes, pues para ello se elaboran preguntas adecuadas con la finalidad de estudiar
con detenimiento las necesidades y que este sea lo mas representativo posible (Sordo, 2020). Esto
implica que la obtencion de la informacion permite conocer méas alla de los datos
sociodemograficos, ya que se busca descubrir las preferencias, comportamientos, metas y otros

aspectos de la persona.

Ahora bien, Sordo (2020) brinda recomendaciones para la creacion del buyer persona.
Como primera sugerencia indica que se revise previamente la base de datos con la que cuente la
empresa con la finalidad de identificar algunos patrones de consumo. Asimismo, considera
importante la perspectiva de los encargados del &rea de ventas y atencion al cliente, puesto que
interacttan con los clientes de forma frecuente y, de esta manera, tienen mayores alcances para el
buyer persona. Por Gltimo, es necesario realizar entrevistas tanto a clientes actuales como a los

potenciales para enriquecer el prototipo de cliente ideal. Por otro lado, algunas de las preguntas

28



gue pueden facilitar la personificacidn del buyer persona estan relacionadas con quién es el buyer
persona, qué motiva al buyer persona, por qué el buyer persona y como comunicarte con €l mismo
(Sordo, 2020). Respecto a las preguntas dirigidas hacia el buyer persona, la primera interrogante
busca delimitar un perfil general, informacion demografica e identificadores. A continuacién, se
desea conocer las motivaciones de este cliente ideal; es decir, sus metas y objetivos, al mismo
tiempo también encontrar la forma en cdmo podemos ayudar a que esto se cumpla. Luego, se
requiere profundizar en la informacién brindada mediante la repregunta y poder obtener
informacién que resalte comentarios positivos o preocupaciones que el cliente pueda tener.

Finalmente, se debe consultar cbmo se enviara la informacién del producto o servicio.

Tabla 3: Definicion de buyer persona

Buyer Persona
Perfil general (Trabajo, historia laboral familia)
(Quién es? |Informacion demogrifica (Edad, salario, ubicacion, sexo)
Identificadores (Trato, personalidad, preferencias de comunicacion)

Objetivos (Primarios y secundarios)

;Qué lo — -

° tira? Retos (Primarios o secundarios)

motiva? —

(Como podemos ayudar a alcanzar sus objetivos deseados/ superar sus retos?
Por que? Comentarios sobre sus retos y objetivos
" |Razones porlas que no comprarian el producto o servicio

- Cémo? Tanto el area de Marketing y de Ventas deben comunicarla solucién albuyer
i .

persona a través de la presentacion del mismo

Adaptado de Sordo (2020)

A partir de la creacion del prototipo ideal de cliente se desarrolla el esquema del proceso

de compras.

2.6. Buyer Journey

A partir de la creacion del prototipo ideal de cliente, se desarrolla el esquema del proceso
de compras. De esta manera, se presenta el buyer journey, el cual se define como el proceso de
busqueda que inicia desde que el consumidor realiza el descubrimiento de un problema hasta la
compra del producto o servicio (Peralta, s. f.). En pocas palabras, dicho proceso inicia desde el
momento en que la consumidora identifica una necesidad que satisfacer hasta el momento en que

decide realizar la compra.

Asimismo, este proceso cuenta con tres etapas por las cuales pasa la cliente potencial.
En la primera, denominada etapa de reconocimiento, el cliente identifica su problema o necesidad.
En la siguiente etapa, denominada la etapa de consideracidn, el cliente ha reconocido su necesidad
y esté en la busqueda de soluciones. Finalmente, en la tercera etapa, denominada etapa de decision

se ha analizado la informacion disponible y se debe tomar una decision (Clavijo, 2021).

29



Los conceptos de Inbound Marketing, buyer persona y journey, asi como el modelo de
implementacion de Jordi Hernandez y el uso de las herramientas digitales se aplicaran en el caso
de estudio de Late La Tela.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El marco contextual se centra en presentar el entorno del proyecto, puntualmente la
industria textil, de moda y confecciones en el Perd, asi como las particularidades de su consumidor.
Adicionalmente se incurre en un andlisis PESTEL para un entendimiento del macroentorno del
sector en el que se precisa su impacto para el sujeto de estudio. Por otro lado, se muestra el contraste
del panorama previo y actual de la pandemia de COVID19 con los cambios que ha sufrido el
comprador online en el Pert y el mundo durante los afios 2020-2021, y las tendencias que se
aplican en el ambito de las redes sociales. Por Gltimo, se busca presentar detalladamente al sujeto
de estudio, la marca de ropa femenina Late La Tela, asi como su historia, su organizacién, sus
canales de venta; asimismo, se recurre a un analisis FODA para presentar tanto aspectos internos

como externos que afectan a la marca.

1. Sector textil y la relacion entre el consumidor de moda y las prendas de

vestir

En el presente subcapitulo se explica el desarrollo de la industria textil y de confecciones
en la economia global y su impacto en el Per(. Asimismo, se contrasta la situacion y se describe
el consumo de prendas de vestir y su relacion con la evolucion de la moda. Por ultimo, se definira

al consumidor de moda y su vinculacion con la tecnologia.
1.1.Industria textil y de confecciones en el Peru

El sector textil y de confecciones abarca actividades relacionadas con la fibra natural y
artificial para la elaboracion de hilo, la fabricacion de telas y la confeccion en si misma de prendas
de vestir. Ademas, el sector textil y de confecciones representa el 6.4 % del PBI de manufactura.
Adicionalmente, dicho sector genera 400 mil puestos de trabajo anualmente y represent6 el 2.3
% de la poblacion econémicamente activa (PEA) a nivel nacional en el 2019 (IEES, 2021) (Ver
figura 1). En relacién con las empresas del sector manufactura, hacia el 2018 se registro que el
30.6 % eran empresas de textiles y confeccién, de las que 99.9 % son micro y pequefias empresas
(Ver figura 2).
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Figura 1: Evolucion del sector Textil y Confecciones, 2015-2020

Evolucion de la Produccion del Sector Textil y Confecciones,
2015-2020
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Figura 2: Evolucion de la Produccion del Sector Textil y Confecciones, 2015-2020

Adaptado de Ministerio de Produccion (PRODUCE) (2021)
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Dentro de este contexto y las tendencias de moda del mercado internacional, se
desarrollan actividades en las que tanto el sector publico y privado buscan promocionar la moda
peruana. En este sentido, Peri Moda es una plataforma comercial que busca relacionar la oferta
de exportacion de prendas de vestir y articulos de decoracion con compradores internacionales.
Actualmente, a través de su pagina web, organiza ruedas de negocios virtuales debido al contexto

actual, pero sobre todo adaptandose a los cambios del consumidor.

Es asi como la industria de la moda se segmenta de acuerdo con el tipo de consumo de
la prenda de vestir y los actores que estan implicados en este proceso. Cabe resaltar que la
estructura en la industria de la moda se clasifica de acuerdo con la exclusividad de la confeccidn,
el tipo de tecnologia empleada en la produccion y el tipo de publico al que se dirigen. Asimismo,
los actores principales son las instituciones del Estado, como PromPer(; el cliente final es quien
define la oferta; los disefiadores de moda son los creadores de la vestimenta; los proveedores son
quienes brindan materia primay otros insumos; las empresas de soporte especializado en el rubro;
los distribuidores quienes son intermediarios en la relacion productor - cliente; y los productores

de las prendas de moda, de marca propia o de terceros (Costa & Reyes, 2016).

Por otra parte, existe un esquema se divide en vestimenta de alta costura, de pronto uso
y de gran difusion. En dicho esquema, la vestimenta de alta costura se define por la alta calidad
de sus insumos, el reconocimiento del disefiador y el poder adquisitivo de su publico objetivo; la
de pronto uso ofrece prendas de vestir de buena calidad a un precio mas accesible; por Gltimo,
las prendas de gran difusion se inspiran en las anteriores mencionadas, aunque se prioriza mas el

precio que la calidad.

No obstante, existe otra clasificacién que brinda mayor detalle en comparacion con las
prendas de vestir de pronto uso. De acuerdo con Han, se plantea una jerarquia de 7 niveles para
los diferentes tipos de mercado: Haute couture, designer, bridgewear, better, moderate y budget
como se citd en Cuadros, Padilla, & Meza (2018). EI primero, Haute couture, y el segundo,
designer, pertenecen a un mercado mas exclusivo, siendo el primero el mas exclusivo. En el
tercer nivel se encuentran prendas de vestir que se venden en tiendas departamentales y son mas
economicas en relacion con los primeros. En la siguiente categoria se encuentran aquellas marcas
nacionales que la identifican como una prenda de vestir de buena calidad; en contraste, estan las
prendas de vestir catalogadas como moderate, las cuales también son del mercado nacional, pero
no tienen el mismo reconocimiento que las anteriores. Finalmente, el Gltimo nivel de la jerarquia
esta dirigido a un publico que prioriza el precio sobre la calidad del producto. De esta forma se,
comprende la relacion entre la industria textil, el impacto de la moda vy el rol del consumidor en

este contexto.
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1.2. El consumidor online en el Peru

El comportamiento de los consumidores puede ser analizado desde el &mbito de la
psicologia y de la economia. En este sentido, se destaca la necesidad de conocer el
comportamiento de este, ya que esto es esencial para poder desarrollar las estrategias de marketing
adecuadas para las organizaciones. Asimismo, se menciona que la conducta del consumidor se
determina por las actividades que realiza con la intencién de satisfacer sus necesidades (Barragan
& Reyes, 2020). Dicho estudio permite conocer las razones vinculadas con las compras de los
usuarios, en qué momento y lugar lo realizan, y la cantidad de veces que estas acciones se repiten.
Por otro lado, también, es importante identificar los factores que influyen en el comportamiento
del consumidor, ya sean exdgenos o enddgenos. Los factores exdgenos se refieren a la calidad del
producto, el precio, la valoracion de otros consumidores y los sitios de facil navegacion. En
cambio, los factores endégenos consideran el estilo de vida, la cultura, la motivacion, la edad, la
personalidad y la percepcidn de la marca (HubSpot, s. f.).

Respecto a los componentes internos, estos se relacionan con el nivel socioecondmico,
las creencias, costumbres y otras caracteristicas que definen el comportamiento. Asimismo, la
motivacién para satisfacer las necesidades fisioldgicas, bioldgicas y sociales. Asimismo, la edad
y la personalidad del consumidor influyen en la conducta del individuo. Como ultimo factor

interno se define la apreciacién que el consumidor tiene de un producto o servicio.

Respecto a los elementos externos, asi como el cliente tiene percepciones propias del
producto o servicio, también puede optar por sugerencias de otros consumidores. Otro factor se
relaciona con la basgqueda de recomendaciones que suelen encontrar por medio de videos, blogs
u otras formas de contenido en la internet. Por consiguiente, este consumidor también requerira
de una facilidad para navegar por la red, ya que este busca satisfacer su necesidad de forma
practica. Finalmente, el precio es una categoria que adquiere mayor o menor relevancia de
acuerdo con el tipo de consumidor; asimismo, junto con ello, la calidad del producto se relaciona

con las expectativas que tiene el cliente del producto o servicio.

Con todo ello se identifican algunas caracteristicas que relacionan la conducta de estos
individuos con su entorno. Por ejemplo, el consumidor esta orientado hacia la solucion de sus
necesidades, pero también es impaciente y desconfiado. Por otro lado, este consumidor antes de
realizar una compra analiza y busca recomendaciones acerca del producto o servicio de interés.
Otra caracteristica es que este individuo apuesta por articulos o servicios personalizados, evita la
publicidad invasiva y ha desarrollado una conciencia ambiental muy fuerte (HubSpot, 2021).
Dicho anélisis del consumidor es necesario para la elaboracion adecuada de un plan de marketing

por parte de las empresas.

34



Como ejemplo de lo expuesto en el subsector de la confeccion, actualmente es méas
visible la relacion entre la moda y el empleo de herramientas de tecnologia para llegar a sus
consumidores. Es asi que dichos consumidores no solo tienen mayor acceso a adquirir un producto
por medio de canales digitales, sino también este tiene a su disposicidn informacion relacionada
a tales productos a través de blogs, comentarios en las redes sociales respecto a una marca de
interés y, al mismo tiempo, comunicarse por medio de sus comentarios, asi como ser creador de

contenido.

De este modo, el comercio electronico o e-commerce, frente a la pandemia del COVID-
19 en el Perd, se presenta como una alternativa para contrarrestar el impacto negativo en la
economia. En relacion con ello, la aceleracion del crecimiento del comercio electronico generd
un impacto significativo en varias categorias, entre ellas algunos segmentos de negocios que,
anteriormente, utilizaban mas el pago en efectivo. Asimismo, dentro de las categorias en cuestion,
se registra un crecimiento en el e-commerce de las bodegas y el consumo mayorista. Por ultimo,
se destaca el aumento porcentual en consumo online de tiendas por departamento (255 %) y el
consumo de moda (4,451 %), con un ticket promedio de S/ 232 y S/ 288, respectivamente (Camara
Peruana de Comercio Electronico [CAPECE], 2021).

1.3. Analisis PESTE del sector Textil y confecciones en el Peru

En los siguientes parrafos se analizaran los factores del entorno elegido que pueden tener
algun impacto, positivo o negativo en las empresas del sector textil y en el sujeto de estudio
elegido. Estas se analizaran desde cinco aristas: Politico-Legal, Econémico, Social, Tecnol6gico

y Ecoldgico.
1.3.1. Politico-Legal

Durante las ultimas elecciones presidenciales se experimentd un momento de gran
inestabilidad en el &mbito politico nacional, debido a la polarizacién entre los candidatos a la
presidencia de la Republica, Keiko Fujimori (Fuerza Popular) y Pedro Castillo (Peru Libre),
quienes generaban fuertes incertidumbres entre sus opositores y se auguraba que podrian tener
repercusiones en la estabilidad macro, la inversion, el crecimiento y la sostenibilidad del pais.
Seguin Gestion (2021), la agencia de calificacion internacional Fitch atribuy6é al Peru la
calificacion BBB+/Negativa y prevenia desafios sociales y politicos importantes en los préximos

cinco aflos de mandato.

Dicha situacion repercute en la toma de decisiones que tengan que realizar sobre todo
mypes como Late la Tela, ya que deberd considerar las acciones convenientes a ejecutar

considerando aspectos de inversion financiera, costos afines su rubro y la presente inestabilidad
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politica en el pais.

Por otro lado, desde el &mbito legal, en 2018 se expidié el Decreto Legislativo N°
1390, que modifica el art. 58.1 del Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, de modo
que se prohibieran las llamadas desde centros de telemercadeo (call centers) que ofrecian
publicidad de productos o servicios sin el consentimiento de los consumidores. Esto se dio debido
a las constantes quejas de usuarios de lineas de teléfono que aseguraban sentirse acosados por las
empresas de telefonia y entidades bancarias, por lo que con esta modificacion a la ley quedarian
prohibidas. No obstante, dos afios después de la promulgacion, la Asociacion Peruana de
Consumidores y Usuarios (ASPEC) denuncia ante INDECOPI que estas practicas invasivas
siguen ocurriendo, por lo que se debe iniciar procedimientos sancionadores ante los responsables
(ASPEC, 2021). La repercusion de esta medida se evidenciaré en cuanto las empresas referentes
empiecen a ser multadas por seguir utilizando estas medidas de publicidad invasivas. Esto
generard que las empresas muestren nuevas formas de publicidad, menos invasivas y méas
organicas. Estas practicas podran ser adoptadas en un futuro por empresas de otros rubros, como
el rubro textil, y llegar, gracias a la digitalizacion, a pequefias y medianas empresas.

Asimismo, esto generara que las empresas y mypes, como indica el objeto de estudio
de esta investigacion, muestren nuevas formas de publicidad, menos invasivas y mas organicas.
Estas practicas podran ser adoptadas en un futuro por empresas de otros rubros, como el rubro
textil, y llegar, gracias a la digitalizacion, a pequefias y medianas empresas. En este sentido el
Inbound marketing cuenta con las caracteristicas adecuadas para aplicarse pues, busca que se
establezca una buena comunicacion entre la mype y los potenciales clientes y clientes sin
abrumarlos con demasiada informacién y sobre todo sin llegar a invadir el espacio y privacidad

del individuo.
1.3.2. Econémico

En el &mbito econdmico del pais, segun el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF)
en su informe de actualizacién de Proyecciones Macroeconémicas 2021- 2024, resalta las
repercusiones que ha dejado en el Pert la pandemia por COVID-19, tanto desde un aspecto
demografico y econémico. En este informe se indica que, a pesar de estas dificultades que
tuvieron como resultado una fuerte contraccion de la economia durante el 2020 (- 11.1 %), la
proyeccion para el 2021 es que se alcanzara una tasa de crecimiento del 10 %, la cual es una tasa
histdrica desde 1994. Esto debido a una reactivacion progresiva de las actividades econdémicas, a
medida que se logre un mayor control de la pandemia, y el proceso de vacunacién que avanza sin

mayores inconvenientes (MEF, 2021).

En cuanto al reporte de inflacion de marzo del 2021, nuevamente se menciona el duro
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golpe que representd la pandemia de COVID-19 para la economia nacional; no obstante, desde
el Producto Bruto Interno (PBI), coincidentes con las proyecciones del MEF, se alcanz6 el punto
mas bajo del PBI a inicios de la cuarentena (- 39.1 puntos porcentuales), pero el crecimiento
paulatino mediante las fases de la reactivacién econdémica ha sido mejor de lo esperado durante
el segundo trimestre, por lo que para diciembre del 2020 ya se encontraba con una variacion de
0.5 puntos positivos (Banco Central de Reserva del Pert [BCRP], 2021) (Ver figura 3).

Figura 3: Variacion porcentual anual del PBI real, enero 2020 - enero 2021

Extraido de: Banco Central de Reserva del Pert (2021)

Para complementar la informacion anterior, el Fondo Monetario Internacional (FMI)
indic6 en su reporte “Perspectivas de la economia mundial - abril de 2021 que en la region de
América Latina, el Perd se encuentra entre los principales paises con crecimiento en el PBI del
2021 con la cifra de 10.3 puntos porcentuales que lo posiciona por encima de paises vecinos como
Chile, Argentina y Colombia, con 5.9, 6.4 y 5.9 puntos respectivamente (Banco Mundial, 2021)
(Ver tabla 3).

Asimismo, basado en los informes econémicos y proyecciones de inicios de afio de las
entidades responsables, se observo un panorama positivo para el afio 2021 con miras al 2022. Esto
puede significar una gran oportunidad para que las empresas, de toda envergadura, reactiven su

produccion y aprovechen este buen augurio que pronostican las estadisticas.

Sin embargo, informacion posterior recogida durante octubre del 2021, basado en
datos del FMI (2021), indicaba una desaceleracién de la recuperacion mundial econdmica donde
se encuentra a América Latina y el Caribe con un promedio de 6.4 % de crecimiento estimado en

el 2021. Esto se da principalmente por la dificultad que presenta combatir la pandemia por
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COVID-19, asi como las nuevas variantes que estan surgiendo y los riesgos que comprenden.

Tabla 4: Crecimiento real estimado del PBI en paises de Latinoamérica y el Caribe

Pais 2018 2019 2020 2021 2022
Argentina -2.6 2.1 -9.9 6.4 1.7
Bolivia 4.2 2.2 -8.8 4.7 3.5
Brasil 1.8 14 -4.1 4.5 2.5
Chile 3.7 0.9 -5.8 6.1 3.0
Colombia 2.6 3.3 -6.8 5.9 4.1
Ecuador 1.3 0.1 -7.8 34 1.4
Guatemala 33 3.9 -15 3.6 4.0
Haiti 17 -1.7 -3.3 -0.5 15
Paraguay 3.2 -0.4 -0.6 35 4.0
Perd 4.0 2.2 -11.1 10.3 3.9
Uruguay 0.5 0.4 -5.9 3.4 3.1

Adaptado de: Banco Mundial (2021).

Con lo anteriormente expuesto se evidencia el impacto econémico del COVID-19 a nivel
mundial. No obstante, asi como se menciona una caida en el PBI, también se recalca un
crecimiento de 10% mayor al que presentarian otros paises de la region. Este hecho beneficiaria
al sector textil y confecciones, y también a las mypes, ya que entidades como el Ministerio de
Produccion (PRODUCE) proponen programas para la reactivacién econémica para mypes como

Late la Tela.

Por altimo, se debe enfatizar que la inflacion ha sido otro factor que afecta a las mypes puesto
que esto ocasiona una variacion en sus costos de produccion y finalmente en el precio venta que

se ofrecerd a sus clientes.

1.3.3. Social

Segtin el informe “Fashion’s Big Reset” (El Gran Reseteo de la Moda), se indica que
la pandemia trajo un cambio en la industria de la moda en general, donde el consumidor tendera
a comprar menos, pero de manera mas selectiva. (Boston Consulting Group [BCG], 2021). Esto
se explica desde el supuesto que se preferird ropa con caracteristicas mas casuales u hogarefias,
en comparacion con ropas formales y accesorios, ya que durante la pandemia se rigen bajo

limitaciones laborales y sociales. Por otro lado, reafirma el cambio del canal presencial (que
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obtendra el rol de posicionado de la marca) al canal digital, paginas web y redes sociales.
Adicionalmente, entre las nuevas exigencias que demanda el consumidor se encuentra una mejor
experiencia online, mas intuitiva, con la informacion proveida al instante y con tiempo de entregas
mas rapidas. De igual manera, se espera un trato méas especializado en sus redes sociales, por lo
cual las compafiias tendran que proveerlos con informacion precisa, relevante y de manera mas

oportuna.

En cuanto a otras tendencias que han adoptado los consumidores, a partir de un estudio
realizado a 400 personas para conocer sus preferencias de compras online durante la cuarentena
del 2020, se obtuvo como resultado un estimado de 6.6 millones de compradores online, en el
cual sus compras habituales (antes de cuarentena) consistia en un 54 % compra articulos de moda
(ropa, calzado y accesorios), que lo posiciona como el segundo grupo mas consumido junto con
la categoria “alimentos” con un 70 %. Esta tendencia se repite durante la cuarentena, en el que se
reduce a 36 % para moda y 65 % para alimentos debido a la creciente demanda de productos
farmacéuticos hacia un 33 % y productos de limpieza hacia un 28 % (IPSOS, 2020). Esto
evidencia un posicionamiento en el mercado de ventas online por parte de la industria de la moda

retomando la importancia de la digitalizacion del rubro.

1.3.4. Tecnoldgico

En cuanto a los factores tecnologicos, seglin el informe técnico sobre “Estadisticas de
las Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares”, se muestra una tendencia de
aumento en las conexiones de internet desde el afio 2009. En los ultimos 10 afios hubo un aumento
progresivo de la poblacion que utiliza internet, principalmente en el area de Lima Metropolitana
pasando de un 50.3 % en el 2009 a un 75.9 % en el 2019. El resto de areas de residencia urbanas
(fuera de Lima Metropolitana) aumentaron también de un 37.3 % a un 59.7 %. Por ltimo el area
rural, la mas rezagada, ha aumentado de 9.2 % en 2009 a un 22.6 % en 2019 (INEI, 2020) (Ver
tabla 4). Esto demuestra una clara tendencia donde la poblacién del Pert se familiariza con los
nuevos usos de la tecnologia digital. Entre las mas comunes se encuentran el acceso a redes

sociales, la busqueda de informacion y la posibilidad de comprar por internet.

Tabla 5: Poblacion de 6 afios y mas que hace uso de Internet por area de residencia 2009 —
2019

Afio Total Area de residencia
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Lima Resto urbano Area Rural
Metropolitana
Indicadores Anuales
2009 33.9 50.3 37.3 9.2
2010 34.8 50.4 38.4 9.9
2011 36 52.9 39.1 10.0
2012 38.2 57 40.4 104
2013 39.2 58.3 41.1 10.9
2014 40.2 60.0 414 11.5

Tabla 5: Poblacién de 6 afios y mas que hace uso de Internet por area de residencia 2009 —

2019 (continuacion)

Afo Total Area de residencia

Lima Resto urbano Area Rural
Metropolitana

Indicadores Anuales

2015 40.9 59.4 42.7 12.0
2016 45.5 64.4 47.7 14.2
2017 48.7 69.3 50.4 154
2018 52.5 72.6 54.8 17.7
2019 57.1 75.9 59.7 22.6

Adaptado de INEI (2020)

1.3.5. Ecoldgico

En cuanto al aspecto ecoldgico, los resultados de un estudio sobre la percepcién de
temas ambientales en distintos paises indican que solo en Per( el 85 % de los entrevistados
expresa una preocupacion por el uso de productos desechables no reciclables. También se

evidencia, a partir de la Ley de regulacion del plastico de un solo uso, que en uno de sus estudios
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encontrd que el 48 % de los encuestados de 18 a 34 afios ha mejorado su opinidn respecto a la
prohibicion de plésticos de un solo uso como sorbetes y empaques de tecnopor (IPSOS, 2020).
Esto muestra una preocupacion por parte de los consumidores en relacion con los empaques en
los que llegan sus productos. Se espera tome mayor importancia e influya en la decision de
compra de los clientes, especialmente ahora que los envios de productos han aumentado a raiz

de la pandemia.

Tabla 6: Repercusion de analisis PESTE en el sujeto de estudio, Late La Tela

Analisis PESTE - Late La Tela

Aspecto Hecho Relevante Repercusion en el rubro o la marca Late La Tela

De manera general, la inestabilidad politica

Politico Inestabilidad politica por las repercute en la economia general y en las

Elecciones Presidenciales 2021
(Gestion, 2021)

decisiones comerciales de las empresas. Por no
contar con un panorama seguro, las empresas
prefieren no tomar decisiones arriesgadas; por
ello, la marca podria tener mayor cautela al
momento de implementar el plan de accion, asi

como de inversion.

El decreto prohibe las llamadas sin
Legal Emisién del Decreto Legislativo

N° 1390 (ASPEC, 2021)

consentimiento de call centers. Esta medida
motivara a que las empresas comerciales
busquen otras alternativas menos invasivas para
llegar a sus potenciales clientes. Las propuestas
del plan de implementacion de Inbound cumplen

con estas caracteristicas.
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Ambos informes indicaron que la pandemia de
COVID-19 representé un duro golpe para las
empresas productores y comercializadoras en el
Perd. Muchas, como Late La Tela, se vieron
obligados a cerrar sus puntos de venta fisicos 0 a
migrar hacia la venta digital. Esto se convierte en
una oportunidad para implementar nuevas

estrategias de marketing digital.

Econdmico | Contraccion de la economia 2020 a
un - 11.1 % (MEF, 2021)

Econdmico Desplome del PBI a - 31.1 puntos
porcentuales (BCR. 2021)

Econdmico Recuperacién de la economia

peruana por encima de los paises
vecinos (FMI, 2020)

Por otro lado, el informe del FMI posicionaba al
Per como uno de los paises con mas rapida
recuperacion econémica, por lo que augura una
mejoria significativa para el mercado y para

marcas Mypes, como Late La Tela.

Tabla 6: Repercusién de analisis PESTE en el sujeto de estudio, Late La Tela (continuacion)

Analisis PESTE -

Late La Tela

Social

Cambios en la industria de la moda
y sus consumidores (BCG, 2021)

Los cambios en la rutina de los consumidores,
como la cuarentena obligatoria y el teletrabajo,
impulsaron que el rubro de la moda cambie sus
propuestas. Esto fue aprovechado por Late La
Tela, al tomar un estilo de ropa que superponia la

comodidad del consumidor.

Social

Datos sobre preferencias de los
consumidores durante la cuarentena
(IPSOS, 2021)

La ropa, accesorios y calzado se posicionaron en
el segundo lugar de relevancia al momento de
realizar compras para los consumidores, por lo

que significa una oportunidad para que las

empresas de ropas capten nuevos y mas clientes.
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Lima Metropolitana, Lima no rural y el resto del
Tecnolbégico | Aumento progresivo de hogares con

acceso a internet (INEI, 2020)

territorio Rural han aumentado su acceso a
internet durante los Ultimo 10 afios. Esto lleva a
la creacion de nuevos clientes potenciales para

ventas virtuales, lo cual representa una gran
oportunidad para empresas que han migrado al

ambito digital, como el caso de Late La Tela.

Por Gltimo, el aumento de la preocupacion por

Ecoldgi Pr iénde | nsumidor .
cologico eocupacion de los consumidores productos desechables no reciclables como

por productos desechables aumenta
a 85 % (IPSOS, 2020)

bolsas de pléstico ha convertido en una
necesidad que las empresas prueben nuevas
formas de empaquetado para sus productos que
esté de acuerdo con los nuevos estandares de sus

potenciales clientes.

2. Panorama del consumo digital en el Peru

Actualmente, se presenta un mayor consumo digital en el pais, lo cual ha requerido la
implementacion de herramientas digitales para actividades de remotas en los puestos de trabajo,
pero, sobre todo, las empresas han empleado dichas herramientas para la venta de sus productos
y servicios. Segun el altimo reporte oficial de la industria de e-commerce en Per( 2020, elaborado
por CAPECE, el confinamiento producido por la pandemia de COVID-19, acontecida durante la
mayoria del afio 2020 y actual 2021, evidencié cifras alentadoras con referencia al comercio
electronico (CAPECE, 2021). En este sentido, el comercio electrénico o e-commerce se presenta

como una alternativa para contrarrestar el impacto negativo en la economia.

Asimismo, es importante precisar la definicion de comercio electrénico. Segin Malca
(2001) se entiende como una “forma de transaccion comercial que se desarrolla en un ambito
digital, en lugar de uno fisico, las partes interactlan para cubrir una necesidad; estas pueden
incluir transacciones de una empresa a un cliente, a empresa o el Estado” (p. 44). De igual manera,
es necesario detallar la amplitud del comercio electronico en el pais, ya que para el afio 2020 se
tenian 32.6 millones de peruanos, de los cuales el 60.3 % de los ciudadanos (mayores a 6 afios)
utilizan internet. Esta cifra en cuestion es el promedio entre el uso en Lima Metropolitana (78.5
%), el resto de Lima (64.2 %) y, en contraste, el area rural (23.8 %). En esta linea, es necesario
acotar que solo 36.1 % son compradores online. También, se precisa que el 87.9 % ingresan a

internet utilizando celulares, en comparacién con el 19.7 % que utiliza una laptop y el 29.4 % que
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utiliza una computadora de escritorio (INEI, 2020).

Segun, el reporte CAPECE (2021), el crecimiento real de compras online superd al
esperado con un 50 %, en comparacion con el afio 2019, movilizando la cantidad de S/ 6000.00
millones que se concentro en el sector retail online, el cual ha crecido un 250 %. Esto se debe, a
que la cuarentena obligatoria el confinamiento social desplazé las compras en tiendas fisicas al
canal digital. Asimismo, si bien se encuentran cifras con variaciones positivas se debe recordar el

bajo nivel de digitalizacion del mercado peruano como se indica en el documento.

En adicion, otro reporte sobre la industria del e-commerce en Perd, por parte de la
consultora BlackSip (2020), indica que durante el 2020 el comportamiento del consumidor online
sufrié una modificacion, producto de un aumento del tiempo de navegacion. Esto podria explicar
el aumento en las ventas que se experimentd durante los primeros meses de cuarentena con cifras
de hasta 900 % de variacion. A nivel sectorial, se destaca el aumento en el consumo de moda que
alcanz6 una variacion de 4,451 %, con un ticket promedio de S/ 288, respectivamente (CAPECE,
2021). Para, Helmut Caceda, presidente Fundador de la CAPECE, esto representa una
oportunidad para el sector textil, en especial para que Gamarra pueda dar trasladarse hacia la
digitalizacion.

En cuanto a preferencias de pago, el reporte de BlackSip (2020) sefiala que un 57 % utiliza
tarjeta de débito, un 49 % utiliza efectivo, un 36 % las tarjetas de crédito, y un 17% pagos
utilizando aplicaciones de celulares. Esto evidencia una mayor utilizacién de los medios
electronicos de pago. El reporte oficial de CAPECE refuerza los datos presentados, ya que indica
que las tarjetas de crédito perdieron el primer lugar como medio de pago online, y este ha sido
otorgado a las tarjetas de débito, adicionalmente las billeteras digitales que han logrado un gran
avance en el ecosistema de compras digitales. En otras palabras, CAPECE (2021) sefiala que
“plataformas como Yape paso de tener casi 2 millones de usuarios en el 2019 a mas de 5 millones

al cierre del 2020.” (p. 9).

Por el lado de las mypes, Stephen McBride, Chief Analyst en RiskHedge, una empresa
que analiza compafiias disruptivas indic6 a inicios del 2020 que el siguiente paso para el comercio
electrdnico era la participacion de pequefios negocios a esta plataforma. (CAPECE, 2021). Esto
se debe a que grandes empresas han ido incorporando sin inconvenientes lo digital a sus
organizaciones. No obstante, en el caso de las mypes, el cambio hacia el mundo digital se ha
presentado como un desafio. Esto se evidencia con la creacion de tiendas virtuales para ofrecer
productos y servicios, y la promocién y difusion de contenido para impactar en sus clientes
(Rincon, 2020). Otro aspecto importante dentro de este contexto es la ciberseguridad, ya que al

ser un espacio virtual en el que se realizan transacciones, se debe brindar confianza y facilidades
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de pago a los clientes.
3. Late LaTela

En lo que respecta al sujeto de estudio, Late La Tela es un emprendimiento creado por
Lorena Montoro, disefiadora industrial egresada de la Pontificia Universidad Cat6lica del Peru
(PUCP). La marca se enfoca en disefiar y confeccionar prendas de vestir versatiles para un publico
que busca un estilo independiente y en stock limitado. Es asi que Late La Tela, al mostrar modelos
de todas las tallas, busca promover que todas las mujeres se sientan Gnicas usando sus prendas.
Esta marca de ropa ha crecido progresivamente desde su creacion, a mediados del 2010, es gracias
a ello que se vio posible la adaptacion de la marca a las nuevas exigencias por la crisis sanitaria,
tales como la ampliacidon de su taller y otros cambios relacionados a la gestion del negocio. Sin
embargo, dicho crecimiento se ha visto estancado. Sin embargo, dicho crecimiento ha venido
presentando un estancamiento que se ha hecho mas evidente con la crisis sanitaria, tanto en el
numero de seguidores en sus redes sociales, que es incongruente con los 11 afios que tiene la

marca en el mercado, como en sus ingresos totales de ventas que han disminuido en mas de 20%.
3.1. Organizacion

Late La Tela divide su estructura en dos principales actividades. La primera esta
enfocada en la produccion de prendas de vestir, donde participan la gerente general, Lorena
Montoro, la supervisora de calidad, Judith, y dos personas encargadas de la confeccién en si
misma. En esta area se desarrollan los disefios de las colecciones, moldes y corte de la tela para
la confeccion de la ropa. Luego de ello, también se realiza la revision de cada prenda y sus

acabados como bordados, botones, ojales y retirar hilos sobrantes.

Por otro lado, se encuentra el &rea comercial, en el cual se administra lo relacionado con
las ventas, las redes sociales de la marca y la pagina web. Esta Gltima se cred en el mes de
diciembre de 2020. El encargado es Hajime Noguchi, quien gestiona el contenido que publica
Late La Tela en Facebook, Instagram y la pagina web, asi como las compras que se realicen por

estas.

Cabe resaltar que Lorena Montoro, si bien es la gerente general de la marca, se involucra
en casi todas las actividades, es decir, el disefio de las colecciones, la promocion, la seleccion de
las fechas de lanzamiento y, en algunos casos, el envio de los productos. Por dltimo, debido a la
pandemia, se incorpord personal que se encarga del envio de productos en Lima Metropolitana y
en zonas especificas. Ademas, recurren a servicios como Olva Courier para envios mas lejanos
(fuera de Lima) y en algunos casos Rappi, para envios méas puntuales y urgentes. (L.V. Montoro,

entrevista personal, 13 de abril de 2021) (Ver figura 4).
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Figura 4: Organigrama de la marca de ropa Late La Tela

3.2. Propuesta de valor

La marca se ha caracterizado por utilizar disefios propios inspirados en tendencias
actuales, pero siempre con detalles y caracteristicas propias. La misma duefia lo define como un
estilo en constante evolucion, el cual en un comienzo inici6 con el objetivo de ser prendas para
trabajar con disefios modernos con el empleo de tematicas de hojas, animales, patrones, pero en
cortes formales. Con el paso de los afios, han reducido la formalidad y han tomado un estilo mas
casual. Hasta el Gltimo afio, debido a la pandemia y a las nuevas tendencias como el teletrabajo,
han optado por enfocarse en la comodidad y apostaron por prendas oversize y en materiales
como franela y french-terry (100 % algoddn), sin dejar de lado la versatilidad (L.VV. Montoro,

entrevista personal, 13 de abril de 2021) (ver anexo A).
3.3. Canales de venta

Inicialmente, Late La tela se enfocaba en las ventas por medio de tiendas fisicas. Es asi
que la marca participaba en 5 tiendas multimarca: Lima Bonita (Miraflores), Aurea (San borja),
El cuarto de Maia (Surco) y Dasso 64 (San isidro) hasta mediados del afio 2019. Por otro lado,
Late La Tela buscaba espacios con mayor aforo de personas. En esta linea, exhibia sus prendas
de vestir en la Feria Independiente de Barranco, ubicada cerca de la avenida El Sol, La Feria de
Barranco, ubicada en jir6n Union, y la Feria Navidefia del Jockey, ubicada en el Centro de
convenciones Jockey. Adicionalmente, realizaban showrooms propios para lanzamiento de
colecciones nuevas u otros eventos como San Valentin, Dia de la Madre, Fiestas Patrias,

aniversario de la marca y otros. Con todo lo mencionado, se obtiene que las ventas en espacios
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fisicas representaban el 85 % de sus ventas totales.

En cuanto a la venta por canales digitales, Late La Tela empleaba sus redes sociales
como Facebook e Instagram para promocionarse. Asimismo, la duefia de Late La Tela empleaba
WhatsApp como otro medio de comunicacion con el publico, aunque no la version WhatsApp
Business. Sin embargo, con el contexto de la COVID-19, estas herramientas toman mayor
relevancia para continuar con el negocio. Entre los canales digitales por los que interactia la
marca se encuentra Facebook. En la red social en cuestion, Late La Tela cred el fanpage debido
a su popularidad. Es asi como, si bien se intentaba promover la marca y sus productos por medio
de dicha red social, sus publicaciones no eran constantemente actualizadas. Adicionalmente, hasta
el 30 de diciembre del 2021 contaba con 16,605 seguidores. Como segunda red social mas
utilizada se encuentra Instagram, el cual por su versatilidad permite una variedad en cuanto al
formato de publicacion como fotos, reels, historias diarias y transmisiones en vivo. Segun la
observacion realizada se registraba 16.605 seguidores (revisado el 30 de diciembre del 2021).
Ademas, dicha red social es empleada para que las personas puedan interactuar con la marca,
hacer sus consultas, y ser redirigidos a los otros canales, principalmente a la pagina web.

Por altimo, en la pagina web de la marca se maneja el stock general y actualizado de
todos los productos. Este es el canal principal que se desea utilizar ya que el proceso de venta esta
automatizado con toda la informacion necesaria y con diversos métodos de pago, como tarjeta de

débito/crédito o pago por aplicativo de distintos bancos (Yape, Plim, Lukita, entre otros).

Respecto a las ventas online, la duefia, Lorena Montoro se veia rehacia a implementar
marketing digital por los gastos adicionales que esto conllevaria. Sin embargo, a raiz de la
cuarentena, que no dejé otra opcion mas que el medio digital para promociones y ventas en el
momento, se observd una recuperacion de casi el 100% respecto al afio 2019 2019 (L.V. Montoro,
entrevista personal, 13 de abril de 2021). Es por ello que la empresa decidi6 ejecutar la
digitalizacion de la marca, asi como desarrollar acciones de marketing para difundir el contenido

y, al mismo tiempo, para interactuar con el publico.

En cuanto al contenido, este puede servir para atraer de manera organica a su publico
objetivo. Bajo los lineamientos de la metodologia Inbound en conjunto con un analisis de la
informacién recogida de sus redes sociales y la pagina web, se puede identificar cuales serian los
factores que resaltar (se tiene que ser selectivo para apegarse al presupuesto) para aumentar las
interacciones con los nuevos clientes, ofrecer los productos a estos clientes, y, por ultimo,

satisfacer sus necesidades para que se fidelicen con la marca.
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3.4. Perfil del cliente

Segun indican los encargados, Late La Tela no tiene un perfil de cliente marcado, pero
dentro de su experiencia, y basado en el tiempo que vienen interactuando con sus clientas, pueden
reconocer algunas caracteristicas en comun; por ejemplo, varian entre 18 y 50 afios, son clientas
con estudios, la mayoria se encuentra trabajando, estan interesadas en cuestiones de moda,
aprecian los detalles y calidad de la ropa, desean una atencion personalizada y veloz al momento
de comprar. Los distritos de referencia, en un inicio fue mas centralizado en Lima Moderna, pero
a parir de la digitalizacion de la tienda, los pedidos se empezaron a repartir entre todo el territorio
de Lima Metropolitana, y algunas provincias cercanas, gracias a las empresas particulares de
envios. Con relacion al factor econémico, suelen comprar mas de una prenda y el ticket promedio
puede ser de S/ 150.00 a S/ 200.00, por lo que el precio es un factor secundario, ya que valoran
mas la originalidad y calidad de los disefios. (L.V. Montoro, entrevista personal, 13 de abril de
2021)

3.5. Marketing Mix

Se utiliza el concepto de Marketing Mix para explicar a profundidad cuatro (4) conceptos
importantes relacionados a la situacion comercial de la empresa: el producto, el precio, la

distribucion, y la promocién.
3.5.1. Producto

Como se indic6 anteriormente, el modelo de negocio es la venta de ropa femenina al
por menor con disefios originales y en un tiraje muy limitado. Por ello, se intenta satisfacer la
necesidad de ropa de colecciones original para sus clientes.

Entre las prendas que confeccionan se pueden encontrar una gran variedad; por
ejemplo, polos, blusas, sacos, casacas, chalecos, poleras, chompas, vestidos, pantalones, shorts,
accesorios como lazos, y algunas prendas adicionales en menor medida.

Se tiene especial cuidado en la cuestion del empaque y envio de los productos. La
marca maneja sus propias cajas y bolsas de envio. Asimismo, suelen agregar detalles, tarjetas,
dulces o regalos dentro de los paquetes de manera perioddica o dependiendo de la temporada o

fecha en la que se encuentren.
3.5.2. Precio

Debido a la experiencia en el mercado, la calidad de las prendas y los detalles que
incluye cada coleccion de Late La Tela, el precio de los productos no podria ser considerado como

econdémico, pero tampoco como un precio exagerado. En este sentido, se encuentra en el rango
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de precio adecuado para su propuesta de valor y en sintonia con su publico objetivo y su
competencia en el mercado.

Podemaos encontrar que en polos, blusas y camisas los precios varian entre S/ 59 a S/
149. En el caso de los sacos y casacas, los precios varian entre S/ 149 a S/ 179 soles. En el caso
de los vestidos, el precio promedio es de S/ 159. En el caso de los pantalones y short, el precio
varia entre S/ 69 y S/ 129. Se debe acotar que los precios pueden estar sujetos a descuentos por

temporadas o por liquidacién.
3.5.3. Distribucién

Se indico que debido a la pandemia de COVID-19 La marca tuvo que cerrar sus puntos
de venta fisicos. Estos representaban el 85 % de las ventas, por lo que toda esa carga se trasladd
al canal digital. Se enfatiz6 en mejorar el sistema de envios, se contraté a un motorizado propio,
mientras se seguian utilizando empresas de envios para locaciones fuera de Lima.

Casi la totalidad de envios se realizan directamente desde el taller de produccion. Las
compras realizadas por la padgina web actualizan el inventario de manera automatica, mientras que
las de redes sociales deben ser actualizadas manualmente al fin del dia para no causar confusiones.
El tiempo promedio de entrega es un dia, pero se indica que puede ser 48 horas por cualquier

eventualidad que pueda ocurrir en el proceso de envio.
3.5.4. Promocién

Al tratarse de una mype, de igual manera que muchas en el rubro textil, prefieren
utilizar métodos fuera de los tradicionales (television, prensa, radio, entre otros). Estos métodos
modernos se realizan en los canales digitales y en plataformas como redes sociales o paginas web
propias. Late La Tela utiliza principalmente Instagram y, en segundo lugar, Facebook, las cuales
son sus redes sociales para compartir contenido con sus seguidores; asimismo, manejan su pagina
web propia como plataforma de ventas.

En cuanto a los canales de comunicacion, la marca utiliza la aplicacion WhatsApp para
comunicarse con sus clientes y coordinar temas sobre compras o pedidos. Entre las redes sociales
que resaltan, se encuentra Instagram, la cual sirve como canal principal de comunicacién con sus
seguidoras y el correo electronico, el cual posee la base de clientes que estén suscritos al boletin

de novedades de Late La Tela.
3.6. Analisis FODA

Por otro lado, se realiza un analisis FODA con la finalidad de tener una mejor perspectiva

de la situacion interna y externa de la empresa.

3.6.1. Fortalezas

49



Experiencia en el mercado: entre las principales fortalezas de la marca destacan su
experiencia acumulada durante doce afios en el mercado. Los Gltimos siete afios fue
cuando la empresa se torn6 como fuente de ingresos principal de la duefia, por lo que
decidid dedicarse a tiempo completo a mejorar la marca. La duefia cuenta con estudios
en disefio industrial en la PUCP y disefio de modas; por ello, es la disefiadora de todas las
colecciones de la marca. Asimismo, gracias a su experiencia, ha logrado elaborar prendas
que se ajustan a las necesidades de su publico objetivo, y se adaptan a las nuevas
condiciones, como la pandemia, creando lazos con sus clientes gracias a los detalles en
todo el proceso de compra, el cual inicia con una atencion cordial y especializada a todos
los clientes (y no clientes) que contacten por las redes sociales y que pasa por los detalles
originales que incluye en sus modelos hasta la atencion que se le da al empaque de envio.
(L.V. Montoro, entrevista personal, 13 de abril de 2021).

Taller propio: entre los principales activos de la empresa se encuentra un taller de dos
ambientes ubicado en el distrito de Los Olivos, el cual opera desde el afio 2015 y es parte
fundamental del proceso de produccién de las prendas. En este espacio se almacenan los
insumos como telas, broches, botones, accesorios, hilos, etc. Asimismo, se realizan los
cortes a la tela con los moldes para cada una de las tres tallas: small, medium y large
(tallas completas). Ademas, se realizan las costuras y el armado de todas las prendas. El
taller cuenta con maquinas de coser industriales para alta costura. No obstante, como se
indicé anteriormente, solo si se tiene la necesidad de maquinaria méas sofisticada como,
por ejemplo, bordados computarizados, se recurre a un proveedor. Debido a que el taller
funciona a puertas cerradas, y con el minimo de personal, dos costureras y una
supervisora, no tuvo que detener su produccion durante mucho tiempo y pudo volver
rapidamente a la produccion pasada la primera cuarentena. (L.V. Montoro, entrevista
personal, 13 de abril de 2021).

3.6.2. Oportunidades

Alcance de nuevos clientes por el canal digital: segun el altimo informe de CAPECE
(2021), citado en el punto dos del presente subcapitulo, el crecimiento real de compras
online superé al esperado con un 50 % en comparacién al afio 2019 movilizando la
cantidad de S/ 6000.00 millones. Esto genera una ventana de posibilidades a nuevos
clientes que vuelve una necesidad el emplear los recursos disponibles para alcanzar este

publico nuevo y antiguo que ha tenido un crecimiento mas alto del esperado.

Reactivacién economica en el pais: segun el director ejecutivo del Consorcio de

Investigacion Econdmica y Social (CIES), Javier Portocarrero, en una entrevista para
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Andina Canal, realizada en diciembre de 2021, la reactivacion economica del Per(
continlia a un ritmo favorable y que, a pesar de haber descendido 12 puntos porcentuales
de PBI, las estimaciones para el préximo afio proyectan un aumento por encima de lo
perdido (Agencia Peruana de Noticias Andina [Andina], 2021). Esto se traduce en una
oportunidad de crecimiento y recuperacion para las empresas del pais, incluyendo las

mypes, donde se encuentra Late La Tela.

3.6.3. Debilidades

Equipo de trabajo reducido: Entre sus debilidades, encontramos que ain mantiene un
equipo de trabajo muy reducido, seis personas, como consecuencia, existe una baja
delegacion de funciones. La duefia y fundadora, Lorena Montoro, esta incluida en
numerosos procesos de la empresa debido al incremento de la demanda, a raiz de la
implementacion del canal online, por encima de lo esperado. (L.V. Montoro, entrevista
personal, 13 de abril de 2021).

Reducido alcance por redes sociales: a pesar de tener once afios en el mercado, Late La
Tela no ha logrado el alcance por redes sociales que tienen otras marcas con similar
trayectoria. Los nimeros de la marca alcanzan los 10.1 mil y 17.4 mil seguidores en
Instagram y Facebook, respectivamente (Revisado el 30 de diciembre de 2021). Esto se
identifica como una desventaja, ya que Instagram solicita al menos 10,000 seguidores
para acceder a beneficios especiales como insertar de enlaces en las historias (conocidas
como swipe up), redirigir con mayor facilidad a los seguidores hacia los productos o
servicios, y ser reconocido por la plataforma como micro-influencer, lo cual favorece a
la empresa posicionandolo dentro de su area negocio (Instamatico, 2019). Late La Tela
recientemente goza de este beneficio, especificamente desde el mes de noviembre de
2021, sin tener en consideracion que en Facebook se evidencia un ligero decrecimiento

de los seguidores en relacion con mediados del 2021.

3.6.4. Amenazas

Alto poder de negociacion por parte de los proveedores: si bien Late La Tela cuenta
con un taller de confeccion propio, hay servicios que terceriza. Entre ellos, se encuentran
los bordados computarizados, los empaques para envio, las tarjetas de agradecimiento
(que van dentro de los empagues), la materia prima como telas, botones, cierres. Estos
insumos indispensables estan a la merced del alto poder de los proveedores. (L.V.

Montoro, entrevista personal, 13 de abril de 2021).

Alta cantidad de marcas independientes nuevas: segun la duefia de la marca, crear una
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marca independiente, en un principio, no necesita un capital demasiado alto, ya que la
mayoria de servicios pueden tercerizarse gracias a que Gamarra se ubica en Lima y se
presenta como principal centro de produccion y venta del rubro textil. En cuanto al canal
de ventas, como se indic6 en un principio, el canal digital se ha vuelto el Gnico medio
para algunos comercios cuya cuota de mercado no ha disminuido, sino ha ido en aumento.
Por ende, hay una gran cantidad de marcas independientes en el mercado peruano, sobre

todo en Lima. (L.V. Montoro, entrevista personal, 13 de abril de 2021).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se presenta el desarrollo metodoldgico que orientd la ruta a seguir
en el proceso de recoleccion de datos y sustentacion de la propuesta.

1. Enfoque metodoldgico

El marco metodoldgico es considerado la columna vertebral del proceso investigativo.
Por ello, es necesario utilizar criterios metodologicos que permitan continuar con el
procedimiento y los pasos necesarios con la finalidad de brindarle caracter cientifico a la
investigacion. Balestrini (2006) agrega que el marco metodoldgico es el encargado de situar el
lenguaje de la investigacién con los métodos e instrumentos que se emplearan. En esta linea,
también se debe detallar el proceso de investigacion, ya que el abordaje de los paradigmas de esta
tiene una gran importancia, pues representan el sistema de creencias, criterios, teorias y principios

de una comunidad.

Respecto al enfoque cuantitativo, Balestrini (2006) sefiala que se distingue por el uso de
la medicién y la estimacion de las magnitudes de los fendmenos o problemas de la investigacion
con el prop6sito de obtener respuestas a incégnitas especificas; ademas, se plantea un problema
delimitado y concreto. Asimismo, se formula una hipétesis y se utilizan las herramientas de
medicion que brindan resultados numéricos, los cuales deben ser analizados mediante métodos
estadisticos. Por otra parte, sobre el enfoque cualitativo, Balestrini (2006) sefiala que comparte el
uso de métodos para la generacion de conocimiento nuevo y se incluye en la definicion inicial de
investigacion. Sin embargo, el enfoque cualitativo tiene caracteristicas particulares que lo
diferencian del cuantitativo; por ejemplo, la forma de la estructura del proceso, el cual es circular
y le permite regresar a etapas anteriores y desarrollar preguntas e hipGtesis antes, durante y
después de la recoleccion y el andlisis de datos. En esta linea, el autor incluye, entre otras
caracteristicas, métodos de recoleccion de datos no estandarizados donde el objetivo es adquirir
una la perspectiva de los participantes. Ademas, el autor considera relevante la interaccion que se
lleva a cabo entre los individuos. Respecto a las preguntas, estas se plantean de manera abierta.
Los datos se expresan mediante el lenguaje escrito, los cuales pueden provenir de fuentes verbales
0 no verbales y visuales en el que se describen, se analizan y se vinculan los temas pertinentes
para la investigacion. En este sentido, la investigacion se enmarca en un estudio de campo que
segun, Balestrini (2006), recoge la informacion de manera directa de la realidad en su ambiente

natural con el uso de determinados instrumentos como los previamente mencionados.

Por lo tanto, la presente investigacion se realizd dentro de los pardmetros de una

perspectiva investigativa cualitativa, ya que se pretende ahondar en el andlisis de informacién
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recogida de campo de fuentes primarias como la observacion de redes sociales de la marca Late
La Tela, encuestas a potenciales clientas, entrevistas a especialistas en marketing digital, duefios
de lamarcay clientas y seguidoras de la marca, asi como un focus group con clientas recurrentes,
con la finalidad de recoger sus opiniones y preferencias sobre qué acciones de marketing digital
son (tiles o podrian ser incluidas en el plan de implementacion de Inbound Marketing para la

atraccion y fidelizacién de clientes.
2. Alcance

Una vez determinado el enfoque, a partir de la revision bibliogréfica previa y los objetivos
planteados, se necesita delimitar el alcance que tendra la investigacion. En este punto, Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014) sefialan que no se deben confundir los alcances con tipos de
investigacion, ya que estos mas que tener una connotacion clasificatoria consisten en el continuo
de causalidad que puede tener un estudio. Estos pueden ser de alcance exploratorio, descriptivo,
correlativo y explicativo. Saunders (2015) define a los estudios exploratorios como un medio
valioso para realizar preguntas abiertas, descubrir qué estd sucediendo y obtener informacion
sobre un tema en especifico. Asimismo, Herndndez, Fernandez & Baptista (2014) agregan que
dicho alcance suele realizarse cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, del cual, en consecuencia, surgen muchas incognitas, ya que ha
sido abordado de manera muy limitada. Respecto al alcance descriptivo, Hernandez, Fernandez
& Baptista (2014) indican que se diferencia de los otros tipos de alcance por describir fenémenos,
situaciones, contextos y sucesos. Cabe resaltar que este alcance es busca recoger informacion
sobre los conceptos inmersos en la tematica elegida para la investigacion, mas no indicar como

se relacionan entre ellos.

Por otro lado, respecto al alcance correlacional, Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014)
sefiala que son estudios que buscan conocer el grado de relacion o asociacion que existe entre dos
0 mas conceptos, categorias o variables en una definida muestra o contexto particular. Por Gltimo,
se encuentran las investigaciones con alcance del tipo explicativo, las cuales se caracterizan por
trascender la definicion de conceptos y fenémenos, y las relaciones entre ambos; y lo que busca

es explicar las causas de los sucesos sociales.

Basado en los objetivos presentados para esta investigacion, se ha determinado que el
alcance sea de caracter descriptivo, ya que se busca describir la implementacién de un plan de
marketing digital para un caso especifico, como es el caso de la marca de ropa femenina Late La
Tela. Esto tomando como base la metodologia de Inbound Marketing y su contribucién a
pequefias y medianas empresas afectadas por la pandemia de COVID-19 desde el 2020 hasta la

actualidad. Se debe precisar que no se incurre en un alcance exploratorio, ya que, a pesar de que
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la metodologia del Inbound Marketing puede considerarse relativamente reciente, se publicd en
el 2009, como se indica en el marco teérico, el informe bibliografico. Esto muestra que el tema
ya se ha desarrollado sobre distintos rubros y se ha publicado en distintos paises, incluido el Per.

Por ello, la investigacion abarca Unicamente un alcance descriptivo.
3. Disefio metodoldgico

Una vez definidos el enfoque y el alcance de la investigacion, se debe indicar el disefio
de la investigacion. Segin Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), consiste en responder las
preguntas de investigacion de la manera mas sencilla posible con la finalidad de cumplir con los
objetivos planteados. De esta manera, al tratarse de un plan, puede formularse como pasos o etapas
que encuentren la informacion necesaria para responder las interrogantes. Se precisa que, para la
presente investigacion, se ha empleado un caso de estudio, el cual, segun Harrison (2002), busca
comprender un fenémeno dentro de su propio contexto mientras se presentan las limitaciones

reales del mismo.

De este modo, la investigacién consta de tres fases: el andlisis teérico-contextual, la
identificacion de acciones de marketing digital para la atraccion y fidelizacién, y la propuesta del

plan de implementacién de Inbound Marketing.
3.1. Fase analisis tedrico-contextual

La primera fase de la investigacion consiste en la descripcién del contexto del sector
textil mype en el Peru, la explicacion de la metodologia de Inbound Marketing y las herramientas
que utiliza, y el analisis de la situacion actual de la marca Late La Tela. Esto se ha planteado

basado en los primeros tres primeros objetivos especificos propuestos la investigacion.

Tabla 7: Fase de analisis tedrico/contextual

La primera fase consta de siete etapas que cubren los primeros tres subobjetivos y se
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utiliza entrevista personal, como fuente primaria, y la elaboracién propia a partir de fuentes

secundarias.

La primera etapa consiste en la descripcién del contexto del sector textil mype en el Perd.
Para este fin, se realiz6 un analisis PESTEL tomando en cuenta fuentes secundarias recientes con
el fin de identificar los hechos relevantes del sector que podrian tener un impacto en las marcas

Mype, y por tanto, en el caso de estudio.

Para la segunda etapa se realiz6 una entrevista a dos duefios de marcas de ropa mypes
de Lima Metropolitana. La finalidad es conocer su experiencia y perspectiva, asi como conocer
su opinidn sobre la digitalizacion que se experimentd a raiz de la pandemia de COVID-19 y como
afecto en sus respectivos negocios.

La tercera etapa intenta cubrir el objetivo de explicar la metodologia de Inbound
Marketing y las herramientas digitales que utiliza. Para esto, se realizaron entrevistas personales
a dos expertos en marketing digital, quienes poseen experiencia en el mercado actual de venta
digital y experiencia académica en temas de marketing. En esta etapa se explican conceptos
basicos sobre marketing digital y herramientas digitales como las siguientes: pagina web, Call-
to-Action, thank you pages, landing pages, SEM, SEM, entre otros.

La cuarta etapa incluye la explicacién de la metodologia de Inbound Marketing, su
definicion, sus etapas y los modelos de plan de implementacion que se pueden utilizar para su

accionamiento.

Desde la quinta etapa hasta la séptima se busca responder el objetivo de analizar la
situacion actual de la marca de ropa Late La Tela. Para ello, la quinta etapa incluye el analisis
interno del perfil de la empresa, su propuesta de valor, sus canales de venta y el perfil del cliente

gue manejan.

La sexta etapa consiste en un analisis de Marketing Mix que revisa cuatro factores

importantes de la propuesta comercial: el producto, el precio, la distribucion y la promocion.

Por ultimo, en la séptima etapa se realiza un analisis de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA) con la finalidad de comprendes los factores internos y externos
de lamarca. Asimismo, es importante recalcar que la fuente de informacion para estos tres tltimos
pasos de la primera fase son las entrevistas personales que se realizaron a los encargados de la

marca Late La Tela: Lorena Montoro y Hajime Noguchi.

3.2. Fase de identificacion de acciones de marketing digital para la atraccion y

fidelizacion
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La segunda fase de la investigacion es considerada la mas importante, ya que busca
responder al objetivo de identificar las acciones de marketing mas convenientes para la marca de
ropa femenina Late La Tela. Para ello, se recurrié a todas las técnicas de recoleccidn de datos
previamente indicadas. Se realizaron dos observaciones, una encuesta online, 16 entrevistas, y un
focus group.

Tabla 8: Etapas de la fase de identificacion de acciones de marketing digital para la
atraccion y fidelizacion

Esta fase inicia con la etapa de observacion por las redes sociales y la pagina web de la
marca Late La Tela. Debido a la coyuntura, esta observacion se debe realizar desde un ambito
plenamente digital enfocandose en recopilar las acciones y las formas con las que la marca se
muestra en la web. En las redes sociales, se incidi6 en las publicaciones con mayor ndmero de
interacciones, ya que esto se considera medidor del éxito de la publicacion (en foto o video)
relacionado con proveer de contenido valioso para el potencial cliente. Por otro lado, en la pagina
web se encuentra un caracter de comunicacion mas unilateral; por ello, se presta atencién en los

detalles de disposicion: fotografia, colores, productos, informacidn, entre otros.

La segunda etapa se realiza a partir de la aplicacion de una encuesta a 100 personas.
Debido a que no es una muestra representativa, los resultados se analizan desde un enfoque
cualitativo. La muestra fueron clientas potenciales de la marca, pero que no necesariamente
conocian la marca, residentes en Lima Metropolitana con edades entre 18 y 45 afios y que hayan
comprado en marcas de ropa mype. De esta manera, podemos encontrar datos demogréficos,
comportamientos y preferencias del consumidor, y las acciones de atraccion y fidelizacién de su

preferencia.

La tercera y cuarta etapa son entrevistas personales a dos grupos, el primero de seis
seguidoras y el segundo de seis clientas de la marca Late La Tela. En estas entrevistas se indagan
sobre sus datos y preferencias. Ademas, se pone enfatiza en las acciones de marketing que
prefieren para la atraccion y fidelizacién, tanto las que utiliza la marca, como otras que podrian

implementarse.
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Por ultimo, la quinta etapa relne a seis clientas recurrentes de la marca que hayan
comprado mas de dos veces en el presenta afio. Esto con la finalidad de no limitarse en sus datos
y preferencias, sino también en sus reacciones y opiniones ante los tipos de publicaciones que
suele realizar Late La Tela en su cuenta de Instagram, asi como su experiencia en la pagina web

y las opiniones y sugerencias en otras acciones de atraccion y fidelizacion.
3.3. Fase del Plan de implementacion

Para la tercera fase se busca cubrir el objetivo propositivo de la investigacién. Por ello,
se presenta el plan de implementacién basado en la metodologia de Inbound Marketing, este
modelo se present6 previamente en el punto 2.4 del marco teérico. Se decidi6 utilizar el modelo
actual utilizado por HubSpot, elaborado por Hernandez (2021), que consta de 10 etapas.

Tabla 9: Etapas de la fase del plan de implementacién del Inbound marketing

La primera etapa consiste en el entendimiento de la metodologia del Inbound Marketing.
Principalmente, se pretende familiarizar con términos usuales y con la teoria basica que se aplicara
en el plan de implementacion. Para esto, se recomiendan fuentes bibliograficas y digitales sobre
el tema.

La segunda etapa consiste en la definicidén de los objetivos de la marca basado en la
definicion del negocio que se esté brindando.

En la tercera etapa se identifican los recursos disponibles de las 51 empresas. Esto
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incluye lo siguiente: personal, activos, intangibles y todo lo que pueda ser utilizado como parte
del plan de implementacidn para cumplir los objetivos trazados.

En la cuarta etapa se realiza la definicién del buyer persona basado en sus necesidades.

Posteriormente, en la quinta etapa, se necesita realizar la bldsqueda y seleccién de
palabras claves (keywords) con los que se identificara la marca en los buscadores online.

En la sexta etapa se debe realizar la elaboracién de un calendario de contenidos, este
debe ser especifico e indicar qué tipo de contenido se debe difundir, por qué canal, en qué
momento y con qué proposito.

Luego, en la séptima etapa se realiza la creacion de contenido. Esto es de vital
importancia para el plan, ya que, como se indic6 anteriormente, el marketing de contenidos es
uno de los pilares fundamentales del Inbound Marketing.

En la octava etapa se recomienda el uso de una herramienta profesional de Inbound
Marketing. Esto con el objetivo de optimizar el proceso gestionando todo desde una misma
plataforma.

En la novena etapa se sugiere el uso de landing pages, Call-to-Action (CTA) y thank you
pages. Estas herramientas se aplican con la finalidad de guiar a nuestros potenciales clientes con
la culminacién de sus compras de manera exitosa.

Finalmente, en la décima etapa se establecen las formas de analisis y medicion de
resultados. Estas pueden ser utilizando KPI’s como “trafico de visitantes” o la “Tasa de

conversion de ventas”.
4. Técnicas para la recoleccion de informacion

Las técnicas pueden ser entendidas, segin Hurtado (2012), como los procedimientos que
se utilizan para la recoleccion de datos. En ese sentido, las cuatro técnicas de recoleccién mas
empleadas “son las encuestas, las entrevistas individuales a profundidad, el focus group y la
observacion” (Ponce & Pasco, 2015, p. 61). Por lo tanto, para fines de este estudio que se
desarrolla bajo un enfoque cualitativo, se aplicaran las cuatro herramientas antes mencionadas.
Asimismo, se adiciona una herramienta de tipo cuantitativa: la encuesta. Esta Gltima se aplica con
opciones abiertas para poder analizar las respuestas de las participantes que cumplan el perfil
requerido. Para efectos de este proyecto se aplicaran las siguientes técnicas para cubrir los

objetivos planteados.

4.1. Entrevista

Esta técnica, por lo general, es un encuentro entre dos 0 mas sujetos los cuales comparten

interacciones tanto verbales como no verbales (Albert 2006). Igualmente, puede entenderse como
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una forma con la cual el entrevistador busca obtener, de una o varias personas, datos relevantes
para la investigacion, como puntos de vista, declaraciones, juicios, creencias, etc. (Rojas de
Escalona, 2010). Para efectos de esta investigacién, se realizan entrevistas semiestructuradas,
donde los informantes pueden comunicarse sin limitaciones de la temaética que se pretende

estudiar.

A partir de dicha conversacion con las seguidoras y clientas de Late La Tela, se obtendra
un analisis detallado de cémo se percibe a la marca y, también, se podra definir el buyer persona
para la marca. Basado en el desarrollo del prototipo de cliente ideal de Late La Tela se obtendrg,
finalmente, el buyer journey con el que la marca buscara personalizar el proceso de atencion para

el cliente.

Adicionalmente, se considera necesaria la perspectiva de dos especialistas en temas de
marketing y estrategias de marketing digital. Por un lado, un profesional que trabaja actualmente
en el campo y que tenga conocimiento reciente de las tendencias del marketing digital y como ha
afectado a empresas reales en el mercado; por otro lado, un perfil méas académico, que pueda
contrastar la teoria con sucesos reales que haya tenido durante su experiencia laboral. Por ello, se
realizaran las entrevistas en cuestion, con la finalidad de brindar mayor amplitud al analisis del
objeto de estudio, ya que sera guia para el desarrollo del plan de implementacién con enfoque en
el Inbound Marketing. Asimismo, se realizan dos entrevistas a duefios de marcas de ropa mype,
con varios afios de experiencia en el mercado. Esto con la finalidad de conocer y comparar su

experiencia en el rubro textil.
4.2. Focus group

Puede entenderse como una conversacion multidireccional donde el investigador forma
parte del grupo y a todos les corresponde responder a las interrogantes (Rojas de Escalona, 2010).
Del mismo modo, Hernandez, Fernandez & Baptista (2016) mencionan que las guias de los temas
para dirigir los focus groups pueden ser estructuradas, semiestructuradas o abiertas. En efecto,
durante las entrevistas, el moderador cuenta con una guia tematica que puede ser de tres tipos: i)
donde los temas pueden ser especificos y con muy poco margen para desviarse de los mismos; ii)
donde existe cierta flexibilidad de modo que el moderador pueda agregar preguntas conforme
avanza la dinamica; v iii) donde se proponen temas generales que pueden ser tratados de forma
libre durante la dinamica. Para el caso de este proyecto, la técnica en cuestion se aplicara en las

reuniones con los informantes claves: las clientas de la marca Late La Tela.
4.3. Encuestas

Se trata de un encuentro organizado que tiene el investigador con los informantes

60



empleando un documento denominado cuestionario, el cual consiste en un grupo de preguntas
seleccionadas que siguen un orden coherente, y cuyas respuestas pueden brindar informacion util

y necesaria para distintos aspectos de la investigacion (Lépez Roldan & Fachelli, 2015).

En este sentido, y tomando en consideracidon la actual coyuntura a causa de la pandemia,
se opta por aplicar dicha encuesta a través de un medio online, de forma que se cumple con la
medida de distanciamiento social. Asimismo, para promover la participacion de los encuestados

se realizd un sorteo por el valor de S/ 100.00 para la participante ganadora.
4.4. Observacion

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2016), la observacion puede definirse como la
interpretacion de un medio en busqueda del realismo. En este sentido, mediante esta técnica se
puede esclarecer el tema que se estudia basandose en hechos individuales. Para ser utilizada de
manera efectiva, la observacién debe estar alineada con un objetivo especifico, se debe planificar

y cumplir segun lo que se estd buscando, de lo contrario puede arrojar informacién poco util.

Nuevamente, debido a la coyuntura en la que se viene desarrollando la presente
investigacion, la mayoria de las técnicas empleadas han sido utilizadas desde el ambito digital.
En este caso, la observacion se llevo a cabo desde la web, especificamente en la pagina de
Instagram de la marca. Se revisaron las publicaciones realizadas entre julio y diciembre del 2020,

asi como el nivel de interaccion con el pablico, medido en interacciones y comentarios.
5. Muestreo de la investigacion

La poblacion necesaria para la ejecucién del proyecto tiene las caracteristicas o
propiedades que fueron las deseadas a estudiar. Al respecto, Balestrini (2006) sefiala que “la
poblacion o sujetos de estudios, estan referidos a personas, cosas 0 elementos que presentan
caracteristicas comunes” (p. 123). En este sentido, los sujetos estuvieron constituidos por
dieciocho individuos cuya experiencia y conocimiento pueden ser Utiles para responder las

preguntas de investigacion. La distribucion de la muestra se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 10: Caracteristicas de los participantes del estudio

Estrato Cantidad Datos personales

Lorena Montoro

Personal de Late La Tela 2 Hajime Nogushi

Otto Regalado-Pezla

Especialistas en marketing digital 2 Kenny Gonzalez de la Gala

Marlon Del Alcazar

Duefios de marcas de ropa Mype 2 Oriana Espinoza Izquierdo
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Melyssa Contreras
Diana Olaya
Seguidoras de la marca Ericka Toro
Late La Tela Nicole Guerra
Andrea Bobadilla
Lizbeth Rosales

Judith Vergara
Carla Ugaz
Marilin Amaya
Bressia Neyra Mar
Eveling Morales
Carolina Tengan

Clientas de la marca Late La Tela 6

5.1. Encargados de Late La Tela

Para contextualizacion detallada de la situacion de la marca, se entrevistaron a los
encargados actualmente de Late La Tela, Lorena Montoro, duefia y fundadora de la marca, quien,
ademas, es encargada de todas las colecciones de la marca y de la creacion del contenido que se
muestra en las redes sociales para la interaccion con sus seguidoras. Por otro lado, Hajime
Noguchi, especialista en disefio, encargado del canal digital, manejo de redes sociales y la pagina
web de la empresa, y responsable de las mejoras virtuales de la marca. Las entrevistas se
realizaron por separado y, luego, se realizaron de manera conjunta para complementar

informacidn adicional tanto de la empresa como de su papel dentro de Late La Tela.
5.2. Especialistas de marketing digital

Avalados por su experiencia en el campo y trabajo académico, se entrevistd a dos
especialistas en marketing digital. La primera entrevista se realizé al Dr. Otto Regalado, autor de
diversas investigaciones y publicaciones en marketing de servicios, gestion turistica y educacion
superior; ademas, es actual profesor de marketing de la ESAN Graduate School of Business. La
segunda entrevista se realiz6 a Kenny Gonzales, fundador y CEO de 1868 Branding, consultora
de Marketing especializada en construccion de marca, comunicacion estratégica y disefio con
experiencia en desarrollo de marcas nacionales y globales de diferentes categorias de negocio.
Ambos, desde su posicion, aportan definiciones y perspectivas sobre los cambios que ha sufrido
el comercio electrdnico a partir de la pandemia de COVID-19y el uso de Inbound Marketing por

parte de empresas mype.
5.3. Duefios de marcas de ropa mype

Para este apartado se realizaron dos entrevistas. La primera entrevista se realiz6 a Marlon

Del Alcazar Ruiz, fundador y gerente general de la marca de ropa para hombres MKCK. Con mas
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de 7 afios en el mercado, la marca se ha posicionado en el mercado alcanzando cifras en las redes
sociales de mas de 44 mil seguidores en Facebook y 10.8 mil en Instagram. Por otro lado, la
segunda entrevista se realiz6 a Oriana Espinoza Izquierdo, fundadora de ETH, marca de ropa para
mujeres que en solo tres afios ha obtenido un alcance en redes sociales de 4 mil seguidores en
Facebook y casi 50 mil seguidores en Instagram. Ambos aportan sus experiencias como
emprendedores de marcas de ropa en Lima Metropolitana, las dificultades u oportunidades que

nacieron a partir de la digitalizacion y el panorama actual para las marcas mype.
5.4. Seguidoras de la marca Late La Tela

Se realizaron entrevistas a seis seguidoras de la Late La Tela que voluntariamente
compartieron sus datos con la marca. Las participantes tienen edades comprendidas entre 27 a 47
afios, residen en distintos distritos de Lima Metropolitana y todas se encuentran trabajando. Se
abordaron temas acerca de sus preferencias en cuanto a las redes sociales y sus habitos de compra.
Se busca recabar informacién para complementar el buyer persona de la marca y comprender las

acciones con mayor efectividad frente a las seguidoras de la marca.
5.5. Clientas de la marca Late La Tela

En este apartado se entrevistd a seis clientas frecuentes que hayan realizado mas de dos
compras en el afio 2021. Las clientas tienen edades comprendidas entre 18 y 50 afios, por lo que
se encuentran dentro del rango de edades propuesto como publico objetivo de la empresa; a su
vez, residen en distintos distritos de Lima Metropolitana, y todas se encuentran trabajando de
manera virtual y semipresencial. Los datos de las clientas fueron facilitados por la duefia de la
marca, ya que mantenia en su base de datos a las clientas que compran de manera recurrente. Se
decidio por este grupo en especifico, ya que, al ser clientas que han comprado mas de una vez,
han pasado por todas las fases del proceso de compra: desde la atraccion hasta la fidelizacion. Por
ello, sus opiniones son de gran valor para la marca en cuestion: qué se esta haciendo bien y qué

se podria mejorar. Estas acciones se veran luego reflejadas en el plan de implementacion.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INFORMACION

En el presente capitulo se analizara la informacion recopilada en campo, la cual se realiz6
mediante el uso de técnicas como la observacion, las entrevistas personales, el focus group y la
encuesta online. Los hallazgos recogidos en el analisis servirdn para cumplir con los objetivos
especificos de las primeras dos fases de la investigacion y, finalmente, como insumo para la

propuesta del plan de implementacion de Inbound Marketing, presentado en el siguiente capitulo.
1. Observacion

Las observaciones digitales de la pagina de Instagram y la pagina web de Late la Tela se
realizaron desde el mes de julio hasta diciembre de 2021. A continuacion, se presentan los

resultados y las imagenes correspondientes.
1.1. Observacion digital de la plataforma de Instagram

Si bien la cuenta de Instagram de Late La Tela se creé en 2016, las publicaciones que se
realizaban no eran constantes. A partir del 2018, Late La Tela empez6 realizar mas publicaciones
en las que se mostraban las prendas de vestir y los detalles de estas. Asimismo, se presentaban
nuevas colecciones de acuerdo con la temporada y los puntos de venta para poder realizar su
posterior compra. Cabe destacar que la marca mantiene constante comunicacion con las clientes

interesadas a través de sus comentarios en los posts.

A raiz de la pandemia, el contenido de Late La Tela ha ido cambiando con la finalidad
de acercarse mas a sus clientas desde la virtualidad. En este sentido, se observa el empleo de otro
tipo de formatos como reels, historias en Instagram y transmisiones en vivo. A través de dichos
formatos, la marca presenta propuestas e ideas de outfit con ropa de la marca, el proceso de

creacion de cada coleccion y el equipo de trabajo de Late la Tela.
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Figura 5: Ejemplo de publicacion de Late La Tela en Instagram

Fuente: Late La Tela (2021)

En la publicacion del 10 de agosto del 2021 se presenta la descripcion de la prenday las
tallas disponibles. Asimismo, esta publicacion es un video corto o reel que muestra la prenda en
una modelo real. Por Gltimo, esta publicacion tiene 139 likes y 11 comentarios de potenciales

clientas que reciben la informacién requerida.
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Figura 6: Ejemplo de publicacion de Late La Tela en Instagram (Foto)

Fuente: Late La Tela (2021)

Otra publicacion realizada el 10 de octubre de 2021 presenta dos opciones de vestir para
llevar el pantalén Vanessa y la blusa Mia; adicionalmente, en la descripcién del post se emplea
hashtags relacionados a la marca. Ahora bien, aunque en la descripcién no se detalla las tallas
disponibles ni el precio, en los comentarios de respuesta a sus seguidoras se brinda el detalle del

producto; finalmente, este tipo de contenido ha generado 59 likes y 16 comentarios.

Figura 7: Ejemplo de publicaciéon de Late La Tela en Instagram con alta interaccion

Fuente: Late La Tela (2021)
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Otras publicaciones estan relacionadas con el detrds de la marca Late La Tela, con lo
cual busca acercarse a su publico. Esta publicacion generd 221 likes y 12 comentarios de sus
seguidoras. Este tipo de contenido suele publicarse en fechas importantes como el aniversario de

la marca o para mencionar algun otro evento importante relacionado a Late la Tela.

1.2.0bservacion digital de la pagina web

Figura 8: Caratula de la pagina web de Late La Tela

Fuente: Late La Tela (2021)

En diciembre de 2020 se crea la pagina web debido a la restriccion de ventas fisicas que
generd la pandemia. La pagina web fue desarrollada por Lorena Montoro y Hajime Noguchi de
manera empirica. La pagina web cuenta con una interfaz sencilla y el uso de colores pasteles que
se identifican con la tematica de Late la Tela; ademas, presenta una landing page para la
suscripcién a la pagina web por medio de un correo electrénico.

Las etiquetas utilizadas se colocaron de acuerdo con el tipo de prenda de vestir que ofrece
la marca cuenta con etiquetas como “Unicos”, “sale” y “yayas” para otras prendas de vestir que
tienen disponible con descuentos y otras caracteristicas.

Respecto a la informacion del producto, al momento de seleccionar la imagen se
encuentra una breve descripcion de la foto en se indican las tallas disponibles, el precio y cuenta

con una tabla de medidas para cada talla.
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Si bien la pagina web cuenta con botones Call to Action para dirigir ya sea a la pagina
de Facebook, Instagram o WhatsApp, estos no son visibles, ya que se encuentran en la parte
inferior de la pagina web. Por otro lado, para acceder a mayor informacion, se encuentra una
seccidn de asistencia en la que se detallan los envios, las preguntas frecuentes, los cuidados sobre
las prendas de vestir, las politicas de cambios, y los términos y condiciones. Finalmente, en la
parte inferior derecha se encuentra a disposicién un chatbot que se despliega al ingresar a la pagina
(Anexo F).

Figura 9: Botones inferiores de la pagina web de Late La Tela

Fuente: Late La Tela (2021)

2. Entrevistas a Especialistas de Marketing Digital

A partir de la interpretacion del discurso de los informantes clave, proveniente de las
entrevistas realizadas (ver anexo C1) a especialistas en marketing digital, se ha podido reafirmar
la importancia que tiene el marketing digital, especificamente el Inbound Marketing para
resultados exitosos en emprendimiento como en el caso de Late La Tela. Por tal motivo, a

continuacion, se presentan los hallazgos a partir de las entrevistas.
2.1. Marketing Digital

En primer lugar, los hallazgos presentan al marketing digital como un subtipo contenido
en el marketing, el cual es la materia general; en este sentido, se desarrolla el concepto de

marketing como acciones de comunicacion que se desarrollan dentro de un espacio de oferta y
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demanda que se da entre las empresas (marcas, negocios, mypes), y buscan ofrecer un producto
0 servicio para cubrir las necesidades de sus clientes. El marketing digital muda de este ambiente
hacia lo digital. Es importante aclarar que estas acciones se alinean con los objetivos de la empresa
y varian dependiendo del tamafio de la empresa y la coyuntura de la misma. Asimismo, ambos
especialistas consideran relevante que la empresa tenga un plan de marketing que puede ser
trimestral, semestral o hasta anual, pero este debe estar correctamente planificado basado en los

objetivos estratégicos claros y alcanzables.
2.2. Ambito digital

La importancia del Marketing digital se acentla ante la creciente digitalizacion que
acontece en el mundo. EI cambio hacia el ambito digital es notable, sobre todo en estos ultimos
afios; por ello, la exposicion que puede ganar una empresa y las herramientas que ahora posee son
mayores de lo que era hace 10 o 20 afios. Por otro lado, sobre las repercusiones en relacién con
el marketing por la pandemia de COVID-19, se encuentra que, segun los expertos, como parte de
un ecosistema en el gque se incluye el consumidor, el ofertante y el mercado, todos tuvieron
consecuencias en mayor o menor medida. Las empresas que fueron mas agiles y tuvieron menor
miedo al cambio supieron adaptarse. Ademas, en el &ambito digital, las empresas se vieron forzadas
a migrar a ecosistemas digitales. Esto, superada la dificultad inicial, se percibe como una
oportunidad de crecimiento que esta fomentada por los cambios en el mismo consumidor, que, al
estar encerrado, se vio en la necesidad de pasar mas tiempo con el celular, utilizar mas las redes
sociales, aprender a comprar online, realizar tramites virtuales, migrar al teletrabajo. Por ello, el
2022 se presenta como un afio de oportunidades ante un consumidor mas familiarizado en el

ambito digital.
2.3. Atraccion de Clientes

En cuanto a los esfuerzos que debe realizar una marca para la captacion de nuevos
clientes, se parte de la idea que se cuenta con un presupuesto limitado para todo el plan de
marketing, principalmente en pequefias y medianas empresas; por ello, se deben escoger
correctamente las acciones y las herramientas que se van a utilizar en la tarea de atraer potenciales
clientes y volverlos leads. Planteados los objetivos a corto, mediano y largo plazo que se desean
obtener, se deben tomar decisiones sobre lo que se quiere comunicar y como se desea comunicar.
Se debe escoger una propuesta que calce con las posibilidades de la empresa; por ejemplo, se
desea hacer una campafa que combine SEO, SEM, utilizar keywords para posicionarse, pero no
se cuenta con una pagina web lo suficientemente elaborada para aguantar la campafa. En estos
casos se puede iniciar por las redes sociales mientras se mejoran las condiciones de la paginay se

reordenan primero los objetivos alcanzables. También depende mucho el tipo de comunicacién
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gue se desea tener, por lo que se debe tener en cuenta si es del tipo B2C o B2B, para personas
naturales o juridicas respectivamente. Una vez que se escogen las formas y los canales, se debe
elegir cuidadosamente el tipo de contenido que se piensa ofrecer. Entre ellos se pueden encontrar
contenidos de marca, que resaltan los beneficios de la empresa y buscan darla a conocer; luego
estan los contenidos de valor, que brindan un contenido de interés para el usuario y que busca
captar la atencion con miras de convertirlo en un lead; finalmente, esta el contenido de conversion,
que resalta los beneficios del producto o servicio y tiene un objetivo mas directo: vender. Se deben
escoger, crear y difundir los diferentes contenidos en relacion a los objetivos planteados en un

primer momento.
2.4. Fidelizacion

Por otra parte, en cuanto a las acciones para la fidelizacion, se advierte que la manera de
atender y fomentar la lealtad en los clientes es cuidando la experiencia que tiene con la empresa.
Siempre que el cliente perciba valor del servicio o producto, y esté satisfecho con la experiencia,
el cliente seguira siendo fiel a la empresa; por el contrario, si el producto deja de tener valor para
el cliente o hay otra marca que le ofrece mayor valor, el cliente puede decidir cambiarse hacia la
competencia. En este caso, y en un mercado tan competitivo como el que el que enfrentan las
marcas en la actualidad, la experiencia es fundamental para preservar la relacién con el cliente.
Es en este contexto donde las mypes podrian tener una ventaja sobre las empresas grandes, ya que
ellos suelen interactuar directamente con sus clientes, por lo que pueden tener acercamiento y una

relacién mas estrecha en algunos casos.

Ambos especialistas sefialan que tanto la atraccion como la fidelizacion forman parte del
proceso de venta y se hace hincapié en que las acciones sefialadas anteriormente no son aisladas,
sino que forman parte de un ecosistema y que, al seguir un plan, se debe tomar importancia en
cada parte del mismo. Si bien se indica que atraer clientes puede ser mas dificil que fidelizar
clientes, se deben trabajar ambos sin dejar de lado el uno del otro, ni ninguna otra fase del proceso.
Por Gltimo, sefialan que las empresas deben elaborar una estrategia acertada y, por ende, un plan
de marketing correcto; en este sentido, se necesita capacitar o de lo contrario contratar a una
agencia que capacitada, ya que son comunes los errores cuando se plantean los objetivos y se
ejecutan las propuestas si no se tiene una nocion estudiada tanto de la teoria como del entorno

real en la que se aplica.
2.5. Errores comunes al implementar un plan de marketing

Los especialistas hallaron que entre los errores mas comunes en los que incurren las

empresas que desean implementar un plan de marketing se pueden encontrar el desestimar los
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deseos del usuario. Como se sefiald anteriormente, con la llegada de un consumidor mas
digitalizado se crean nuevas necesidades; por ejemplo, una pagina web mas limpia y segura, una
ratio de publicacién mayor, una mayor y veloz interaccion entre la marca y el usuario, entre otros.
Por ende, la empresa debe buscar la manera de solventar estas necesidades para mejorar la
experiencia sin subestimar a su clientela. El otro error en el que incurre una gran cantidad de
marcas es la dificultad para adaptarse a los cambios. Ahora se necesitan empresas agiles y avidas
de aprendizaje que sepan acomodarse a las nuevas exigencias y exprimir los beneficios de las
nuevas tecnologias. Al mismo tiempo, se vuelve necesario el aumento o redireccionamiento del
presupuesto para el area de marketing, ya que se puede incurrir en una falta de capital para
contratar o potenciar los medios que pueden resultar mas beneficiosos para alcanzar los objetivos

planteados.
2.6. Inbound Marketing

Finalmente, en cuanto al Inbound Marketing, los especialistas entrevistados sefialan que
es Util para fomentar las partes del proceso de venta anteriormente sefialado, ya que permite
trabajar la atraccion del cliente para su posterior conversion y fidelizacion. En contraposicion del
marketing tradicional, el cual era mucho mas frontal o disruptivo, este busca brindar valor a los
potenciales clientes, para luego convertirlos en lead, guardarlos en las bases de datos, cambiar su
estado de leads “frios” a leads “calientes” para animarlos a comprar, vVolverlos clientes y luego
preservarlos para empezar el ciclo de nuevo. Es asi que, debido a las nuevas tendencias y cambios
gue esta desarrollando la interaccion entre las marcas y las personas, el Inbound puede servirles
a las pequefias empresas para alcanzar una mayor visibilidad, aumentar su nimero de leads,

aumentar sus ventas y estrechar su fidelizacion.
3. Entrevistas a duefios de marcas de ropa Mype

Las entrevistas realizadas a los duefios de marcas de ropa mype (Anexo C2) permitio
acercarse a su sentir sobre de la importancia del Inbound Marketing en sus emprendimientos y la

experiencia positiva de su implementacion en el crecimiento de sus negocios.
3.1. Venta Online

Los duefios de las mypes consideran necesario la venta online y como la aceleracion
de esta los ha obligado a cambiar aspectos de su proceso de venta y de todo el modelo de negocio.
Otro cambio que sefialan es la exigencia con la que tratan de las redes sociales, ambos empezaron
en Facebook y desde mediados del 2019 decidieron enfocar sus esfuerzos y presupuesto en
Instagram, ya que observaron mayor popularidad entre su publico objetivo; ademas, el formato

de la red social en cuestion ayudaba a presentar de forma adecuada los productos y la imagen de
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lamarca. En este punto se resalta la importancia del contenido que presentan en sus redes sociales,
ya que ambas marcas empezaron como emprendimientos, pero fueron concientizandose sobre la
importancia del contenido que presentan a sus clientes y potenciales clientes. Por esta razon,
profesionalizaron el contenido, se tomaron acciones como contratar modelos para lucir la ropa,
realizar sesiones de colecciones enteras con fotdgrafos, sin dejar de lado las publicaciones que
puedan no tener una produccion profesional, pero producen valor para los seguidores de la marca.
Este material, que puede presentarse en campafias, tiene un presupuesto detras, no solo para la
produccion, sino también para la difusion, debido a que la publicidad pagada por redes sociales

es una herramienta indispensable para tener alcance mucho mas amplio de nuevos clientes.
3.2. Digitalizacién de empresas

La pandemia por COVID-19 solo aceler6 el paso hacia lo digital, lo cual cerré las
oportunidades de puntos fisicos y convirtio todas las ventas online. Ante este escenario,
decidieron invertir en sus paginas web para tener otro canal de venta que les ayudaria a sobrellevar
las pérdidas por la falta de espacios de venta; sin embargo, actualmente, este se ha vuelto el canal
principal de ventas, lo cual reafirma la importancia del canal digital para los emprendimientos y
pequefias empresas yendo mas alla de solo las ventas que estas generan, sino el potencial de atraer

nuevos clientes y fidelizar antiguos.
3.3. Inbound Marketing

Respecto al Inbound Marketing, consideran que tiene algunos aspectos Utiles para sus
campafas, ambos son conscientes de sus limitaciones y han realizado diversos esfuerzos para que
la marca logre posicionarse. Principalmente Oriana de ETH, quien durante estos Gltimos afios ha
intentado diversas formas de captar a sus clientes y seguir ofreciéndoles valor mediante una
mejora en su experiencia de venta (pre y post); por ejemplo, el trabajo con influencers a través de
la creacion de contenido vinculado con promociones, la implementacion de canales de

comunicacion, la distribucién formularios para obtener feedback y sugerencias, entre otros.
4. Marketing digital y Late La Tela: Entrevistas a sus clientas y seguidoras

A continuacidn, se presentan los hallazgos desde el sentir de las clientas y seguidoras de
la marca Late La Tela, las cuales permitieron complementar el buyer persona y disefiar el plan de

implementacion que se vera en el siguiente capitulo.
4.1. Entrevistas a seguidoras de Late La Tela

La interpretacion que se presenta a continuacion surgio del discurso de los informantes

orientado a partir de la Cuestionario de entrevistas que se presenta (ver anexo C3), la cual permitié
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desentrafiar los habitos de compra y el uso de redes sociales para conocer nuevos productos de

las seguidoras de Late La Tela.
4.1.1. Preferencias en redes sociales

En primer lugar, en cuanto a sus preferencias en las redes sociales, se encontr6 que
la mayoria prefiere Instagram y, desplazado en un segundo lugar, Facebook; ademas, sefialaron
que utilizan WhatsApp, pero solo para comunicacion. El uso promedio de estas redes sociales se
encuentra entre las dos a cuatro horas, para este grupo de entrevistadas. Ademas, se observé que

todas las participantes utilizan prioritariamente las redes sociales por su teléfono movil.
4.1.2. Interacciones en redes sociales

Se observa que las entrevistadas mantienen interaccién constante con marcas de su
preferencia de distintas maneras: seguir a la pagina; dar “me gusta” a sus publicaciones e historias;
ademas, en algunos casos, enviar mensajes con dudas o consultas que puedan tener.
Adicionalmente, se encontrd que las seguidoras prefieren una atencion cordial y personalizada;
es decir, que respondan sus dudas con rapidez y amabilidad. Asimismo, se puede ubicar la calidad

de las publicaciones, si la marca tiene un factor social o si dan algun otro beneficio.
4.1.3. Tipo de contenido de preferencia

En cuanto a tipo de contenido se observo que, si bien los gustos son variados, se
prefiere el formato “reel” corto por la informacion que puede brindar a las clientas al mostrar
publicidad de manera real y entretenida. También muestran interés en los contenidos en vivo, pero

de manera periddica y para ocasiones especiales.
4.1.4. Habitos de compra

Respecto a sus habitos de compra en ropa femenina, si bien se encontr6 en un primer
momento que las frecuencias de compra son muy variadas, desde una vez por semana hasta una
vez cada 3 meses, la mayoria indic6 cambios en la frecuencia de compra debido a la pandemia
por COVID-19, ademas de conocer, y en algunos casos preferir, productos de marcas que pueden
considerarse mypes o emprendimientos, sin dejar de lado las compras en tiendas por
departamentos. Asimismo, se encontrd que estas compras se prefieren realizar por las redes
sociales, principalmente Instagram, ya que pueden tener una interaccién mediante mensaje directo
con la marca para solventar dudas antes de realizar la compra. Entre las preferencias de pago, la
mayoria sefiala los aplicativos de bancos como Yape o Plin seguido de las transferencias bancarias

y, por ultimo, pago con tarjeta de crédito o debito.

4.1.5. Percepcion de la marca
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La forma en cdmo conocieron la marca (mediante publicidad, recomendacién de un
amigo, entre otros) y el tiempo que conocen la marca son bastante variables; sin embargo, la
mayoria consigna que lo que captd su atencién fueron los disefios y la originalidad de la ropa
seguido de la atencidn rapida y cordial que les ofrecieron al momento de realizar sus consultas.
Se recogieron diversas respuestas respecto al contenido de la marca que mas prefieren, pero se
encuentra un interés y una respuesta general bastante positiva ante las publicaciones de Late La
Tela. Asimismo, resaltan o se repiten la preferencia a los reels y las transmisiones en vivo a cargo
de la duefia de la marca, Lorena Montoro. Las respuestas en cuanto a material propositivo para la
marca. también resultaron muy variadas, ya que aconsejan realizar publicaciones coyunturales,

mostrar la produccion de la ropa o incrementar las publicaciones con promociones.
4.1.6. Experiencia en el proceso de compra

En relacién proceso de compra, la mayoria tuvo una experiencia positiva, sea en
modalidad presencial o virtual. Ademas, se muestran de acuerdo con asistir a la tienda fisica o a
futuros showrooms porque perciben dichas experiencias como diferentes a la compra virtual y

concuerdan en que tienen el beneficio de poder probarse la ropa antes de comprarla.

Finalmente, todas las entrevistadas se encontraron de acuerdo con brindar sus datos
personales a la marca para recibir informacion y promociones mediante su correo o por las redes
sociales. En conclusion, se obtuvo informacion real que servird para la elaboracién del buyer
persona para la marca Late La Tela como parte del plan de implementacién de Inbound Marketing
gue se formulard en el siguiente capitulo, ademas se recogié informacion valiosa de las
preferencias de las seguidoras de la marca, lo cual servira para formular recomendaciones mas
acertadas de lo que quiere y necesitan las seguidoras de la marca para aumentar su nimero o

fidelizarlas.
4.2. Entrevistas a las clientes Late La Tela

La aproximacion que se presenta a continuacion resulto de las entrevistas realizadas a
las compradoras de Late La Tela (ver anexo C4), con las cuales se logro reconocer las preferencias

de compra, pago e interaccion en redes sociales que tienen las clientes de la empresa.
4.2.1. Preferencias en redes sociales

En cuanto a sus preferencias en redes sociales, las clientas evidencian una
predileccidn por Instagram; en segundo lugar, Facebook; y, en tercer lugar, Twitter y TikTok. Las
clientas indican tiempos de uso variados entre dos a seis horas diarias; sin embargo, la mayoria
las utiliza durante sus tiempos libres o luego del trabajo. Por esta razén, se puede afirmar que el

uso de las redes sociales se vincula con el entretenimiento. Adicionalmente, todas las participantes
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aseveran que las utilizan mediante su celular y, muy rara vez, desde su computadora.
4.2.2. Interaccién en redes sociales

Se observd que las clientas suelen seguir emprendimientos, asi como marcas
comerciales, pero mantienen mayor interaccién con las primeras. Sobre ello, la mayoria interactla
con la marca de su preferencia antes de realizar una compra, la cual se da luego de que respondan
las consultas acerca del producto o servicio. Aqui se encontré6 que lo mas valorado en la
comunicacion es que las respuestas sean amables, pero precisas, que se les brinde informacion
sobre el producto y condiciones de compra, y que no demoren en responder sus dudas, ya que
dichos factores desmotivan la compray pueden ser un factor para desistir de la misma. Por Gltimo,
en cuanto al contenido que mas prefieren, se sefialaron los reels, o videos cortos publicados en la
pagina, asi como las historias, pues son sencillos y entretenidos de visualizar, debido a que brindan

maés informacidon que una foto.
4.2.3. Habitos de compra

En cuanto a sus habitos de compra, la frecuencia de compra de ropa es muy variable.
Dependiendo de la persona, se sitla entre una vez a la semana a una vez cada tres meses; sin
embargo, se encuentra una tendencia a comprar en marcas mypes y emprendimientos nacionales,
principalmente por el componente de originalidad de los productos, ya que consideran no son
producidos en masa como las tiendas por departamentos; en consecuencia, se sienten incentivadas
por el reducido stock que puede interpretarse como exclusividad en las prendas. Estas compras se
realizan, en su mayoria, por redes sociales, ya que, nuevamente, prefieren la interaccion y la
resolucion de sus consultan antes de realizar la compra; sin embargo, si se recogen testimonios
de clientas que utilizan las paginas web de las marcas para comprar directamente, pero solo

cuando previamente han comprado por redes sociales y tienen conocimiento del producto.

Adicionalmente, en cuanto a sus preferencias de pago, las opiniones se encuentran
polarizadas. Por un lado, estan quienes prefieren pagar mediante aplicativo moévil, Yape o Plin y,
por el otro lado, se encuentran las clientas que no tienen inconveniente en pagar con tarjeta de
crédito o débito. Si bien se encuentra cierta desconfianza en este Gltimo método de pago, todas
las participantes indican no haber tenido una experiencia negativa en relacion con las estafas o el
robo de sus datos personales. Finalmente, indican que, a pesar de una reapertura de las tiendas
fisicas y una reactivacion de la economia, seguirdn comprando por medio de los canales digitales

por los beneficios que obtienen.
4.2.4. Percepcion de la marca

En el apartado de preguntas sobre Late La Tela, la mitad de las clientas indicaron
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gue conocieron a la marca por recomendacién de una amiga o compafiera. Un segundo grupo
visualiz6 la publicidad en las redes sociales y les llamo la atencion, por lo que decidieron seguir
la pagina. Por altimo, una de las entrevistadas indic6 conocer la marca desde que empez6 como
un pequefio emprendimiento y se promocionaba en las ferias de su universidad. Asimismo, todas
las entrevistadas indican conocer otros emprendimiento 0 marcas mypes de similar tamafio en los
rubros de ropa, accesorios y cosméticos. Esto refuerza la idea anterior de que el perfil de clienta
que sigue a Late La Tela es seguidora de emprendimientos comunes y suele interactuar con ellos
mediante redes sociales. Como se menciond anteriormente, la mayoria de las participantes
prefieren interactuar con la marca mediante sus redes sociales. Asimismo, un punto a resaltar
fueron las respuestas a la pregunta “En una escala del uno al diez, ¢cual es la probabilidad de
recomendar la marca Late La Tela a algin conocido?”, ya que la mayoria de respuestas calificaron
con la escala diez a excepcion de una clienta que puntu6 con nueve. Este hecho muestra la
fidelidad de las clientas hacia la marca y la percepcion positiva que tienen de la misma al punto
de no tener dudas al momento de recomendar Late La Tela a otras personas.

4.2.5. Tipo de contenido de preferencia

En cuanto al contenido que prefieren visualizar en las redes de la marca, se evidencié
gue prefieren enfocarse en las prendas antes que en otro tipo de contenido. Respecto al formato,
prefieren los reels y transmisiones en vivo, ya que pueden observar las prendas de manera mas
natural y percibir todos los detalles, los cuales son una caracteristica positiva de la prenda. En
cuanto a los post en formato de foto, se indica una predileccion por los outfits completos; ademas,

dos clientas indicaron que apreciarian un contenido con alguna carga social.

Cuando se les consulto sobre el factor mas importante para volverse cliente o incurrir
en una recompra con la marca, la mayoria resalt6 la calidad de la ropa, pues les habia parecido
muy buena, los disefios, donde resaltan los estampados variados que ofrece la marca, y la atencion
cordial que recibieron, lo cual se relaciona con la manera en que resolvieron sus dudas y les
brindaban informacidn, ya que la notaron calida y cordial. Estos factores fueron trascendentales

para realizar una recompra y eventualmente volverse clientas recurrentes de la marca.
4.2.6. Experiencia en su proceso de compra

Las experiencias de compras de las entrevistadas fueron variadas. Algunas
compraron por primera vez de forma presencial en showrooms y ferias; en cambio, otras
participantes compraron durante la pandemia a través de las redes sociales y la pagina web. Todas
las clientas resaltan la calidez del trato y una mayoria se siente interesada en asistir a un showroom

en la actualidad. De igual manera, en cuanto a la variacion que habian percibido en su ticket
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promedio, en algunas ocasiones aumento y en otras disminuyd. El calculo de ticket promedio esta

entre S/ 200 y S/ 400 por compra.
4.2.7. Percepcién del empaque y servicio post venta

A continuacion, se hablé sobre el empaque de envio y el servicio postventa, partes
finales del proceso de venta. En cuanto al empaque, la mayoria indica que le agrada la caja en el
que son enviados los productos, ya que tienen varios detalles como la personalizacidn, una tarjeta
de agradecimiento, incluso se incluyen golosinas y algin otro detalle por fechas especiales como
el Dia de la Madre, el Dia de la Mujer, entre otros. En cuanto al servicio postventa, la mayoria de
las clientas coinciden que les parece correcto el tipo de servicio reactivo que tiene la marca, ya
que, si hay algin inconveniente con su pedido, se puede realizar un cambio o darle una opcién al
cliente. Asimismo, agregan que les parece suficiente y no tendria que ser proactivo como en otros

casos.
4.2.8. Propuesta de programa de fidelizacion

En el siguiente punto se mostraron propuestas para implementar un programa de
fidelizacién para las clientas que les permitiera canjear sus compras recurrentes por beneficios
como descuentos especiales o acceso anticipado a las colecciones y, por otro lado, implementar
un sistema de gift cards virtuales para regalo. En cuanto a las respuestas, las entrevistadas
mostraron un entusiasmo muy moderado ante las propuestas, no les disgustan, pero tampoco les
toman demasiada importancia para su experiencia de compra. Algunas lo consideran bien, pero
sefialan que las acciones de fidelizacion que realiza Late La Tela cumplen con sus expectativas.
Finalmente, se consult6 sobre sugerencias propias de las clientas que desearian darle a la marca
para mejorar su atencion al publico, la mitad de las entrevistadas indicé no tener sugerencias, ya
que el trato que recibieron fue excelente desde su primera compra hasta la actualidad.
Adicionalmente, una cliente indic6 su deseo de aumentar el nimero de showrooms, lo cual
mantiene su postura acerca de la excelente atencion que recibi6 en la compra presencial, con el
proposito de ganar la confianza de mas clientas e invitarlas a migrar hacia el canal digital. Por
altimo, una clienta comenté que le gustaria que implementen la talla XL (extra large) para las
personas con tipos de cuerpo méas acorde a esa talla; asimismo, sefialé que considera acertada la
idea de agregar un saludo personalizado por su cumpleafios, sin necesidad de agregar un beneficio,
ya que solo el gesto le parece acorde al tipo de servicio que Late La Tea brinda, asi como la

temética de amor que inspira la marca.
5. Focus group de las clientes de Late La Tela

A continuacion, se presenta la interpretacion a partir de la interaccion de las clientes de
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Late La Tela en el focus group desarrollado a través de la plataforma Zoom y que se baso en el
cuestionario que se presenta (ver anexo C5). Con estos hallazgos se logré vislumbrar, a partir de

la memoria colectiva, la experiencia de compra en Late La tela y el manejo de sus redes sociales.
5.1. Preferencias en redes sociales

Entre los principales hallazgos de esta seccion se encuentra que Instagram es la
principal red social que usan las participaciones, seguido por Tik Tok, Twitter y resaltan que su
uso de Facebook es practicamente nulo. En estas redes sociales se realizan busquedas de
contenido de entretenimiento, informativo y de productos que necesiten comprar; ademas,
resaltan la practicidad de las historias y reels en Instagram, ya que son videos cortos y puntuales.
Adicionalmente, mencionan que los momentos mas concurridos en que usan dichas redes sociales
son a la hora del almuerzo y en la noche, al salir del trabajo, mediante su dispositivo Smartphone,

debido a que usan su computadora Unicamente para trabajar.
5.2. Tipo de contenido de preferencia

Otro dato relevante son los gustos en cuanto a contenido. Las participantes coinciden
en que les agrada la naturalidad, originalidad, espontaneidad y creatividad que transmiten en las
publicaciones. En cambio, les disgusta o incomoda las publicaciones con contenido personal, pues
no consideran que les aporte alguna informacion de utilidad, asi como contenido forzado,

repetitivo, donde no se muestren reales o que simplemente se hagan por ser una tendencia.
5.3. Percepcion de la marca

En cuanto a la presencia de la marca, la mayoria de las clientas indica que la conocen
desde que era un emprendimiento en la universidad. Otra participante indica que la conoce desde
el 2017 por medio de una recomendacién de amigos en comun y otra sefiala que la conoce a través
de una publicidad en redes sociales. Asimismo, precisan que lo que capt6 su atencién fueron los
atributos de sus productos como los estampados, la versatilidad de las prendas y la gama de
colores, asi como la amabilidad con la que son atendidas; en esta linea, destacan que la duefia de
la marca siempre se muestra con disposicion de asesorarlas en cualquier duda o inconveniente

que presenten.
5.4. Interaccién en redes sociales

Respecto a su interaccion con la marca, esta se da inicamente mediante Instagram. Las
clientas asisten, comentan y reaccionan a los lives de Instagram. Esto les parece entretenido y util
debido, ya que en ellos pueden enterarse de los nuevos lanzamientos y observar alternativas en

outfits y combinacién de colores de las prendas. Adicionalmente, coinciden en que estan al
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pendiente de las historias que publica Late La Tela, pues les parece provechoso debido a que por
ese medio obtienen informacidn acerca de nuevos lanzamientos, ofertas, promociones y proximos
showrooms. En relacion con la comunicacion de la marca, todas las participantes coinciden en
que prefieren que sea por mensaje directo de Instagram, puesto que es un trato mas directo y
personalizado; incluso, la mitad de las participantes indican que aprovechan las transmisiones en
vivo de Instagram para realizar capturas de pantalla de las prendas que les gustan y
posteriormente, lo envian por un mensaje directo a la marca y, de forma, realizan su pedido y
concretan la compra. A fin de profundizar un poco mas en sus preferencias, se realizaron tres
dinamicas en las que se pidi6 a las participantes calificar segun su preferencia: tipos de
publicaciones, tipo de contenido en las historias de Instagram y tipo de contenido en reels.

5.5. Tipo de publicaciones

Respecto al primer grupo, se presentaron cinco tipos de publicaciones: modelo
vistiendo prendas de lamarca, la duefia de la marca vistiendo las prendas que ofrecen, los atuendos
que ofrece la marca, contenido de la vida personal de la duefia de la marca, y contenido variado
como tips de viaje (ver anexo D1). La mayoria coincide en que sus publicaciones preferidas son
aquellas donde se muestran las prendas. Preferentemente, en outfits donde se observa como
combinar vestuarios, colores y estampados; ademas, si bien no tienen problemas con las modelos
de la marca, valoran mas aquellas publicaciones donde la misma duefia es quien modela sus
productos debido a que se muestra mas real y con un lenguaje corporal natural y espontaneo. Por
otro lado, entre las publicaciones que menos les interesan se encuentran aquellas que tienen
contenido de vida personal, pues consideran que no contiene informacion que les sea de utilidad.
Asimismo, valoran las publicaciones de contenido variado, aunque indican que no son sus
favoritas. Adicionalmente, recomiendan que, si las prendas modeladas tienen estampados, el

fondo debe ser sobrio 0 neutro, de manera que la imagen no ocasione distracciones o se visualice.
5.6. Tipo de contenido en Historias de Instagram

En cuanto al contenido publicado en sus historias de Instagram, se expuso cuatro
imagenes a las participantes (ver anexo D2): (A) mensajes que envia una seguidora a la marca por
DM; (B) la marca indicando cuales son las Gltimas prendas que quedan de oferta; (C) la duefia de
la marca dando noticias o tips de moda; y (D) informacion acerca del préximo showroom. Las
clientas sefialan que les interesa aquellos donde la duefia de la marca brinda tips de moda, muestra
opciones de outfits para combinar y brinda informacion acerca de los futuros lanzamientos y
showrooms presenciales. En contraste, historias acerca de los mensajes de clientes satisfechos, no
les parece relevante, pues argumentan que confian en la marca porque no han tenido problemas

en el pasado y, de haber alguno, la duefia los resuelve rdpidamente; sin embargo, reconocen que
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es informacion imprescindible para captar la confianza de aquellos usuarios que adn no han

comprado en la marca.
5.7. Tipo de contenido en reels de Instagram

Por ultimo, respecto a reels, se mostraron cuatro imagenes (ver anexo D3): (A) detras de
camara de la produccién y sesiones de fotos; (B) la duefia hablando acerca de los logros de la
marca; (C) inboxing de los pedidos para envios; y (D) la duefia probandose distintos outfits.
Respecto, las participantes prefieren aquellos donde se muestra la duefia de la marca probandose
diferentes outfits, seguido de los reels donde muestran los detrds de cdmaras de los showrooms y
sesiones de fotos, ya que les parece interesante la creatividad en la produccién de su contenido.
Asimismo, califican en ultimo lugar el contenido del inboxing, puesto que son clientas habituales
y conocen el nivel de detalle y cuidado que tiene la marca al entregar su pedido; sin embargo,
desde el punto de vista de la ecologia, a cuatro de las seis participantes les incomodd la cantidad
de papel film que utiliza la marca para envolver sus pedidos.

5.8. Pagina web

Las participantes destacan que supieron de la pagina web a través de Instagram o por
recomendacion de la duefia, Lorena. De igual forma, todas las clientas ingresan a dicha plataforma

mediante un link en la biografia de la red social.

Respecto a la percepciéon de la pagina web, cuatro participantes consideran que es
amigable, pues los productos son sencillos de encontrar y valoran la presencia del marcador de
stock por producto. Consideran que es bastante practico comprar por esa via; sin embargo, muchas
veces en lugar de comprar mediante la pagina web, suelen realizar sus pedidos a través del DM
de Instagram, debido a que se han acostumbrado a tener una comunicacion y asesoramiento mas
directo con la duefia de la marca. Por otro lado, la pagina web de la marca cuenta con un botén
Call-to-action que los redirige a su chat de WhatsApp por cualquier consulta; sin embargo,
ninguna de las participantes lo ha utilizado. En esta linea, tres de ellas argumentan que no les es
de utilidad porque se comunican por Instagram, mientras que las demas adicionan que ni siquiera
lo habian notado porque no es visible; es decir, no cuenta con colores llamativos y se confunde

con el fondo de la pagina web.

Finalmente, algunas clientas recomiendan agregar a la plataforma un filtro por tallas,
para facilitar més la busqueda y que especifiquen mejor los conceptos en la descripcion de

medidas por tallas ya que algunos son muy vagos o ambiguos.

5.9. Servicio postventa
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En esta seccion se solicitd a las clientas que definan el concepto de servicio postventa.
Todas coinciden en que es como el servicio final que daria la marca luego de la compra,
especificamente: dos participantes entienden que dicho servicio se da solo si es que se tiene algun
problema. Ninguna de las clientas ha recibido servicio postventa por parte de la marca de forma
proactiva; sin embargo, reconocen que, si en algin momento han tenido inconvenientes con los
productos comprados, la duefia de la marca se muestra a disposicion de solucionarlo de la mejor
manera y rapidamente. Asimismo, todas las participantes coinciden que un servicio postventa
proactivo pero sutil, sin llegar al punto de acosar al cliente, seria como un cierre perfecto a la

experiencia de compra que ofrece la marca Late La Tela.
6. Analisis de la encuesta online

A continuacidn, se presentan los resultados a partir de la aplicacion del cuestionario
realizado a través de Google Forms dirigido a mujeres que compren en la marca de ropa mype.
El conjunto de preguntas esta relacionado con el comportamiento y las preferencias del
consumidor; asimismo, otras preguntas de la encuesta son afines con temas de atraccion y
fidelizacién del cliente (ver anexo C8). Cabe resaltar que la elaboracion del formulario de
preguntas tiene la finalidad de conocer las opiniones de un grupo de personas y analizar sus
perspectivas.

Del grupo de personas encuestadas, se recalca que es una muestra no probabilistica, ya
gue la cantidad de encuestadas no es representativa del total de consumidoras de ropa femenina
de mypes. Asimismo, la encuesta esta dirigida a personas entre 18 a 50 afios de edad que residan

en Lima Metropolitana y que consuman prendas de vestir de tiendas Mype (ver anexo E).

En cuanto a la distribucion de edades de las encuestadas, se segmenta de la siguiente
manera: de 18 a 22 afios (9 %), de 23 a 27 afios (41 %), de 28 a 32 afios (27 %), de 33 a 37 afios
(10 %) y de 38 a 50 afios (13 %) (Ver figura 10). Ademas, se tiene la distribucion de las
encuestadas por distrito de residencia de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informética
en Lima Metropolitana son Lima Norte, Lima Centro, Lima Sur, lima Este y Callao (INEI, 2014);
en ese sentido, los resultados de la encuesta sefialan que en el area norte de Lima reside el 21 %,
en el area central el 46 %, en el area este 18 %, en el area sur 6 %, y solo el 9 % de las encuestadas

viven el area Callao (Ver figura 11).
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Figura 10: Distribucion de edades de las encuestadas

Figura 11: Distribucién de las encuestadas segun la zona de residencia
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Luego, en relacion con la frecuencia de compra de prendas de vestir femenina de
empresas mype, se observa que hay mayor preferencia por realizar compras de prendas de vestir
de forma mensual (28 %) y trimestral (29 %). Ademas, los resultados indican la preferencia de la
compra fisica en lugares publicos como Feria Marciana, Feria Independiente de Barranco y otras
(7.8 %), tiendas multimarca (9,2 %) y showrooms (6,6 %). Sin embargo, también se observa una
tendencia a realizar compras por medio de las redes sociales como Facebook e Instagram (38 %)
y pégina web propia (38 %). En efecto, luego del aislamiento social, los habitos de compra han
cambiado. Segun la encuesta realizada, se observa un incremento en la compra por redes sociales
y pagina web. En contraste, las compras en espacios publicos como ferias (12,8 %), tiendas
multimarcas (13,8 %) y showrooms (10,1 %) ha disminuido con relacién al contexto anterior a la

pandemia.

Otros aspectos de la preferencia del cliente al momento de buscar una marca de ropa mype
son el disefio y originalidad del producto, la calidad de la tela y materiales, el precio y el trato
hacia el cliente. Respecto de las publicaciones en redes sociales, suelen encontrar mas atractivo
la presentacion de la prenda de vestir (23,2 %), originalidad de la presentacion (22,8 %), calidad
de las fotografias (18,8 %) y que este incluya la informacion de caracteristicas de la prenda y
precio (18,8 %). Es pocas palabras, las personas interesadas en comprar ropa de una mype
priorizan la originalidad de la prenda y la calidad. Adicionalmente, las encuestadas perciben como
aspectos relevantes la originalidad de como se muestra la prenda de vestir y el formato de

publicacidn en las redes sociales como Facebook e Instagram.

Ahora bien, los principales medios de comunicacién por los que prefieren informarse de
las marcas emprendedoras son las redes sociales (57,9 %), las paginas web (13,6 %) y las
recomendaciones de terceros (21 %). Ademas, entre las principales razones por las que decide
contactarse con una marca de ropa a través de alguna plataforma virtual es porque desea mayor
informacidn del producto (50,5 %), conocer acerca de promociones y descuentos (26,6 %) o estar
interesado en realizar una compra virtual (20,2 %). Esto es, las encuestadas prefieren recibir la
informacién de la marca a través de medios digitales, lo cual deja de lado los medios tradicionales
de comunicacion como radio, television, diarios y banners publicitarios. Por Gltimo, segin las

encuestadas, las redes sociales de mayor uso son Instagram (47,9 %) y Facebook (28,9 %).

Por otro lado, también se realizaron preguntas relacionadas con la metodologia de
Inbound Marketing y la atraccion y fidelizacion de clientes. Estas preguntas se desarrollaron bajo
una escala de Likert en la que 1 se define como menos importante y 5 como mas relevante. Es asi
como se obtiene en las respuestas de las encuestadas que los atributos como colores, calidad,

fondo y modelo son importantes en el disefio de la publicidad. De igual forma, consideran valioso
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gue la marca publigue constantemente las novedades en sus redes sociales y esta responda a las
consultas de los clientes y potenciales clientes. Finalmente, las encuestadas muestran alto grado
de disponibilidad para brindar sus datos personales como correo electrénico y nimero de contacto
en la plataforma digital con la finalidad de recibir mayor informacion, sorteos y promociones

exclusivas de la marca.

En sintesis, podemos afirmar que el uso de redes sociales para las marcas mypes en Lima
Metropolitana ha ganado importancia a raiz de la pandemia por COVID-19. Esto se refleja en los
resultados obtenidos en la encuesta, donde se evidencia una predominante preferencia por las
redes sociales por encima de los medios tradicionales de comunicacion (television, radio,
periodicos) y confirma, parcialmente, lo indicado previamente: las marcas (sobre todo las mypes)
necesitan dar el paso hacia el canal digital para adaptarse a las nuevas tendencias de sus

consumidores.

Por otro lado, en cuanto a las preferencias del consumidor, se encuentra un nuevo tipo de
consumidor, mas exigente, que toma en cuenta un mayor nimero de variables, sea para juzgar la
ropa o el contenido que ofrece la marca. Esto refuerza la idea de que es obligatorio tener un plan
de marketing que permita satisfacer las necesidades y exigencias de estos “nuevos” consumidores,
pero que a su vez sea sostenible para las empresas en crecimiento; por ello, se puede inferir que

estas acciones impactaran directamente en la atraccién y fidelizacién de sus clientes

Para finalizar, se tomara la informacion obtenida de las entrevistas, la encuesta y el focus
group con la finalidad de nutrir el plan de implementacién de Inbound Marketing para la marca
de ropa Late La Tela. Esta data permitira presentar un plan mas acorde con las necesidades de la

empresa y de sus clientes.
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CAPITULO 6: PLAN DE IMPLEMENTACION DE INBOUND
MARKETING

Para completar el disefio de la investigacion, y terminando con la tercera fase, en este
capitulo se presenta el plan de implementacion de Inbound Marketing para la empresa Late La
Tela.

1. Caracteristicas del plan de implementacion

El presente plan de implementacion tiene como estructura base el modelo elaborado y
adaptado por Jordi Hernandez que se present6 en el blog de Hubspot, empresa creadora de la
teoria de Inbound Marketing. Este modelo que se present6 durante el capitulo de marco teérico
fue seleccionado porque presenta un plan completo que inicia con el entendimiento de la teoria
del Inbound, aspecto que ha sido sefialado como primordial para empresas que no ha tenido un

acercamiento con esta teoria.

Asimismo, es necesario recalcar que se utilizarda como insumo toda la informacion
recogida y analizada en el capitulo anterior, las entrevistas a seguidoras, clientas, especialistas de
marketing y duefios de marcas, el focus group y las encuestas al publico objetivo, asi como la
teoria expuesta en el segundo capitulo. Todo ello con la finalidad de concretar una propuesta
s6lida que aporte valor al objeto de estudio, la marca de ropa femenina Late La Tela. El presente
plan tiene un horizonte de aplicacién de seis (6) meses, de preferencia la segunda mitad del afio
(junio a diciembre), ya que, segun la data histérica de la empresa, es el semestre con mayor

oportunidad a crecimiento, en comparacion a la primera mitad del afio.
2. Cronograma de actividades (Diagrama de Gantt)

En cuanto al periodo de ejecucién del proyecto, se ide6 para seis (6) meses y tiene
actividades separadas en 10 etapas, algunas se realizan en una sola oportunidad, una semana
especifica, y otras son recurrentes y perduran por varias semanas seguidas 0 se repiten en

intervalos de tiempo.

Separando el plan de seis meses en tres bimestres, se evidencia que, en el primer bimestre,
especialmente el primer mes se desarrollan tres etapas de dos semanas cada una: Entendimiento
del Inbound Marketing (etapa 1); Definicion del negocio y objetivos del mismo (etapa 2); e
Identificar los recursos disponibles (etapa 3). Por tratarse de un ejercicio de andlisis interno de la
empresa misma, no requiere demasiados recursos, pero si es importante que se planteen objetivos
SMART para la efectividad de todo el plan de implementacion. A continuacion, en el segundo

mes, se debe realizar el anélisis y definicion del buyer persona ideal para la marca (etapa 4), lo
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cual ayudara a tener claro el publico objetivo al que se debe apuntar y tener en cuenta su buyer
journey. Posteriormente, procede la busqueda de palabras clave (etapa 5) para el posicionamiento
en los buscadores web y, de esta manera, se pueda captar un mayor nimero de leads. Asimismo,
se debe resaltar que esta busgueda debe realizarse cada dos meses tomando en cuenta el cambio
de estacién y las festividades. Por altimo, el bimestre acaba con la Elaboracion del calendario de
difusién (etapa 6), al igual que la etapa anterior, esta es una actividad recurrente, la cual debe

realizarse al final de cada mes, con miras a programar el contenido para el mes que viene.

Figura 12: Primer bimestre del plan de implementacion

MES 1 MES 2
Etapa Actividad Sem.1 |Sem.2 [Sem.3 |Sem.4 |Sem.5 |Sem.6 |Sem.7 |Sem.8
Entendimiento del Inbound X X

1 Marketing

Definicion de negocio y X X
2 objetivos del mismo

Identificar los recursos
3 disponibles X X

Definicion del Buyer X X

4 Persona v sus necesidades

Busqueda de palabras X
5 clave

Elaboracién de un X

6 calendario de difusién

Creaciény revision del
7 contenido de valor

Instalacion de herramienta
8 profesional de Inbound

Configuracion de landing
9 Pages, CTAy Thank You

10 Andlisis y medicion

Para el segundo bimestre, se encuentra la Creacion y revision de contenido de valor (etapa
7), que puede ser identificado como una de las actividades méas importantes y recurrentes, ya que
la metodologia de Inbound Marketing se basa en brindar contenido de valor a potenciales clientes
para atraerlos, convertirlos y fidelizarlos, por lo que el contenido generard la atraccion organica
que significa el inicio del ciclo de Inbound. Si esta etapa no es realizada correctamente, no se
conseguiran los resultados esperados. En este mes también se encuentra la Instalaciéon de una
herramienta profesional de Inbound (etapa 8), la cual puede realizarse a mediados del tercer mes,
y la Configuracién de landing pages, Call-to-Action y thank you pages (Etapa 9), la cual se sugiere
para mediados del cuarto mes. El plan se “completa” por primera vez con el Analisis y medicién
de resultados (etapa 10), el cual es necesario a partir de la creacion y difusién de contenido que

se analice las respuestas del publico; en este sentido, se revisa si se estan alcanzado los objetivos
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propuestos, si las ratios aumentan o disminuyen, si el presupuesto se estd utilizando
correctamente, etc. Por esta razén, la etapa se debe repetir al final de cada mes para poder

contrastar resultados mensuales y crear huevas propuestas para el siguiente mes.

Figura 13: Segundo bimestre del plan de implementacion
| MES 3 MES 4
Etapa Actividad Sem.9 |Sem. 10|Sem. 11|Sem. 12|Sem. 13 (Sem. 14 [Sem. 15 |Sem. 16
Entendimiento del Inbound
1 Marketing
Definicion de negocioy
2 objetivos del mismo
Identificar los recursos
3 disponibles
Definicion del Buyer
4 | Persona ysus necesidades
Busqueda de palabras
5 X
clave
Elaboracion deun
6 calendario de difusion X X
Creacion y revision del
y X X X X X X X X
7 contenido de valor
Instalacion de herramienta
. : X | X
profesional de Inbound
Configuracion de Landing,
X X
9 CTAy Thank You Pages
10 Andlisis y medicion X X

Finalmente, el tercer bimestre del plan de implementacion es una continuacion del ciclo
realizado el bimestre anterior, pero con informacién nueva y mejorada con la repeticion del
proceso de analisis de informacion, elaboracion del calendario de difusion, la creacion del
contenido y, nuevamente, la medicién a fin de mes. De esta manera, se ingresa a un bucle de
mejora en la que cada vez se pueda brindar mejor y contenido mas preciso al publico objetivo con

el fin de cumplir con los objetivos de la empresa y, en conjunto, se promueve su crecimiento.
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Figura 14: Tercer bimestre del plan de implementacién
MES 5 MES 6
Etapa Actividad Sem. 17 |Sem. 18 |Sem. 19 |Sem. 20|Sem. 21 |Sem. 22 [Sem. 23 |Sem. 24
Entendimiento del Inbound
1 Marketing
Definicion de negocioy
2 objetivos del mismo
Identificar los recursos
3 disponibles
Definicion del Buyer
4 |Personaysus necesidades
Busqueda de palabras
5 X
clave
Elaboracion de un
6 calendario de difusion X X
Creacion y revision del
J X | X | X [ X | X | X | X | X
7 contenido de valor
Instalacion de herramienta
3 profesional de Inbound
Configuracion de Landing,
9 CTAy Thank You Pages
10 Analisis y medicion X X

3. Plan de implementacion de Inbound Marketing para la atraccion y
fidelizacion de clientes de la marca de ropa femenina Late La Tela

3.1. Entendimiento de la teoria de Inbound marketing

Como los especialistas anteriormente mencionados indican, actualmente se ha
incrementado la necesidad de la digitalizacion; por ello, es importante que las empresas adopten
un plan de marketing ajustado con sus requerimientos. Ahora bien, este cambio a lo virtual para
las mypes ha sido un reto, ya que requiere que dispongan de los conocimientos necesarios para la
implementacion, lo cual implica contra con un equipo especializado que desarrolle el plan de
marketing. Asimismo, se sugiere, por el tipo de negocio, un enfoque como el Inbound Marketing,
ya que esta metodologia permite Ilegar al publico objetivo con contenido de valor y alcanzando
mayores conversiones a leads y clientes, lo cual se puede traducir en mayores seguidores y ventas

concretadas tomando en cuenta la limitacion de sus recursos.

Si bien la empresa Late La Tela cuenta con un personal con nociones de marketing
digital, mucho del conocimiento es empirico, por lo que se sugiere el estudio de la teoria, el

glosario de términos y las herramientas que se utilizan en el mismo.
3.2. Definicion del negocio y objetivos del mismo
Este punto es sefialado por el autor como un ejercicio de autoconocimiento, pues se
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necesita tener clarificada la definicion del negocio y los objetivos del mismo para darse a conocer
entre los potenciales clientes. La intencidn final de este analisis interno es la formacion de un

retrato digital que sera la base para los siguientes pasos del plan de implementacion.

Segun las entrevistas realizadas a la duefia de la marca, Lorena Montoro, y al encargado
de ventas de canal digital, Hajime Noguchi, las clientas y seguidoras de la marca pueden
reconocer una imagen de marca que encierra una temadtica de “amor” en el sentido de cercania,
calidez y carifio hacia las prendas y personas involucradas. La marca se presenta como una “marca
amiga” y se evidencia en el lenguaje que utiliza tanto en sus publicaciones como en el trato directo
con las seguidoras y clientas; es decir, se aleja de brindar una imagen fria y corporativa al punto
de compartir detalles de la vida personal de la duefia de la marca y su equipo de trabajo por las
redes sociales, que por la cantidad de interacciones, superior al promedio de reacciones que
reciben el resto de contenido no publicitado (de pago), puede percibirse como contenido
bienvenido por las seguidoras, lo cual muestra un lado méas humano de la marca. Con esto, se
deduce que la marca tiene una identidad formada a través de los afios de trabajo; sin embargo,
segun testimonio de la duefia, el crecimiento de la marca y la formacién de su identidad se cred
basado en ensayo y error. Asimismo, es necesario acotar que la produccion de contenido es muy
creativa y variada, por lo que la marca no es ajena a intentar nuevos formatos, y lanzar nuevos

contenidos, ante lo cual espera alcanzar una mayor cantidad de seguidores y compradores.

Por lo tanto, teniendo en cuenta que existe una identidad de marca, donde esta bien
definido el modelo de negocio, ya que, por el momento, no se desea incursionar en nuevos rubros
o0 alejarse del modelo actual de ropa femenina, se puede pasar a examinar los objetivos del
negocio. Para un mejor planteamiento, y posterior analisis, de los objetivos de la marca Late La
Tela, se propone utilizar objetivos SMART, los cuales se identifican por ser especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales. Estos objetivos estan enfocados en puntos claves del plan
de implementacién como las ventas, los seguidores en redes sociales, el aumento de clientes

suscritos y el aspecto de la fidelizacion.

Segun indico la duefia de la empresa, este emprendimiento empezé como un pasatiempo
y casi seis afios después se formaliz6 y se volvio su Unico trabajo y sustento. Hasta la actualidad,
el negocio ha ido creciendo junto con su duefia y su clientela, por esta razén, los objetivos han
cambiado. Actualmente, la marca, con doce afios de experiencia, busca continuar su crecimiento
y posicionamiento por redes sociales, ya que reconoce la importancia del canal digital y el
crecimiento potencial que podrian ganar gracias a este medio. Debido al cambio del &mbito fisico
al virtual, motivado por la cuarentena, la marca se plante6 como objetivo reciente alcanzar la cifra

de 10 mil seguidores en Instagram, su red social principal, objetivo que alcanzé a inicios del mes
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de diciembre de 2021. Sin embargo, aln es una cifra moderada, si la comparamos con otras
marcas de ropa mype con menor cantidad de afo, pero que ha logrado posicionarse y atraer mayor

cantidad de seguidores.

Por ende, el primer objetivo es aumentar el nimero de seguidores de Instagram a 400
seguidores nuevos mensuales, ya que el promedio actual es de 350 seguidores mensuales. Esto se

busca desarrollar en un horizonte de tiempo de seis meses.

El segundo objetivo enfatiza en las ventas, las cuales son el sustento de todo el negocio.
Debido a la pandemia por Covid-19, el comparativo del afio 2020-2019, con el 2021-2020, arroja
porcentajes promedios de ventas bastante disparejos; por lo que se tomara en cuenta el Gltimo
incremento promedio de la segunda mitad del afio 2021, que es de 24 %, y se tomara como
objetivo incrementar las ventas por la pagina web de la marca solo en un 5% adicional para llegar

a 30% para el segundo semestre del afio 2022.

El tercer objetivo consiste en aumentar los suscriptores por correo electrénico, mediante
la pagina web, en un 10 % adicional, o sea de 55 a 60 leads por mes, ya que el promedio mensual
es de 50 leads, esto en el plazo de seis meses a partir de la implementacion del plan.

Por altimo, y como cuarto objetivo, se trata el tema de la fidelizacion de los clientes. Se
debe mantener satisfechos a los clientes para mejorar la probabilidad de una recompra, ademas
gue los clientes se vuelven portadores y recomendados de la marca. Por ello, se desea aumentar
la tasa de satisfaccion en 5 % dentro de los siguientes seis meses, ya que la encuesta actual indica

un 63 % de clientes satisfechos.
3.3. Identificacion de los recursos disponibles para la estrategia

Actualmente, Late La Tela cuenta con un encargado de la gestion de las redes sociales,
pagina web y el contenido que se publican en las mismas. No obstante, se sugiere ajustar las
funciones para que no se genere duplicidad en cuanto a las funciones y responsabilidades de los
miembros de la empresa. Esto facilita que se pueda realizar una adecuada medicion de los
resultados. En ese sentido, es conveniente elaborar un organigrama de la empresa, el cual esté
conformado por un area de produccion y otro de ventas. En relacién con el area de ventas, este
debe conformarse por un administrador de ventas, quien se encarga de areas relacionadas a lo
comercial, un community manager, quien mantiene contacto con las clientas y seguidoras de la
marca, y disefia y gestiona el contenido de la marca por las redes sociales y la pagina web. Por

ello, se sugiere la contratacion de nuevo personal.

La red con mayor actividad es Instagram, por la cual se presenta el contenido de la marca

a través de fotos, reels, historias y el uso de Call to Action para dirigir a las clientes hacia su
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pagina web Yy realizar la compra. En relacion con la pagina web, esta plataforma presenta en su

pagina de inicio las ultimas actualizaciones de forma ordenada y amigable con mensajes claros e

iméagenes para facilitar su recepcion. Ademas, la pagina esta enlazada con sus otras redes sociales

como Facebook, Instagram y WhatsApp Business. Esta Gltima plataforma esta disponible para las

clientas con la finalidad de brindar una atencién mas personalizada y mostrar los productos

mediante un catalogo virtual. Ademas, se les brinda toda la informacidn necesaria del producto y

los pasos afines al proceso de compra.

3.4. Definicion del buyer persona para la empresa

Basado en la recopilacion de informacion realizada con entrevistas, encuestas y focus

group, se ha definido el buyer persona de la marca Late La Tela de la siguiente manera:

e Ana Lucia Valverde, 31 afios (Generacion millennial).

Datos demograficos:

e Domicilio: San Isidro (Lima)
e Nivel socioecondmico: B
e Nivel educativo: Universitario
e Licenciada en Comunicacion.
e Cuenta con una pareja estable
e Madre de un nifio de 4 afios
e Realiza trabajo semipresencial
Intereses:
e Esamable, educada y espera recibir el mismo trato
e Persona entusiasta, alegre y siempre viendo el lado positivo de las situaciones
e Debido a su trabajo, prefiere realizar compras online por redes sociales o paginas
web.
e Entusiasta por la moda
e Prefiere una comunicacion clara, precisa y cordial.
e e gusta vestirse bien, pero sin perder la comodidad
e Aspira a ascender en su trabajo y busca mejores oportunidades
e Prefiere realizar sus compras en emprendimientos locales
e Suele recomendar a sus amistades aquellas marcas que hayan sido de su agrado.
e En su tiempo libre usa las redes sociales, de preferencia Instagram, por

aproximadamente 5 horas diarias
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e Interactla en publicaciones que realmente le interesan, comenta pidiendo
informacidn de productos solo si esta consciente que lo comprara

e Prefiere realizar pagos mediante aplicativos (Yape, Plin) o via online con tarjetas
de débito o crédito

e Entre sus pasatiempos favoritos estdn pasar tiempo con su familia y amigos,

escuchar musica y ver series por Netflix y HBO Max
Frustraciones:

e No poder salir libremente a pasear con su familia debido a la pandemia
e Las personas desconocidas que la tratan con demasiada confianza y que son
maleducadas o groseras

Retos

e Incrementar sus ingresos en un 20 %
e Desarrollar mayor conciencia ecoldgica

e Llevar una vida mas saludable con ejercicios
3.5. Definicion del Buyer Journey para la empresa

Luego de determinar las caracteristicas del buyer persona se desarrolla el recorrido que
este realiza hasta la compra del producto. Ademas, se podréa identificar las herramientas digitales
adecuadas en cada fase del buyer journey de Late La Tela. A continuacion, se detallan las tres

fases mencionadas en el marco teérico.

Etapa de consciencia: la clienta detecta que no tiene prendas de vestir que sean comodas
y de calidad, pero sin dejar de mostrar su personalidad. Por ello, busca por redes sociales y Google
marcas de ropa que le ofrezcan informacion detallada acerca de ropa femenina con un estilo
versatil y personalizado. El precio no es considerado un factor relevante mientras se obtenga una

buena atencion y el producto sea de buena calidad.

Etapa de consideracion: luego de haber realizado la basqueda de informacion, la clienta
encuentra entre sus opciones: prendas de vestir de tiendas retails, prendas de vestir de
emprendimientos independientes y prendas de vestir de emprendimientos locales. De todas las
opciones, la clienta se inclina por la ultima, debido a que se ajusta a su necesidad de encontrar

prendas de vestir versatiles y con una atencion al cliente mas personalizado.

Etapa de decisidn: por altimo, al profundizar en su busqueda por tiendas que ofrecen
ropa de vestir de emprendimientos locales, encuentra que entre sus propuestas de valor estan el

stock limitado, disefios originales, calidad en precios y estampados de las prendas de vestir, y
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diversidad de tallas. Las dos primeras cualidades son las mas importantes para la clienta debido a
que valora vestir prendas Unicas que no conseguira en otras tiendas retail. Cabe resaltar que las
dudas o inquietudes que tenga respecto a alguna prenda de vestir las realiza mediante chat de

WhatsApp o DM de Instagram.
3.6. Busqueda de palabras clave

El objetivo principal se refiere a la conversion de los potenciales clientes a clientes de la
marca y, por ende, generar un incremento en las ventas. Para lograr este objetivo se sostiene en

dos aspectos relevantes: trayectoria y reconocimiento de la marca.

Late La Tela destaca porque ofrece exclusividad y versatilidad en sus prendas, que la ha
diferenciado respecto a otras marcas en Lima Metropolitana. En este sentido, las palabras clave
asociadas para su busqueda en el espacio virtual son “Late La Tela” y los hashtags como
“#Latelover” “#Detalles que laten”, entre otras frases caracteristicas del lenguaje que maneja la
marca. Ademas, destaca que es un emprendimiento peruano asociado con temas afines a la
identidad peruanay su calidad. Cabe resaltar el impacto positivo que hay actualmente al consumo
local de productos y servicios por la promocién de entidades del estado como el Ministerio de
Cultura y Ministerio de Produccién, empresas relacionadas al comercio exterior y moda; por ello
se relacionan palabras clave como “Moda Pert”, “Fashion Peru”, ‘“Marca Peruana” y

“Emprendimiento Peruano”.
3.7. Elaboracion de un calendario de contenidos y difusién

En este punto del plan de implementacion se resalta la importancia de un calendario de
contenidos para la marca. Este cumple la funcién de organizar la creacion, publicacion y
seguimiento de los contenidos escogidos para cada canal de difusién web, alineado con los
objetivos planteados en el segundo paso y basandose en el perfil del consumidor (buyer persona),
se escogen cuidadosamente las publicaciones, imagenes, mensajes, videos, y todo tipo de

comunicacién que se realicé para los seguidores de la marca y potenciales clientes.

Cada publicacion, desde una foto hasta una historia, es una entrada independiente en el
calendario. Y cada entrada debe cumplir con todas las especificaciones de la comunicacidn: titulo,
temaética, formato, canal, fecha y hora, qué tipo de contenido (de marca, de valor o tactico). Esto
con el propdsito de tener datos para realizar la comparativa entre las publicaciones historicas, asi
como de tener mayor control sobre el material que se utiliza y distribuye tomando en cuenta que
se utilizan recursos con cada contenido, por lo que se debe tratar de ser muy efectivo en cada

oportunidad.

En cuanto a herramientas, se aconseja utilizar una web especializada en la tarea como lo
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es “Airtable”, pagina con opcion gratuita para utilizar sus plantillas online relacionado con
distintos tipos de campafias y contenidos. De esta manera, se puede trabajar en simultaneo y la

informacién tiene respaldo online.
3.8. Creacion del contenido de valor

Para la creacion de contenido de valor de la marca se debe diferenciar el formato de
acuerdo con las acciones de marketing planificadas. En ese sentido, segun los especialistas, este
se divide en los siguientes: contenido para la difusiéon y posicionamiento de la marca (branding),
contenido de valor para la atraccion de clientes y contenido para la conversion a ventas (Tactico);
por ende, se debe definir el tipo de contenido a partir de los objetivos planteados en el paso dos.

En primer lugar, se debe tener en cuenta que el contenido es ofrecido por las redes
sociales de la marca, Facebook e Instagram. Segun la informacion recogida de las clientas y
seguidoras, se reconoce que el canal en el que se esta invirtiendo en publicidad, Instagram, es el
adecuado de acuerdo con el buyer persona de la marca, por lo que los esfuerzos y el presupuesto

para su ejecucion estan correctamente enfocados.

En cuanto al tipo de contenido, tomando en cuenta que el objetivo principal para el plan
de implementacidn es el aumento de la ratio de conversion de ventas sobre nimero se seguidores,
y como objetivo secundario se tiene la difusion de la marca que resulte en un aumento de los
seguidores, la estrategia se inclinaria por aumentar el contenido de conversion para aumentar las
ventas. En segundo lugar, continuar con el contenido de valor para los clientes con la finalidad de
seguir atrayendo seguidoras que cumplan con el perfil, lo cual se traduce en oportunidades de
cerrar ventas y, de esta manera, crear sinergia con el contenido de conversién. En tercer lugar, se
ubicaria el contenido de branding, debido a que se evidencié de la informacién de campo que la
marca tenia una identidad de marca y valores bien definidas; por lo tanto, el contenido de branding

actual es el adecuado y no requiere mayores cambios.

En cuanto al contenido sugerido por tipo de publicacion, se propone lo siguiente: se
encontraron en las entrevistas de clientas y seguidoras, también el focus group, que el contenido
preferente para el pablico objetivo es donde se aprecian las prendas de vestir y los detalles de las
mismas. Resaltan las fotografias de un outfit completo o sugerencias de cdmo combinar la ropa
de la marca para distintas ocasiones. En cuanto a los reels, o videos cortos, las clientas prefieren
contenido donde aparezca la duefia, Lorena Montoro, probandose la ropa en distintos conjuntos,
de manera espontanea y juvenil. Adicionalmente, se encontrd una consideracion por el contenido
de “detras de camara”, donde se mostraba la produccion de la ropa, principalmente los detalles
como el bordado. Finalmente, para historias de Instagram, se prefirié videos donde aparece

nuevamente la duefia brindando informacién que puede ser de valor para las seguidoras, como
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consejos de moda, como combinar la ropa, adelantos de los nuevos lanzamientos, fechas de
showrooms presenciales y detalles de las prendas que podrian pasar desapercibidos. Actualmente,
la marca ya realiza este tipo de contenido, por lo que el objetivo es dotarlo de un enfoque més
tactico; es decir, redirigir la atencion a concretar la compra y resaltar los aspectos mas
comerciales, como el limitado stock, los precios en oferta, las oportunidades o promociones
situacionales, etc. Asimismo, se pueden agregar botones de Call-to-action que trasladen al
comprador directamente a la pagina de compra o al chat para responder sus consultas y finalizar

la compra.

Por otro lado, en cuanto con el contenido para cumplir el objetivo de aumento de
seguidores, se sugiere seguir brindando informacion de valor para el perfil de las seguidoras y
clientas. De esta manera, se atraen, de manera no intrusiva, posibles compradoras con el objetivo
de cerrar futuras ventas. Asimismo, los temas de los contenidos deberian incluir las preferencias
indicadas en el buyer persona, principalmente temas de moda, alternativas de conjuntos que

muestran la versatilidad y el detalle de la ropa.

Finalmente, se sugiere incursionar en otras redes sociales, para aumentar su exposicion,
y entre las redes sociales indicadas por sus seguidoras. Se incide en la plataforma TikTok, red
social de videos que ha ganado mucha popularidad en los Gltimos afios y fue sefialada por los
expertos entrevistados como una “generadora de seguidores”. El formato de videos cortos es del
agrado de las clientas que cumplen el perfil, por lo que se puede presentar como una gran
oportunidad, sin tener que gastar mayores recursos, en este caso se podrian utilizar el mismo

contenido en video que se sube a Instagram.
3.9. Instalacion de herramientas profesionales de Inbound marketing

Para gestionar todo el plan de implementacién de Inbound Marketing se sugiere el
empleo de herramientas digitales que se encarguen de la organizacién de las actividades como el
manejo de las redes sociales, la gestion de contenido para la pagina web y las redes sociales, el
analisis de trafico y conversion de clientes, la gestion de contactos, elaboracion de landing pages

y mensajes por correo electrdnico.

De igual manera con el Search Engine Optimization (SEO), el cual es una técnica que
tiene como objetivo lograr el posicionamiento en los motores de busqueda en internet de forma
organica; sin embargo, por el hecho de ser gratuito, no tiene suficiente alcance y los resultados se
dan a muy largo plazo. En cambio, el Search Engine Marketing (SEM), si bien tiene el mismo
proposito, se diferencia en que logra su cometido a través de pagos por publicidad. Esot
contribuye en la rapidez y, por consiguiente, genera mayores ventas; no obstante, al ser de pago,

puede llegar a ser muy costoso. En este sentido, lo ideal y méas provechoso para la marca es
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encontrar un equilibrio entre ambas técnicas SEO y SEM de acuerdo con sus objetivos
organizacionales, recursos disponibles y necesidades. Por lo mencionado, se recomienda contratar
una herramienta como Marketing Hub que se puede encontrar en la misma pagina web de
Hubspot, junto con otras herramientas y paquetes hechos a la medida de la necesidad que se desea
abordar. Estas cuentan con todas las acciones mencionadas y dinamizan todo el proceso

agrupando la mayoria de acciones del plan de implementacion en un solo espacio virtual.
3.10. Configuracion de landing pages, Call-to-Action y Thank you page

La pagina web de la marca cuenta con un landing page que emerge tan pronto como se
ingresa al link directo (ver anexo F, especificamente ver figura F1) invitando al usuario a
suscribirse con su correo electronico de forma que los suscriptores se mantengan informados
mediante mails de la marca acerca de promociones, nuevos lanzamientos, descuentos, préximos
showrooms, entre otro contenido similar. Se recomienda que, posterior a la suscripcion, exista
alguna otra pagina emergente que confirme la suscripcion o thank you page que agradezca al
usuario por compartir sus datos, asi como el envio de un mail que le dé la bienvenida al nuevo
suscriptor. Por otro lado, seria provechoso para la marca implementar landing pages de encuestas
de satisfaccion y opinion para su mejora continua. De igual manera, al correo electrénico, se
puedan recabar otros datos como nombre, edad, pais o distrito en el que reside y temas que le
interese encontrar en la pagina al usuario. Esta informacion le permitira a la marca identificar
preferencias y necesidades del mismo a partir de una base de datos. De esta forma, proveer
informacién oportuna a sus leads para, finalmente, lograr convertirlos en clientes mediante la

compra.

Respecto a los botones Call-to-Action, (o botones de Ilamada a la accion) en la pagina
web de Late La Tela, cuenta con cuatro (ver anexo F, Figura F2): uno situado en la parte posterior
derecha, que redirige al usuario a un chat de WhatsApp directamente con la empresa por la cual
pueden realizar consultas, y tres botones mas pequefios de disefio simple, sin colores, situados al
final de la pagina que redirige al usuario a cualquiera de sus redes sociales: Facebook, Instagram
0 WhatsApp. No obstante, esta herramienta no se encuentra bien implementada debido a que no
cumple con la eficacia de los botones Call to Action. Por ello, se recomienda, principalmente,
mejorar la visibilidad de estos a través de, primero, la aplicacion de colores llamativos que capten
la atencion de los usuarios y, segundo, posicionarse en lugares estratégicos de la pagina web, de

forma que sean notorios pero sin quitar espacio a algin otro elemento de la plataforma.

Por altimo, la marca no implementa thank you pages. Por esta razon, se sugiere aplicarlo
al finalizar una suscripcion, proporciona datos o luego de rellenar alguna encuesta. De esta

manera, se le agradece al usuario por la disposicion de su tiempo y, a su vez, le confirma la
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culminacién exitosa de dichas acciones.
3.11. Anélisis y medicion de resultados

Luego de seguir todos los pasos indicados en el modelo de Inbound Marketing de 2020
se finaliza este mismo proceso con el analisis de cada uno de los mismos previamente

mencionados

Respecto al conocimiento de la teoria del Inbound Marketing, es indispensable que, tanto
la duefia como los integrantes del &rea de marketing y ventas, tengan nociones basicas acerca del
tema. De esta manera, se sugiere que tomen cursos de capacitacion. Esto les permitird medir
adecuadamente los resultados obtenidos en un determinado periodo de tiempo a través de
reuniones donde presenten informes orales y, al mismo tiempo, deleguen las funciones que le

corresponde a cada integrante en el plan de implementacion.

Luego, se deben alinear los objetivos del plan de marketing con la vision de la empresa;
es decir, el crecimiento de su marca a través de las plataformas virtuales. Se debe hacer una
evaluacion del incremento de seguidores en sus redes sociales de Instagram y Facebook de forma

mensual y las suscripciones a la pagina web.

Mas adelante, en la identificacion de los recursos disponibles para la empresa, se tiene
como recursos las redes sociales y pagina web. Respecto al primero, se puede medir mediante el
alcance, pues indica el niamero de personas a las que llega el contenido publicado y la cantidad
de veces que se ha compartido las interacciones, incluidos reacciones y comentarios. En cuanto a
la pagina web, se puede medir mediante el trafico de visitas, la cual indica la cantidad de personas
gue ingresan a la plataforma y la duracién media de la sesion, la cual sefiala el tiempo que el

usuario permanece en la pagina, mientras mas tiempo, mejor.

Con relacion al perfil del buyer persona, si bien no es medible, mediante esta
representacion, se puede comprender cuales son las caracteristicas y, de acuerdo con ello, generar
contenido dirigido al tipo de cliente ideal de Late La Tela. Es importante recalcar que la marca
puede tener perfectamente varios buyer persona; ademas, estos deben ser revisados cada cierto
tiempo y pueden ser modificados segin como ha evolucionado la marca. Asimismo, el analisis
del contenido valioso se relaciona con un incremento en las ventas, debido a que al potencial
cliente y a las clientes frecuentes se les brinda el mayor detalle posible del producto y asi

incrementar el interés en la marca, lo cual se concreta con la compra.

Finalmente, el presente plan de implementacién muestra una propuesta viable para el
tamafio de organizacion que ostenta actualmente Late La Tela. La mayoria de los pasos no

representa un gasto monetario alto, pues requiere utilizar herramientas gratuitas, pero si
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predispone conocimiento en el manejo de estas herramientas y visidn estratégica que enlace los
objetivos de la empresa; es decir, los objetivos de marketing, con las acciones de marketing que

Se aconsej an tomar.

Revisada la informacion y explicado el plan, a continuacién, se abordan las conclusiones
obtenidas de la investigacién y, finalmente, algunas recomendaciones que se dirigen a la empresa
para el aprovechamiento de esta informacion sustancial recogida directamente del campo, la cual

se espera pueda ser de utilidad para Late La Tela.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez presentado el marco teérico, analizado los datos obtenidos y formulada la
propuesta de implementacion de Inbound Marketing, se presentan las conclusiones y
recomendaciones de la presente investigacion que tuvo como objetivo principal diagnosticar y
proponer acciones de marketing digital para la atraccion y fidelizacion de clientes, basado en la
metodologia del Inbound Marketing, para la marca de ropa femenina Late La Tela.

1. Conclusiones

Con relacion al diagndstico realizado, derivado del andlisis e interpretacion de los

resultados se obtuvieron a las siguientes conclusiones:

Como respuesta a las necesidades del mercado, las mypes desarrollan actividades
digitales, aunque de manera empirica. Por ello, se requiere que las mypes planifiquen estrategias
de marketing. Respecto a la situacién interna de la marca, se observa que no cuenta con un
organigrama ni se han establecido funciones claras, lo que genera duplicidad de funciones y
dificulta la correcta gestion y funcionamiento de Late La Tela. Asimismo, otro aspecto relevante
para el plan de implementacidn es el presupuesto asignado para la promocion y publicaciones en

sus redes sociales y pagina web.

Desde el ambito digital se evidencia que la creacion de contenido debe ser continua y de
valor para las potenciales clientes. En ese sentido, la plataforma web de la marca debe contar con
informacién unificada y accesible para el cliente, de manera que se sienta comoda al momento de
interactuar con la plataforma y pueda realizar la compra por internet; de igual manera, en sus
redes sociales, las publicaciones deben estar alineadas con las preferencias de las clientas respecto

al tipo de contenido.

En relacion con el SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine Marketing),
los especialistas en marketing indican la pertinencia de encontrar un equilibrio en la
implementacion de ambas herramientas, debido a que si bien el SEM promueve la visibilidad de
la pagina web entre los primeros motores de bisqueda, el SEO indica su posicionamiento en una
busqueda organica. Estas acciones se complementan junto con el uso de keywords que permiten

lograr mayor visibilidad e incrementar las posibilidades de lograr mas ventas.

En cuanto con las redes sociales, Instagram es la mas adecuada para la difusion de
contenido de la marca, asi como para la implementacion del plan de marketing. Esto debido a que
Instagram permite la publicacion de sus contenidos de una forma méas segmentada y directa;
adicionalmente, la informacién primaria reunida indica que tanto las seguidoras como las clientas

de la marca muestran una predileccion al uso de Instagram como red social principal.
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Por otro lado, Late La Tela no contaba con un perfil de cliente; no obstante, durante la
investigacion se plantea que el buyer persona de la marca describa mujeres que tienen interés por
la moda, sobre todo en prendas de vestir versatiles y comodas con Instagram como red social
preferida y dispuesta a mantener sus compras de ropa via online. Respecto con la primera fase
del buyer journey, si bien Late La Tela tiene una pagina web, esta podria ser mas impulsada a
través de las herramientas SEO, SEM vy sus redes sociales. En segundo lugar, la mype puede
utilizar landing pages que permitan recopilar informacion de sus potenciales clientes y ofrecer el
contenido adecuado para las mismas. Por altimo, en las fases de cierre y fidelizacion, se puede
emplear landing pages con encuestas de satisfaccion y mailing para ofrecer promociones
exclusivas y contenido informativo de la marca; de esta manera se mantiene comunicacion con

las clientes.

Finalmente, a pesar de que Late La Tela realiza acciones de fidelizacion que pueden
resultar Utiles para sus clientes, no es suficiente con centrarse solo en esta etapa del proceso de
ventas, sino que sus acciones de marketing deben contar con una planificacidn, de forma que estén

alineadas a los objetivos de la organizacion.
2. Recomendaciones

Se requiere contratar personal especializado. Por ello, se recomienda a la empresa la
implementacion de una estructura organizacional y delegar las funciones de cada integrante, de
manera que haya claridad en las responsabilidades de cada miembro en Late La Tela. Esto, a su

vez, facilitara la medicion de resultados.

Al no contar con una definicién de buyer persona, se recomienda la construccion de al
menos una, la cual se puede obtener mediante la recopilacion cuantitativa y cualitativa se
construye un tipo de clienta de la marca que pertenece a la generacion millennial. Dicha
informacién se obtuvo a través de las encuestas y se afirma con entrevistas a profundidad y el
focus group de clientas de la marca. En ese sentido, la marca debe considerar las caracteristicas
relacionadas con la construccion del buyer persona tomando en cuenta datos como la edad,

intereses personales, preferencias de compra y tipo de contenido.

Asimismo, Late La Tela puede implementar videoblogs de moda como parte de su
contenido. Esto se sugiere debido a la informacion recolectada en las entrevistas y focus group a
sus clientes y seguidoras, quienes prefieren visualizar publicaciones con contenido informativo
acerca de outfits y estampados. Es asi como los videoblogs contribuyen como estrategia digital
debido a lo siguiente: i) incremento del conocimiento de la marca por ser un tipo de contenido
maés consumible; ii) aumento en el trafico web, ya que los usuarios navegaran por la pagina; iii)

compartiran su contenido; y iv) la mejora en el posicionamiento SEO, lo cual hace que la pagina
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sea mas notable en los resultados de los motores de busqueda y segmentar su mercado. En ese
sentido, Late La Tela se diferenciaria de sus competidores porque va mas alla de las ventas, puesto
que busca brindar la mejor experiencia de compra a sus clientas y desarrollar asi una relacién a

largo plazo.

Con relacion al contenido de su pagina web, se sugiere el uso de tags para mostrar una pagina
méas amigable al usuario. Algunas palabras que surgieron del andlisis cualitativo serian las
siguientes: “comodidad” o “comfy”, “reunion de amigas”, “casual”, “basicos”, “home office”,
“versatil”, “lo nuevo”, “ofertas”, “sale off’, “promociones”. De esta manera, se facilita la

seleccion de prendas de vestir durante el proceso de compra.

Por otro lado, con el crecimiento de la marca, se requerird mayor profesionalizacion para
elaborar el contenido, ya sea en sus redes sociales o pagina web. Por ello, se requerira de un
equipo especializado en el disefio y pautas para la creacion de videoblogs, tiktoks, reels y otros,

los cuales mejorarén su visibilidad y posicionamiento.

Basado en la informacion de fuentes primarias como las entrevistas y el focus group que
se realizaron, se encontrd que varias clientas y seguidoras de la marca posicionan a la red social
Tik Tok como la segunda preferida para entretenimiento y otras busquedas. En ese sentido, Late
La Tela deberia abrir una cuenta de dicha red social a fin de ampliar su alcance en redes sociales,

lo cual contribuye en la captacion de clientes potenciales.

A pesar de que varias mypes se han arriesgado en la toma de decisiones estratégicas para
lograr digitalizar exitosamente sus marcas, Late La Tela es una empresa conservadora respecto a
sus inversiones. Esto sugiere que se busque financiamiento bancario adicional al capital propio,
ya que asi la empresa podria invertir en mejoras en el ambito digital y a nivel productivo. Por otro
lado, en relacion con las acciones de marketing digitales se recomienda que dichas acciones se

realicen de acuerdo con una visién compartida; es decir, lo que la empresa busca alcanzar.

Actualmente, la marca no cuenta con un organigrama ni se han establecido funciones
claras, lo cual daria lugar a la duplicidad de funciones y dificultades en la correcta gestion y
funcionamiento de la marca. Por ello, se recomienda a la empresa la implementacion de una
estructura organizacional, asi como delegar las funciones de cada integrante de forma que haya
claridad en las responsabilidades de cada miembro en Late La Tela. Por dltimo, se sugiere

implementar programas de capacitacion afines al marketing y administracion de empresas.

Basado en las encuestas donde se muestra un alto grado de disponibilidad para brindar
datos personales, se recomienda implementar formularios con preguntas mas especificas acerca

de preferencias de contenido-informacion que las clientas quisieran encontrar en sus redes
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sociales, asi como una base de datos donde recopile informacién demogréafica de sus potenciales

clientas.
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ANEXOS

ANEXO A: Imagenes publicitarias de Late La Tela

Figura Al: Modelos temporada Abril-Mayo

Fuente: Late La Tela (2021)
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Figura A2: Modelos temporada Junio-Julio

Fuente: Late La Tela (2021)
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ANEXO B: Matriz de consistencia

Tabla B1: Matriz de consistencia para proyectos de investigacion

MATRIZ DE CONSISTENCIA PARA PROYECTOS DE INVESTIGACION
"Aeeiones de marketing digital basadas en la metodologia de Inbound Marketing para ka atmecidny fidelizaeidn de cliemes de una marea de mpa femenina de Lima metmpolitana. Caso: Late La Tela'

Froponer accones de markeing digitd para|a gracdidn yfidelizacidn de dientes, basadas en Inbourd Marketing, pars

DOBIETWO G ENERAL
|z rrerca de ropaferrening Late La Tela.
TIPODE 0B JET VO PREGUNTADE CATEGORIA VAR IABLE FUENTE MUEST RA
OB JETMO INWE STIGACION

Politico-Legd

Ezordmion

md:jlesé?étLerno Socid FEId:;vra:: an prgpl.a i No =plica
Describir el contexd o . ( ) P HEries ssendarias
dal sactor testil - £ Cdmoes el contexto Tecnol dgico
ESPECIFICD 1 LR | e sedtor tesdil mype en| —
enel Perd . Ecologco
el Perd?
Perfil de la empresa mype
) ” Duefios de marcasde
Sit =ctua d Candes de promocion yverta
Iasl;aﬂorzgsuMYPeE B - 2 - Entrevista a profundid=d ropa Mype de Line
e Cortexto actual [Pandenia Cowid- 19) et ropolitana
FAocionesde @racddn yiidelizacidn
Explicar la sComoesla War keting Digit=l D_Efinido'_"_
metodologia de metodologia de Inbound Herramiert == digitales Fuertas secundariast Ecpecigictas en
ESFECIFICOZ | Inbound Mer ket har keting? v coudh inicid
raeuns Marksing o g Definicion Erfrevistas profurdidad | Marketing Digita
|a= herramientas son lasherramientas | jnpaond Merketing Bapas
digitd e= que wtiliza que utilizs?

Madelos de plan de irple mertadidn

Perfil dela errpre=a

Orgari zacidn

Fropuesta de walor

Candes de venta

Perfil del diente

Andizar la situasidn | JCdro esla situaddn Fortslezas
ESFECIFICOZ actual de I? marcade | actud de I? marca de fedisis FODA Oportunid=des Ertrevista = profundidad Encargados de |a marca
ropafernenina Lae La| ropafereninalate La Debilidades Late LaTda
Tela Tela? o N
Froduco
Pred
harketing hix =38 5
Distribucidn
Framacidn
Aociones de Aociones de rerketingirmplementadas en el Instzagrarn de Lae La
rar keting Irstzgram de Late LaTela PRI Td=s
Olbes:s Digital .
observables de Late| Acciones de merketing implement adas enla e Pagina Yweb de Lae La
LaTelz paginz veb de Lte LaTals Tela
Daosdemogricos
Aodiones y Caomportamiento del consurmidor

ESPECIFICO4

Hertificar las
=cciones de mar keting
&S convenientes
parala merca deropa
femenira Lz LaTela

preferencias del
publica objetiva

Actionesde @racddn yfidelizacidn

Preferencizs del consumidar

Encuesta Online

Clientas de rercas
mype entre 18 y 45 afios

&Cudessonlas
acciones de e kating
s convenientes para

|= marca de ropa

femeninalde La Tela?

Aotiones y
preferencias delas
dientasy seguidoras|
de LaelaTela

D osdemogrdicos

Freferencizs sobre redes sociales

Preferencizsen hibitosde compra

Acciones de atraccidn y fidelizacidn de |2
nerca laelaTels

Aocionesde marketing digtal de |a merca |

Late La Tela

Ertrevistas aprofundidad

Cliertas y seguidoras
de laelaTel

Acciones v
preferencias delas

Daosdemogrdicos

Preferencizs de compra online

Facus Group

Cliert=s recurrertes de

dientasrecurrentes| Reaccidn d contenido de Late LaTdaen Late LaTd=
de laelaTela redes socizle;
Fociones de atraccidn y fidelizacidn de la
rmercaldelaTela
Ertender el inbound marketing
Definicidn de negocio y objetivos del mismo
Idertificar los recursos disponibles parala
estrategiz
Defiricidn del buyer persona ysus
o &Cudles sonlospasos | Pasosdel plan de necesidades
Dissfiar el plan de paralaimplementacion | i mplementac on de Erl da de pazbras o
B . i Usqueda de palsbras dave i i
ESPECiFICDs | IMRIEmentsian de T et odologiadel | Inbound Merketing Babaradion propis / Na =plica

Inbourd barketing
pra Llde LaTela

hbound Mar keting en
Late La Tda?

p=rala marca Late La
Tela

Elzboracidn de un cdendario de contenidos
 de difusidn.

Creacidn y revisidn del contenido de walar.

izt d=cidn de una herrarmienta profesioral
de Inbourd harketing.

Corfigaracian delandings, CT Ay thank you
p=ies.

Andizis y mediddn.

Fuertes secundarias

113



ANEXO C: Cuestionarios de entrevistas, encuestas y focus group

Figura C1: Cuestionario de entrevista a especialistas de Marketing Digital

Guia de entrevista a especialistas de Marketing Digital

Buenas tardes, mi nombre es . alumnos de la carrera Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catolica del Perd. El objetivo de esta entrevista es conocer las tendencias
actuales del marketing digital y la importancia de la aplicacion de sus herramientas dado el contexto
actual. En este sentido, el cuestionario que se presenta a continuacion va a rescatar los principales
aspectos de su opinidn como experto en el campo. Cabe mencionar que el material sera grabado en
audio y video, vy la informacidn que nos brinde sera confidencial y empleada netamente para fines
académicos. Dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta correcta o
incorrecta.

Sin otro particular, vamos a dar inicio.

1. Qué entendemos por marketing y MKT digital

2. Segun su conocimiento y experiencia, como ha visto que ha evolucionado el uso del
marketing en las empresas privadas.

3. Cual es la importancia de tener una estrategia de marketing digital(plan de marketing) para
empresas privadas (en especial las pymes)

4. Qué aspectos deberian considerar estas organizaciones para disenar una estrategia de
marketing digital exitosa.

5. éCree gue es importante que las empresas implementen herramientas del mkt digital en la
actualidad? éDe qué manera las organizaciones pueden maximizar su propuesta de valor a
través de las plataformas digitales?

5. Tomando en cuenta el contexto en el que nos encontramos, éComo ha cambiado el uso del

marketing en las empresas privadas a partir de la pandemia de Covid-19.

7. &Qué aspectos cree que el (nuevo) consumidor digital valorard mas en la actualidad?

8. 5itodas las organizaciones se mueven en el plano digital, debido a la coyuntura actual, {Qué

esfuerzos adicionales deben realizar para captar a sus clientes?
9. Deigual manera,, éQué esfuerzos adicionales deben realizar para fidelizar a sus clientes?
10. éQué fuentes de adquisicion de tréfico debemos considerar principalmente?
11. Cuales son los errores que toda empresa debe evitar cuando hablamaos de marketing digital

12. iConoce el Inbound Marketing? (Si la respuesta es afirmativa, icree que se podria ser atil en

empresas pyme, como?
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Figura C2: Cuestionario de entrevista a empresarios con marcas de ropa Mype

Guia de entrevista a duefios de marcas de ropa Pymes.

Buenas noches, mi nombre es Diego Pezda, alumno de la carrera Gestion y Alta Direccion de la
Pontificia Universidad Catdlica del Per. El objetivo de esta entrevista es conocer las practicas de
marketing de la empresa y la importancia de la aplicacion de herramientas de marketing digital dado
el contexto actual. En este sentido, el cuestionario que se presenta a continuacion va a rescatar los
principales aspectos de su opinidn como duefio de una marca independiente de ropa. Cabe
mencionar que el material sera grabado en audio y video, y la informacion que nos brinde sera
confidencial y empleada netamente para fines académicos. Dado que la presente entrevista es de
cardcter exploratorio, no hay respuesta correcta o incorrecta. Sin otro particular, vamos a dar inicio.

A. Sobre tu empresa

1. &Cdmo nacio la empresa?

2. {Hace cuanto tiempo se encuentra en el mercado?

3. CLIENTES
éA gué publico estan dirigidos sus productos?
iTienen definido los perfiles de cliente a los que se dirigen?
De tenerlos, écudles son estos?

6. ‘Quiénes son sus principales clientes?

B. Propuesta de valor

1. ¢El modelo de negocio ha variado en comparacidn al afio pasado?

2. {Qué propuestas (promaociones o descuentos) le brinda a sus clientes actualmente?

3. {Cree que la generacion de contenidos en sus plataformas digitales es un factor
determinante para la decision de compra del producto?

C. Canales de promocion y venta

1. iAtravés de qué medios realizaba sus ventas antes de |a pandemia?

2. iQué medios digitales empleas para establecer una comunicacidn inicial con los clientes?

3. {Qué plataformas digitales emplea para comunicarse con sus clientes?

4. {iCudl es la plataforma mas utilizada por sus clientes para comunicarse ante cualquier
requerimiento: compra del producto, queja o solicitud de informacién?

5. {&Qué aspectos de su publicidad digital cree que los clientes valoren mas?

D. Bajo el contexto actual

1. éQueé aspectos cree que el cliente valorara mas de ustedes como organizacion?
2. ¢éComo planean mantener posicionamiento en los clientes bajo esta coyuntura?
3. iEn qué medida las plataformas digitales pueden contribuir 2 esta tarea?
4

&Cudn importante cree que son las herramizntas digitales en su organizacion para la
atraccion de nuevos clientes y su posterior fidelizacion?

D. Atraccion y Fidelizacion de clientes

Qué estrategias de captacion de nuevos clientes y fidelizacion de clientes has realizado o realizas en
la actualidad.
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Figura C3: Cuestionario de entrevista a seguidoras de la marca Late La Tela

Guia de entrevista a seguidoras de la marca Late La Tela

Introduccion: Buenos dias/tardes/noche. Mi nombre es | soy estudiante de |a facultad de
Gestion y Alta Direccidn de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd - PUCPR. El propdsito de esta
entrevista es recoger su opinion como seguidora de la marca Late La Tela. La informacidn recopilada
en la presente entrevista serd grabada en audio y video, y sera utilizada, dnicamente, para fines
académicos como parte de nuestro proyecto de tesis. Queremos agradecerle de antemano su apaoyo
y recardarle que dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta
correcta o incorrecta, siéntase libre de dar su opinidn. 5in otro particular, vamos a dar inicio.

A. Preguntas generales

Diganos su nombre y cudntos anos tiene?

¢En qué distrito reside actualmente?

£Cual es su ocupacion? (Indagar si se explaya)
Actualmente trabaja de forma presencial, virtual o hibrida.

AW N

B. Preguntas sobre uso de redes sociales

£Qué red social suele consumir mas en general?

r

éCuanto tiempo suele utilizar las redes sociales al dia? (Opciones de rango de hora: Menos
de 1 hora, de 1 a 2 horas, de 2 a 4 horas, de 4 a 6, mas de 6)

éInteractua activamente con las marcas que siguas por redes sociales? éDe qué manera?
¢Por cual dispositivo sueles utilizar mas tus redes sociales? (Smartphone o PC)

¢Qué es lo mas importante durante la interaccidn por redes sociales?

¢En qué tipo de contenido esta mas interesada?

HoeeRow

£Qué tipo de contenido te interesa menos o te disgusta de las redes sociales que sigues?
C. Preguntas sobre sus habitos de compra
1. ¢Con queé frecuencia suele realizar compras online de ropa femenina? (Cuantas veces al mes

o
o al ano)
2. Estas compras, las realiza de manera presencial o virtual? (En qué porcentaje)

3. éPrefiere realizar dichas compras en marcas comerciales/conocidas (Saga falabella, Oeschle,
etc) o de pymes?

4, ¢éPor qué medio prefieres realizar tus compras, pagina web o redes sociales?

5. Qué red social sueles ufilizar mas para realizar tus compras.

6. {Cudles son sus preferencias respecto a los medios de pago?

7. Ahora que ya se estan reactivando las actividades econdmicas, éseguira comprando por

internet o prefiere volver a las compras fisicas?

116




Figura C3: Cuestionario de entrevista a seguidoras de la marca Late La Tela
(Continuacién)
D. Preguntas sobre Late la Tela

1

10.

4COmo se enterd de la marca Late |a Tela?( redes sociales, publicidad, recomendaciones, etc)
¢Desde hace cudnto fiempo sigues a la marca?

¢Qué le llamd la atencion en un inicio sobre la marca? que sea un emprendimiento y
tambien me gusta los disefios y que sean limitados, su imagen con las seguidoras

Qué caracteristicas le hacen preferir la marca por encima de otras: disefio, atencidn, precio,
modelos, stock, etc

¢Sigues a otras marcas de ropa parecidas a Late la Tela? écudles son?

¢Cudl es el contenido que prefieres de dichas marcas?

De acuerdo al contenido, équé informacidn prefieres ver a través de videos, reels,
publicaciones, en vivoy otros? (Tips, memes, reels comicos, entrevistas, detrds de camaras,
produccidn, vida de Lorena)

¢Qué tipo de contenido quisieras que lance o implemente la marca (Late la tela)?
(Promaciones, votaciones, concursos, convivencias, etc)

¢Has realizado alguna compra en Late |a Tela? Si es afirmativa la respuesta, opciones:

9.1 ¢ Por qué meadio has realizado la compra?
*Si fue compra fisica, ¢ asistio a algun shewroom u ofro evento presencial?

* §i fue de forma virtual, {Conoce de que hay atencidn presencial en el showroom?
dAsistiria?

Estarfas interesada en un punto de venta fisico? Escala
5.2. ¢ Cuantas vecas has comprado en Late la Tela?
5.3. {Qué prendas compraste? { conocer &l ticket promedia)

¢ Por qué medio te gustaria recibir mayor informacidn de la marca para promocicnes,
lanzamientos de coleccion entre otros? (correo electrdnico, whatsapp, publicaciones enfbo
Ig)

o
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Figura C4: Cuestionario de entrevista a clientas de la marca Late La Tela
Guia de entrevista clientas de la marca Late La Tela

Introduccion: Buenos dias/tardes/noche. Mi nombre es | soy estudiante de la facultad de
Gestion y Alta Direccidn de la Pontificia Universidad Catdlica del Per( - PUCP. El propdsito de esta
entrevista es recoger su opinidn como seguidora de la marca Late La Tela. La informacion recopilada
en la presente entrevista sera grabada en audio y video, y sera utilizada, dnicamente, para fines
académicos como parte de nuestro proyecto de tesis. Queremos agradecerle de antemano su apoyo
y recordarle que dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta
correcta o incorrecta, siéntase libre de dar su opinién. Sin otro particular, vamas a dar inicio.

A. Preguntas generales

Diganos su nombre y cudntos afios tiene?

£En qué distrito reside actualmente?

£Cual es su ocupacion?

Actualmente trabaja de forma presencial, virtual o hibrida.

W e

B. Preguntas sobre uso de redes sociales

1. iQué red social suele consumir mas en general?

2. iCuanto tiempo suele utilizar las redes sociales al dia? (Opciones de rango de hora: Menos
de 1 hora, de 1 a 2 horas, de 2 a 4 horas, de 4 3 6, mas de 6)

élnteractua activamente con las marcas que sigues por redes sociales? ¢De qué manera?

£ Por cual dispositivo sueles utilizar mas tus redes sociales? (Smartphone o PC)

£Qué es lo mas importante durante la interaccidn por redes sociales?

£En qué fipo de contenido estd mas interesada?

£Qué tipo de contenide te interesa menos o te disgusta de las redes sociales que sigues?

N AW

C. Preguntas sobre sus habitos de compra
1. (Con que frecuencia suele realizar compras online de ropa femenina? (Cuantas veces al mes
o al afia)
Estas compras, las realiza de manera presencial o virtual? (En qué porcentaje)

3. ¢Prefiere realizar dichas compras en marcas comerciales/conocidas (Saga falabella, Oeschle,
etc) ode pymes?

4, (Por qué medio prefieres realizar tus compras, pagina web o redes sociales?

5. Qué red social sueles utilizar mas para realizar tus compras.

8. ¢{Cusles son sus preferencias respecto a los medios de pago?

7. Ahora gue ya se estan reactivando las actividades economicas, éseguird comprando por

internet o prefiere volver a las compras fisicas?
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Figura C4: Cuestionario de entrevista a clientes de marca Late La Tela
(Continuacién)

D. Preguntas sobre Late la Tela

A

10.

11
12,

13.
14,

15.

16.

17.
13.

¢Como se enterd de la marca Late la Tela?( redes sociales, publicidad, recomendaciones, etc)
¢Desde hace cudnto tiempo sigues a la marca?

£5igues a otras marcas parecidas a Late |a Tela? dcudles son?

¢éCual es el contenido que prefieres de dichas marcas?

De acuerdo al contenide, iqué informacidn prefieras ver a través de videos, reels,
publicaciones, en vivo y otros?

¢ Cudl crees que es |a caracteristica / factor mas importante para ti para volver a comprar en
Late la Tela? éPor qué? (Precios, modelos, Atencion, formas de pago, publicidad)

¢Con qué frecuencia realizas compras en Late |3 tela?

éHas realizado compras en Late |a Tela antes de la pandemia? de ser afirmativa la respuesta,
entonces:

6.1. ¢ En donde solia comprar? | showrooms, tiendas multimarca, ferias)
6.2, ¢ Qué le agrada mas de |z experiencia de compra?

¢Como consideras que ha variado tus compras (ticket promedio) durante |la pandemia?
éPor qué medio prefieres interactuar (atencion, consultas) con la marca? (pagina web,
whatsapp u otras redes sociales)

éCon gué medios de pago prefiere realizar sus compras virtuales?

De una escala del 1 al 5 siendo (1) no lo recomendaria y (3) muy recomendable ¢Cual estu
probabilidad de recomendar la marca a algln conocido?

¢Qué tan importante para ti es el empaque en el que llegan los productos de Late La Tela.
¢Qué tan relevante es para fi el seguimientao de |a post venta? ( confirmacion de recepcion
de compra)

¢Qué opinas de que la marca implemente un programa de fidelizacion para sus clientes?
ejemplo cineplanet, starbucks, Tarjeta Bonus

¢Compraria una Gift Card de Late La Tela?

¢Qué sugerencias podrias darle a la marca para seguir mejorando en su atencicn al publico?
¢ Por qué medio te gustaria recibir mayor informacidn de la marca para promaciones,
lanzamientos de coleccion entre otros? (correo electronico, whatsapp, publicaciones en fb o
Ig)

o
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Figura C5: Cuestionario de Focus Group

Guia de Focus Group a clientas de la marca Late La Tela

Imtroduccion: Buenos dias/tardes/noche. Mi nombre es soy estudiante de la facultad de
Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd - PUCP. El proposito de este
focus group es recoger su opinidn comao clienta de la marca Late La Tela. La informacion recopilada
en el presente Focus Group serd grabada en audio y video, y serd utilizada, dnicamente, para fines
académicos como parte de nuestro proyecto de tesis. Queremos agradecerle de antemano su apoyo
y recordarle que dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta
correcta o incorrecta, siéntase libre de dar su opinion. Sin otro particular, vamos a dar inicio.

A. Preguntas generales

Diganos su nombre y cuantos afios tiene?
£En qué distrito reside actualmente?
éCual es su ocupacion?

i

Actualmente trabaja de forma presencial, virtual o hibrida.
B. Preguntas sobre uso de redes sociales

iCudles son las redes sociales gque mas suele utilizar y por cual dispositivo accede a ellas?
£Qué contenido suele visualizar por estas redes sociales?

iTiene mapeado por cuantas horas utiliza estas RR.55. al dia?

i

Por favor mencione: Una caracteristica que le agrade, v otra que no le agrade, de las redes
sociales de las marcas que sigue.

C. Preguntas sobre la marca de ropa Late La Tela

éComo conocieron a Late La Tela, v hace cuanto son seguidoras de la marca?
éCada cuanto suele comprar en la marca v qué productos son los que suele adquirir?
éQué caracteristica le llamé mas la atencion sobre Late La Tela?

Ral

éPor cudl red social, suele ver mas contenido de Late, y qué tipo de publicaciones recuerda o
e han gustado mas?

5. #Qué otro tipo de contenido le gustaria ver en las redes de Late La Tela?
Dinamica sobre Redes Sociales:

1. ‘Verel grupo de publicaciones
2. Escribir en el chat (En privado) cual es su publicacion favorita (1,2,3 o 4)

D. Preguntas sobre la Pagina Web de Late La Tela:

éQué aspectos considera importantes en una pagina web?
éHa realizado alguna compra a través de la pagina web de la marca? Por favor, cuéntenos su
experiencia.
3. éConsidera que la pagina web de Late la Tela es facil de usar?
éQué le agrada mas de la pagina web?
5. éQueé recomendaciones daria para mejorar la pagina?

D. Preguntas sobre el servicio Post-venta:

1. éQué entiende usted por Servicio post venta?

2. Deacuerdo a ello, iconsidera importante que Late La Tela realice el servicio post venta?
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Figura C6: Cuestionario de entrevista a la duefia fundadora de Late La Tela
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Figura C7: Cuestionario de entrevista a encargado de canal de venta digital
de Late La Tela

Guia de entrevista al encargado del canal digital

Buenas noches, nuestro grupo estd conformado por Madeleine Vargas, Sharon Inca y Diego Pezla,
alumnos de |a carrera Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Peru. El
objetivo de esta entrevista es conocer el funcionamiento de la empresa, las practicas de
marketing que utiliza y la importancia de la aplicacion de herramientas de marketing digital dado
el contexto actual. En este senfido, el cuestionario que se presenta a continuacion va a rescatar los
principales aspectos de su opinidn de experto en el campo y sujeto de estudio. Cabe mencionar
que la informacion que nos brinde sera confidencial y empleada netamente para fines académicos.
Dado que la presente entrevista es de caracter exploratorio, no hay respuesta correcta o
incorrecta. Si tiene alguna duda o comentario antes o durante el transcurso de |a entrevista, no
dude en realizarla. Sin otro particular, vamos a dar inicio.

Datos personales

Nombre

=

2. Educacion

3. Experiencia

4, iComoingreso a Late?
5

éCuales son las funciones de su puesto de trabajo?

Acciones de MKT digital

1. £Cual era la estrategia inicial que se tuvo al ingresar a las ventas digitales?

[

4Que dificultades encuentras en el manejo de una tienda Online?

3. 4En qué se diferencia la venta digital con las ventas presenciales?

4, éUsan anuncios pagados? De no ser asi, iconsidera usarlos en un futuro?

5. &Qué redes sociales usa Late? {Usa una estrategia diferente para cada red social?
6. Actualmente, luego de mas de 1 ano en redes sociales, ¢su estrategia ha cambiado

respecto a la inicial? {En qué medida o cuales fueron esos cambios?
7. 40ue herramientas digitales utilizan para gestionar las redes sociales de la marca?
8. £4Como es su interaccion con los clientes y seguidores de la marca?
9. {Considera que, en un escenario Post Pandemia, el e-commerce de Late seguira siendo

relevante?
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Figura C8: Cuestionario de encuesta online
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Figura C8: Cuestionario de encuesta online (Continuacion)
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Figura C8: Cuestionario de encuesta online (Continuacion)
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Figura C8: Cuestionario de encuesta online (Continuacion)
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Figura C8: Cuestionario de encuesta online (Continuacion)
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ANEXO D: llustraciones para dindmica de focus group

Figura D1: Grupo por tipo de publicaciones en Instagram
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Figura D2: Grupo por tipo de historias en Instagram
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Figura D3: Grupo por tipo de reels
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ANEXO E: Respuestas de la encuesta online

Figura E1: Respuestas de la encuesta Online
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Figura E1: Respuestas de la encuesta Online (Continuacion)

132



Figura E1: Respuestas de la encuesta Online (Continuacion)
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Figura E1: Respuestas de la encuesta Online (Continuacion)
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Figura E1: Respuestas de la encuesta Online (Continuacion)
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Figura E1: Respuestas de la encuesta Online (Continuacion)
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ANEXO F: Landing page y botones call-to-action en la pagina web de
Late La Tela

Figura F1: Landing page en la pagina web de la marca
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Figura F2: Botones Call - To - Action en la pagina web de la marca
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