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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo identificar el problema comunicacional partiendodel
analisis y desarrollo de las estrategias de comunicacion digital enfocandose en el marketing
mix para dar solucion a la problematica de la empresa Toque de Angel en la ciudad de

Guayaquil.

El método empleado en la investigacion se caracteriza por tener un enfoque mixto cuantitativo
y cualitativo, de tipo exploratoria y descriptiva, las herramientas primarias utilizadas fueron

focus group y entrevistas la cual arrojaron datos relevantes para la investigacion.

Para poder decidir el nimero de personas que se encuesto se aplicé la formula de muestrade
poblacidn, el grupo seleccionado para el focus group se enfocé en mujeres de las tres provincias
mas representativas como lo son Jimena, Tarqui y Febres Cordero que oscilanentre los 15 a 30

y 31 a 55 afios que corresponden al 80% de la poblacion en la ciudad deGuayaquil.

Entre los resultados obtenidos estan que el 41.3% de las personas encuestadas prefieren
contenido emocional, con un 49.4% la red social mas consumida es Instagram para su consulta
de ropa, moda y vestidos, el 69.3% de los encuestados consumen medios digitalestodos los dias

a la semana.

Palabras claves: Comunicacion Digital, Plan de Marketing, Tendencias Digitales, Vestidos,

Redes Sociales.
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ABSTRACT

The objective of this work is to identify the communication problem based on the analysisand
development of digital communication strategies, focusing on the marketing mix to solve the

problem of the company Toque de Angel in the city of Guayaquil.

The method used in the research is characterized by having a mixed quantitative and qualitative
approach, exploratory and descriptive, the primary tools used were focus groups and interviews

which yielded relevant data for the investigation.

In order to decide the number of people to be surveyed, the population sample formula was
applied, the group selected for the focus group focused on women from the three most
representative provinces such as Jimena, Tarqui and Febres Cordero who range between 15 to

30 and 31 to 55 years that correspond to 80% of the population in the city of Guayaquil.

Among the results obtained are that 41.3% of the people surveyed prefer emotional content,
with 49.4% the most consumed social network is Instagram for their clothing, fashion and

dresses query, 69.3% of the respondents consume digital media every day a week

Keywords: Digital Communication, Marketing Plan, Digital Trends, Dresses, Social

Networks.
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INTRODUCCION

La importancia de la presente investigacion se realizo con el fin de crear las mejores estrategias

de comunicacion digital para la empresa Toque de Angel en la ciudad de Guayaquil.

Las investigaciones previas se realizaron con fuentes secundarias partiendo de distintas tesis
tanto nacionales como internacionales y de fuentes primarias enfocadas mayor parteen los

resultados obtenidos del focus group.

El problema de laempresa Toque de Angel parte de la comunicacion entre marcay pablicopor lo
cual a través de las estrategias de comunicacion digital busca cerrar esta brecha paraasi generar

un mayor acercamiento con su publico objetivo.

La investigacion busca crear un plan de marketing por medio de estrategias enfocados enla

comunicacion digital por medio del marketing mix.



Capitulo 1: Generalidades

Objetivo general:

e Disefiar estrategias de comunicacion para la empresa Toque de Angel en la ciudad de

Guayaquil.
Obijetivos especificos:

e Determinar la fundamentacion tedrica, asi como los estudios referenciales que van aservir

de base para la comprensién de términos desarrollados en la presente investigacion.

e Identificar la situacion actual de los factores externos e internos de la empresa parapoder
obtener datos relevantes que puedan servir como indicadores de amenazas yoportunidades para

la empresa.

e Levantar informacion del mercado para conocer los medios de comunicacion que méas se
consumen Yy las necesidades del mercado meta de la empresa, de esta manera dirigirse al

mercado especifico que permita crear estrategias adecuadas en la presente investigacion.

e Realizar una propuesta de diferentes estrategias de comunicacion y marketing guiandose
del presupuesto de la empresa, para dirigirse al mercado meta de la empresa, considerando las

finanzas de la empresa.
Problematica:

Segun Diario Expreso (2021), el sector de eventos en Ecuador y el mundo entero ha mantenido
una reactivacion econdémica a partir del ultimo trimestre del afio 2021, debido a los miles de
eventos cancelados o postergados durante los casi dos afios de confinamiento y restricciones a
nivel mundial. De la misma manera Diario El Universo (2022) menciona que las graduaciones
de bachilleres aportan de manera significativa a lareactivacion econémica en el sector hotelero
y eventos en Guayaquil. Por otro lado, también se describe los cambios en la comunicacion
entre empresa y consumidor, por lo que Barrio (2017) afirma que las entidades econdmicas se
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encuentran trabajando para escalar al comercio virtual dado el incremento del uso de los
canales virtuales por parte del publico objetivo, asi como las redes sociales que influyen de
manera directa sobre la decision final de compra. Asi mismo, el autor en mencion hace
referencia del beneficio que genera brindar facilidades y diferente opciones a eleccién de
diferentes modelos sin la necesidad de acudir a una tienda fisica de manera presencial, segun
la comodidad del cliente; asimismo, se satisface la necesidad de lucir un vestido de acuerdo
para cada ocasion especial, sea cualquier evento de gala, a un bajo costo y sin desembolsar una
grancantidad de dinero para ello, ya que el alquiler de vestidos se muestra de una forma practica
y sustentable en diferentes &mbitos como en, tiempo, dinero y espacio. Esto se puede
comprobar con la entrevista realizada a la duefia de la tienda Toque de Angel, la Ing. Jessica
Reyes, quien menciona que su empresa se ha reactivado después de dos afiosde muy bajos
ingresos incluso pérdidas econdmicas en su empresa. Ella atribuye esta reactivacion debido a
los diferentes eventos que no se realizaron en ese tiempo, y en la actualidad hay exceso de
eventos por la acumulacion de eventos cancelados. Por lo tanto,la demanda de vestimenta para
asistir a estos eventos es alta en la actualidad. Sin embargo,también comenta un poco la
preocupacion de ella, ante las estrategias de comunicacion desu empresa con el mercado que
ella busca. Actualmente Toque de Angel mantiene tres afios en el mercado y se encuentra
ubicado en el centro comercial Plaza Mayor 2. Este centro comercial mantiene un bajo trafico
de personas, bajos indices de visitas, por lo cualToque de Angel ha decidido realizar pautas
publicitarias por medio de la plataforma de Instagram. La empresa tiene aproximadamente 1
afio y medio realizando pautas publicitarias mensuales, en las que se publicita constantemente
promociones, precios, nuevas colecciones, entre todo lo que pueden encontrar en la tienda; sin
embargo, en los analisis realizados por la duefia de la empresa se destaca que mayor impulso a
las ventas tienen las pautas promocionales donde ofrecen de manera gratuita el alquiler de
bisuteria,zapatos y cartera por alquilar su vestido en Toque de Angel. De la misma manera
también se ha identificado que al pausar o eliminar la pauta, las ventas disminuyen

radicalmente, en la semana que no se realiza la pauta.

Adicional, que Toque de Angel ha realizado sondeos de mercado y competencia en el quese ha
determinado, que Toque de Angel mantiene una ventaja sobre su competencia en diferentes

factores, como:



Tabla 1.

Factores de Toque de Angel respecto a la competencia

Factores Toque de Angel Competencia
Variedad de disefio Alto Medio alto
Precio promedio 90 85
Promociones Alto Medio bajo
Dias de alquiler 3 3
Método de garantia Efectivo, transferencia Voucher
Asesoria Personalizada General y personal
Tallas a ofrecer XS a 5XL S-M-L-XL
Vestidos confeccionados propios No Promedio medio bajo
Cantidad de vestidos promedio 380 250

Nota. Esta tabla muestra como los factores de toque de angel como variedad y promociones,

se diferencian de su competencia por ofrecer un mejor servicio respecto a los otros.

Estos comentarios han mencionado los clientes que se acercan a la tienda, adicional que parte
del equipo de trabajo se ha acercado a establecimientos de la competencia, en dondese ha podido
certificar los diferentes comentarios de los clientes. Toque de Angel compitecon diferentes
tiendas con mayor trayectoria en el mercado, sin embargo, segln los sondeos realizados, con
menos calidad y variedad por ofrecer al cliente. Por esta razon secuestiona, si Toque de Angel
mantiene una ventaja competitiva, como lo es ofrecer el producto al mismo precio, pero
mejores beneficios, frente a su competencia, cual es la razon por la que no alcanza al segmento
de clientes que se busca, por la cual no logra aumentar la participacion de mercado segun el
mercado meta y los objetivos de Toque deAngel. Considerando que el publico objetivo se
centra en mujeres de 18 a 55 a afios de edad, que asisten frecuentemente a eventos sociales con
una economia media. Basado entodo lo mencionado se busca conocer qué realmente busca o
valora la competencia en lastiendas que ofrecen el servicio de alquiler y venta de vestidos de
gala. De la misma maneradeterminar que le hace falta a la marca para lograr captar mayores

clientes.

Debido a esta problematica se plantea la identificacion de los problemas en la comunicacién
entre la empresa y el mercado meta, debido a esto se ha decidido investigarpara proponer

soluciones que permitan realizar una comunicacion eficaz entre la empresa
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y clientes con el fin de potencializar al maximo el nivel de ventas de Toque de Angel. Las
posibles causas se basan en los problemas de comunicacion de la empresa con su publico,marca
nueva en el mercado y la poca rotacion de personas al centro comercial donde se encuentra

situada la tienda fisica.

Los investigadores se plantearon la siguiente pregunta: ;Cémo influyen los medios de
comunicacion en el mercado de Toque de Angel en la ciudad de Guayaquil? El objetivode este
estudio es determinar como influyen los medios de comunicacién en el mercado meta de Toque
de Angel, con el fin de crear estrategias de comunicacion mas efectivas yeficientes que la tienda
Toque de Angel podria aplicar para dirigirse a su mercado meta, con el fin de posicionarse en
el mercado como una marca reconocida, aumentar sus ventas,y aumentar su participacion de
mercado en relacion a su competencia, basandose en la creacion de una propuesta de valor
integral entre la marca y su publico. La presente investigacion tiene una alta conveniencia para
la marca Toque de Angel ya que le permitira conocer las actuales falencias o debilidades que
ha llevado a encontrarse en el actual problema de falta de comunicacion o una comunicacién
ineficaz para cumplir sus objetivos. Este estudio tendra una relevancia en la sociedad ya que
servird de apoyo a futuras investigaciones, ademas de poder dar a conocer la sustentabilidad
ecoldgica de darle una segunda vida o varios usos a una misma prenda. Los beneficiarios
directos de lapresente investigacion son los duefios y trabajadores de la tienda Toque de Angel
y el mercado al que va dirigido y busca satisfacer sus necesidades con una tienda de moda
practica como la marca. El problema practico que se resolvera se basara en el estudio de
mercado de medios de comunicacién que mas consume el target al que se dirige la marca,
adicional que los resultados mas relevantes que se obtendran en la investigacion servira de
apoyo a la teoria de los nuevos medios mas consumidos actualmente, basandose comoprincipal
medio las redes sociales. Se sugiere estudiar a fondo el mercado meta de la marca, realizando
un exhaustivo levantamiento de informacién que permita conocer lo que el consumidor busca
en la marca, que tipo de publicidad le gustaria recibir, cuales sonlos medios que mas frecuenta,
que busca en una tienda con las caracteristicas de la marca,conocer a profundidad sus gustos,
deseos y necesidades que le permita a la marca conocerperfectamente a su publico objetivo con
el fin de poder satisfacer cada una de las necesidades del consumidor y lograr posicionarse

como una marca altamente reconocida



en el mercado que ofrece todas las soluciones de moda para eventos de gala. Por otro lado,
alinedndose a mejorar la parte comunicacional donde se pueda crear estrategias que creenuna

ventaja competitiva frente a otras tiendas similares.

Se considera altamente viable obtener los resultados buscados en la investigacion, ya quese
cuenta con los recursos humanos y materiales que permitan partir desde un levantamiento de
informacion para analizar el comportamiento del consumidor, adicionalque este proyecto
tendré una durabilidad de 4 meses, en el que se considera un tiempo prudencial para poder

obtener datos concluyentes.



Capitulo 2: Fundamentacion teérica y referencial
2.1 Marco Teorico:
Comunicacion estratégica para organizaciones

Las organizaciones se desarrollan hoy en dia en diferentes estilos y ritmos y, paraddjicamente,
parece gque cuanto mas estandarizado esta el mundo, menos predeciblesson las organizaciones.
Es por ello que la comunicacion estratégica para las organizaciones es importante, ya que estas
dinamicas promueven un dialogo activo y critico entre los miembros de una entidad, y en el
caso de la presente investigacion incentiva el dialogo entre académicos con miras a consolidar
un campo interdisciplinariopara pensamientos, debates, aplicaciones y proyectos complejos que

sustentan la relevancia del proyecto.

De esta manera, el contexto actual donde cada vez el mundo se presenta mas avanzado y
desarrollado digitalmente, siendo clave para exigir a la organizacion una comunicacion
dinamica, flexible, abierta al didlogo con los grupos de interés y brindarlescercania a los mismos
con la marca u organizacion, es por ello que la comunicacién no essolo la representacion de la

organizacion, sino lo que la constituye, aquello que le da su identidad y personalidad.

Lo antes mencionado da lugar a lo que indica Contreras y Garibay (2020) afirmando que la
comunicacion organizacional ha desarrollado un mayor interés en comolas organizaciones se
presentan al mundo exterior, por ejemplo, a través de practicas comolas relaciones publicas, el
marketing y la gestion de crisis. Ademas, la gestion de recursoshumanos esta cada vez mas
preocupada por temas como la apariencia publica, el trabajo en equipo con profesionales fuera
de la organizacion, la marca interna y como los gerentesy empleados construyen y presentan
identidades organizacionales que atraen a audiencias externas, por ejemplo, empleados

potenciales.

En esta perspectiva cabe destacar la introduccion al modelo de orientacion estratégica de las
relaciones publicas para la sostenibilidad, propuesto por Torres y Campillo (2013), quienes al
respecto afirman que “la gestion de relaciones publicas debe estar orientada a alcanzar los
principales valores que caracterizan al capital social: la confianza, el compromiso y la

reciprocidad entre actores” (p.410).



Ante lo sostenido por los autores, se da lugar al concepto holistico propuesto por Sandra Massoni
(2007), quien expone que comenzar a trabajar desde la perspectiva estratégica implica
normalmente algunos movimientos en las formas habituales de pensary hacer comunicacién, es
importante destacar en la definicién de Massoni, que ella apuestaa una comunicacion estratégica
centrada en el encuentro, a partir de dos aspectos claves yesenciales para el desarrollo efectivo
de la organizacion, el primero de ellos orientado a latransformacién y al cambio, y el segundo, a

la intencion, manifiesta de reconocer en el otro al sujeto de la comunicacion.

Para Massoni (2019) en su articulo referente a la Comunicacion estratégicaEnactiva (CEE) y la
Investigacion Enactiva en Comunicacion (IEC) menciona que en la actualidad la comunicacion
requiere de dos procesos: el primero que consiste en especificar el sujeto u objeto de estudio y
el redisefio del campo préactico del comunicadorsocial. Esto lleva a relacionarse en lo antepuesto
por Varela (1996) dado que la teoria propuesta de Massoni brinda ventajas para los diversos
modelos de gestion organizacionalcomo es el evitar la dispersion y la falta de relacion de las
capacidades institucionales, asicomo en el cumplimiento de sus objetivos por medio de acciones

participativas ycoordinadas con los actores institucionales.

Es interesante como Capriotti (2013) comparte su definicion con otros autores respecto a la
comunicacion estratégica indicando que puede definirse como la gestion de todas las
comunicaciones internas y externas de una organizacion de forma integrada, sinérgica,
coherente y consistente que le ayude a mejorar su reputacion y gestionar sus relaciones de largo
plazo con su publico objetivo. En consecuencia, se entiende mas ampliamente como “el
conjunto de rasgos y atributos que definen la esencia de una institucion, algunos de los cuales

son visibles y otros no” (Villafafie, 2008, p.26).

Ahora bien, también se tiene la perspectiva de Londofio (2019) donde el autor estipula que para
lograr una buena comunicacion estratégica organizacional se deben de tomar cuatro puntos
claves que fusionan a la misma con el fendmeno clave del liderazgo.Esto en el articulo
propuesto por Gregory y Willis (2013) se contextualiza a la “comunicacion de la organizacion
como una competencia de las relaciones publicas y delliderazgo” (p.363). En base a lo expuesto
por los autores, la comunicacion es un aspecto muy ineludible para las empresas, sin esto, no se
podria organizar de manera efectiva la estrategia organizacional por lo que los lideres deben

mantener una comunicacion suficientemente clara y mutua con cada uno de sus empleados, para
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de esta manera alcanzar la influencia proyectada sobre los profesionales de la empresa.

En consecuencia, Gonzalez (2019) indica que la comunicacion estratégica en las organizaciones
es la capacidad de identificar y analizar a las partes interesadas, tanto internas como externas,
siendo fundamental para una estrategia de comunicacion eficaz donde los gerentes pueden
utilizar un analisis de las partes interesadas para identificar a los actores clave y evaluar sus
conocimientos, intereses, posiciones, alianzas e importancia, esto permite que los encargados
de la formulacién de politicas y los administradores interactien de manera més efectiva con las

partes interesadas claves y aumentar el apoyo.

Sin embargo, Steyn (2003) menciona que la literatura sobre el concepto deestrategia de
comunicacion es escasa, se puede concluir y conceptualizar en que es un enfoque funcional que
orienta, dirige la funcion de comunicacion y es la pieza critica queune el analisis de la situacion

empresarial.

En resumen, es importante enfatizar que la comunicacién estratégica es la funciongerencial
responsable de ayudar a una organizacion a crear y mantener una imagen publicafavorable
destacando lo expuesto por autores desde una perspectiva externa e interna. Porlo tanto, éste
factor busca influir en la formaen que las partes interesadas piensan, sienteny se comportan hacia
una organizacion y sus productos o servicios. Abordando dicha teoria Massoni, Capriotti y
Villafafie, concluyen que las organizaciones utilizan la comunicacion estratégica para lograr una
variedad de objetivos, como construir relacionescon las partes interesadas, influir en la opinién
publica, dar forma a las percepciones y gestionar las crisis. Por lo tanto, la comunicacion
estratégica en las organizaciones involucra la planificacion y ejecucion de actividades disefiadas

para lograr objetivos especificos.
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Imagen e identidad corporativa

La imagen e idea organizacional se han convertido en el factor esencial, asi comoes relevante
para el funcionamiento exitoso y transparente de la ética organizacional. Porlo tanto, dicha teoria
se aborda en el presente proyecto, ya que la imagen corporativa se trata mas de como una marca
hace sentir a las personas, mientras que la reputacion e identidad incluye las percepciones de las
personas sobre los productos, el liderazgo, las finanzas, la responsabilidad social y las

interacciones con sus clientes, empleados y la comunidad de una empresa.

Segun el autor Meza (2012) del libro Comunicacion Estratégica: disefio de la identidad
corporativa, explora en su libro sobre el concepto de la identidad, para mostrar como se puede
definir segun su perspectiva de la identidad a nivel organizacional, para locual lleg6 a exponer

la misma como “la base para los proOximos pasos para formar una buena organizacion” (p.42).

Algo interesante es que, seglin estudios expuestos como el de Alvarez (2013) la identidad de
una organizacion puede medirse a través de las cualidades personales de susmiembros y su
identidad individual, ya que esto podria reflejar de cierta manera la identidad de la organizacion

y ser sus miembros quienes trabajan y se relacionan con susclientes.

Conjunto a lo sostenido por el autor, se destaca a Cucchiari (2019) y su tesis llamada identidad
corporativa: planificacion estratégica generadora, para la Universidad Nacional del Cuyo, donde
define a la identidad corporativa como el “objetivo principal dela organizacion para lograr la
diferenciaciony preferencia de sus clientes con otras marcas,y esto se logra definir mediante una
gestion eficaz de sus atributos y valores organizacionales” (p.23); el autor menciona puntos
importantes como que se busca ocuparun espacio importante en la mente de los publicos que son
objetivos, impulsar ladiferenciacion de la empresa competidora por medio de la creacion de
valor para el consumidor, reducir la incidencia de los componentes situacionales para la decision
de compra, actuar como vinculo directo entre el productor/fabricante y las negociaciones conel

comprador , lograr y formar mejores colaboradores; y, lograr vender mejor.

En contraste a lo indicado, Chun (2005) dice que la identidad corporativa es lo queuna
organizacion comunica sobre si misma, ya sea intencionalmente o no, a través de diferentes

canales de comunicacién, por lo que representa la expresion de lo que es una empresa, cOmo

11



funciona y qué la hace Unica o diferente de otras organizaciones. Mientrasque se indica que la
imagen corporativa, por otro lado, representa la percepcion de esta identidad por parte del
receptor, el publico que interpreta como “una identidad en un contexto mas amplio con marcos
de referencia mas amplios” (Wood, 2004, p.96).

Aparentemente, la autopercepcion de las empresas, articulada en la identidad corporativa, y sus
percepciones reales por parte del publico no siempre coinciden. Sin embargo, a pesar del hecho
de que las empresas son incapaces de determinar su imagen directamente, varios académicos
Cornelissen (2007) y Melewar (2005) sittan la identidadcorporativa como un punto de partida
en el proceso de formacién de la imagen por parte del publico y la identidad corporativa se
proyecta con todas las formas de comunicacion dando similitud a lo mencionado por

(Cornelissen, 2008, p.11), “por medio de una variedad de sefiales verbales y visuales”.

Por lo tanto, se podria concluir que las proyecciones de identidades corporativas no siempre
resuenan con las imagenes corporativas. En consecuencia y en relacion a lo manifestado por los
diversos autores, hoy en dia se espera que las empresas presenten identidades y una imagen
corporativa bien elaborada a sus partes interesadas o clientes, para que de esta manera marquen
su presencia en la linea de negocio sobre la cual se desenvuelve y se antepone sobre otras

empresas.
Tendencias de la sociedad e informacion

Las organizaciones contemporaneas han entrado en una nueva era de cambios rapidos que
requiere adaptabilidad continua, tal es el caso de los cambios organizacionalespropiciados por la
pandemia del Covid-19 y la manera de llegar al consumidor por mediode diversos medios de
comercializacién. Por tanto, varias tendencias emergentes impactan directamente a las
organizaciones contemporaneas, una de ellas es la globalizacion y es de vasta importancia
conocer las tendencias de la sociedad y como aquellas pueden empatizar con la esencia y razén

social de la empresa 0 negocio que se maneja.

Para Striedinger (2018) es primordial conocer la situacion real de la empresa, en el caso de las
pymes, la mayoria de estas no cuenta con un presupuesto alto para estudiarel contexto a una

mayor magnitud y aplicar las estrategias de ventas adecuadas para reconocer los métodos para
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alcanzarlas y desarrollarse potencialmente con sus consumidores, resaltando que deben
proponer estrategias de respuesta positiva con los clientes. Y esto es justo lo que busca Nufiez
(2019) al afirmar que las organizaciones debenbuscar el mejoramiento continuo de sus diversos
canales de comunicacion para llegar de mejor manera a los clientes, esto puede ser por redes
sociales y buscando siempre cumplircon las necesidades o requerimientos vigentes en la

sociedad moderna.

Esta posicion de autores, también se la ha definido como un campo de estudio donde se llega a
sustentar las diversas teorias, metodologias y principios disciplinarios para alcanzar un buen
aprendizaje alrededor de las percepciones, capacidades o valores de un individuo mientras es
analizado su comportamiento y tendencia de consumo vigente; asi también Gibson (2007)
expone que “este sirve para analizar el efecto del ambiente de la organizacion, su entorno, los
recursos humanos, los correspondientes objetivos y las estrategias planteadas para avanzar”
(Aguillén, 2015, p.1).

Por tanto, Cruz (2016) indica que la comunicacion efectiva y eficiente conaudiencias internas y
externas es vital para la viabilidad y el crecimiento organizacional apegado a las tendencias de
la sociedad, asi como la informacidn que le es transmitida alconsumidor o cliente. En resumen,
es crucial que las organizaciones seleccionen eimplementen los métodos de comunicacion
especificos que estén mas alineados con sus necesidades y objetivos estratégicos para satisfacer
las demandan en tendencias y para ello es necesario innovar los canales de difusién donde los
altos mandos emplean el internet y las plataformas de redes sociales para interactuar con las
audiencias de una manera especifica, medible y de bajo costo.

Marketing digital
Evolucién del marketing moderno

El marketing tiene que ver con comprender las necesidades y los deseos de los clientespara asi
crear un plan que permita a la empresa alcanzar su pablico a través de un mensaje correcto, lo
que implica mucha investigacion, analisis y pensamiento creativo, con el objetivo de conectar
con los clientes a nivel emocional, para que se sientan positivos conla marca y se fidelice a ella.

El marketing ha recorrido un largo camino desde sus inicios,pero en la actualidad y gracias a las
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diversas tecnologias, ha evolucionado adoptando diferentes enfoques y herramientas.

Segun Suarez (2018) existe el marketing 1.0 que surge en un momento en que la produccion en
masa era masiva y estaba en pleno apogeo y donde no existian criterios deconsumo, en el que
el mercado simplemente se consumia independientemente de las diferentes caracteristicas del
producto o servicio. Las empresas invertiran tnicamente en el desarrollo del producto. Una de
las caracteristicas a destacar en esta fase es lacomunicacion unidireccional, donde no se
escuchaba a los clientes y se informaba a las empresas. Con un enfoque mas centrado en el
cliente surge el Marketing 2.0, donde el cliente presta atencion a las diferencias y toma

decisiones. Las empresas buscan tanto satisfacer al cliente como retenerlo.

Por otro lado, para Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010) ahora, se ha presenciado el surgimiento
del Marketing 3.0 o la era basada en valores. En lugar de tratar a las personassimplemente como
consumidores, los mercaddlogos se acercan a ellos como seres humanos completos con mente,
corazon y espiritu. Cada vez mas, los consumidores buscan soluciones a sus ansiedades acerca
de hacer del mundo globalizado un lugar mejor. Las empresas buscan que aborden sus
necesidades mas profundas de justicia social, econdmica y ambiental en su misién, vision y
valores. Buscan no sélo la realizacion funcional y emocional, sino también la realizacion del

espiritu humano en los productos y servicios que eligen.

A su vez existe el marketing 4.0, el cual para autores como Martin (2016) y Szilard (2020) es
un enfoque que va de la mano con el &mbito digital, la conectividad ininterrumpida a Internet,
el rendimiento mejorado en las operaciones diarias y la comunicacion directa de la marca al
consumidor impulsan su expansion; este enfoque es impulsado por la tecnologia y los datos que
serviran para comprender mejor al cliente e impulsar las decisiones en base a esta data,
empleando los recursos tecnoldgicos para unmayor alcance en un entorno en el que los clientes
tienen menos tiempo, mas necesidades inmediatas y mas posibilidades, las empresas deben
esforzarse por transmitir el mensaje que los clientes realmente quieren escuchar. Podria ser
como una era de constante investigacion de mercado, con seguimiento 24/7 de clientes actuales

y potenciales graciasa diversos avances.

Por lo tanto, se puede definir como la evolucion del marketing en diferentes versiones que ha
ido evolucionando desde el marketing 1.0 hasta el 4.0 en donde se inicia desde el marketing
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tradicional en donde va evolucionando poco a poco hasta la era digital en dondeactualmente

existe un alto consumismo por parte del mercado.
Oportunidades en la realidad digital

Las redes sociales son parte del marketing digital y les dan oportunidades a empresas hoy en
dia. Para Shum Xie (2019) agencias, organizaciones y marcas combinan canales de marketing
tradicionales y digitales, porque esto amplia la oportunidad de distribucion y si el objetivo es
atraer clientes, no debes tener una presencia exclusiva tanto en mediosonline como offline, lo
que significa que debe estar en todos los canales de comunicaciongue le permitan captar, atraer
e interactuar con su audiencia; aun asi el marketing digital es cada vez mas popular y necesario
entre las personas, porque permite una mejor gestiony seguimiento de las estrategias
implementadas y, por lo tanto, un calculo del ROI (Returnon investment) mas preciso en

comparacién con otros métodos tradicionales.

En la era digital en la que nos encontramos existen varias plataformas que pueden ayudara una
marca a incursionar en el mercado, las autoras Mandid-Rubal y Lépez (2021) mencionan a
paginas web, redes sociales, landing page mercado libre, LinkedIn, google ads; que no solo son
utilizadas para promocionar un producto o servicio, sino que tambiénse puede utilizar la red para
mostrar los procesos creativos de la empresa, el equipo de trabajo, las instalaciones y muchas
otras cosas que son interesantes para los clientes, y sonfundamentales para establecer contactos

con nuevos clientes, proveedores y socios.

Asi mismo, los autores Alvarez, Schubert y Benedetti (2020) concuerdan en que estas paginas
permiten la comunicacion directa con los clientes, respondiendo a sus necesidades y
satisfaciendo, lo que permitiria aumentar las ventas y el posicionamiento de la marca; estos
indicadores se cuantifican través de la analitica de las paginas web para conocer qué productos
generan mas interés y en qué punto del recorrido el cliente ha perdido interés, de esta manera,

sabra qué debe mejorarse, ajustarse y cambiarse para aumentar las ventas.

Para Serrano (2005) las cifras del negocio del comercio electrénico se estan incrementando
aceleradamente, con lo que los productos méas vendidos por empresas sonlos relacionados con

el ocio y el consumo; asi mismo sistemas de pago como la transferencia bancaria, la
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domiciliacion bancaria y las tarjetas de crédito han aumentado su uso, con lo que aumenta
también la satisfaccion de los compradores online ante la velocidad de la transaccion; tomando
en cuenta de que la mayoria de las empresas no hacen comercio electrénico, las empresas que
optan por esta modalidad deben poner mayores esfuerzos en mejorar el servicio al cliente,
ampliar su alcance geogréafico en el mercado, agilizar sus procesos de venta y entrega del

producto para poseer mayores ventajas.

Como menciona Serrano (2005), se puede dar a notar un gran crecimiento en cifras detodo el
comercio electronico, desde los medios de informacion hasta los métodos de pagodigitales como
transferencias bancarias, pagos por PayPal de la misma manera como mencionan diferentes
autores como Alvarez, Schubert y Benedetti (2020), bajo cuyo enfoque consideran que el
aumento de consumo en plataformas digitales estdn siendo altamente consumidas por las

empresas para ayudar a tener un crecimiento digital como marca.

Por lo tanto y analizando lo expuesto anteriormente, se puede concretar que la combinacion del
marketing tradicional en conjunto al uso de estrategias de marketing digital ha creado resultados
exitosos en las empresas actualmente, que conlleva a ser un ejemplo a seguir para usar la

combinacién de ambos.
Estrategia marketing digital

Existen muchas estrategias para el marketing digital, sin embargo, gracias a la incorporacién de
la tecnologia y las redes sociales, en la actualidad las mas comunes incluyen la optimizacion de
motores de busqueda SEO (Search Engine Optimization) consistente en la optimizacién de un
sitio web para la busqueda de Google con el objetivo de obtener mayores niveles de trafico y
mejorar la visibilidad del sitio, el marketing de contenidos, el marketing en redes sociales, y el

marketing por correo electronico.

Ruiz y Bastidas (2017) afirman que, la estrategia de marketing se puede definir como elpatrén
integrado de decisiones de una organizacion que especifica sus elecciones crucialescon respecto
a productos, mercados, actividades de marketing y recursos de marketing enla creacion,
comunicacion y/o entrega de productos que ofrecen valor a los clientes en losintercambios con

la organizacion y, por lo tanto, permite que la organizacion logre objetivos especificos. El
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principal de los temas que son fundamentales para el marketing estratégico como campo de
estudio son las cuestiones de como la estrategia de marketingde una empresa se ve influenciada

por factores del lado de la demanda y factores del ladode la oferta.

Selman (2017) dice que el marketing digital es una estrategia poderosa, esta no solo trabaja de
una manera nueva a la tradicional, sino que hay mucho mas control sobre los resultados de la
empresa, actualmente con las herramientas de analisis disponibles se puede conocer qué hacen
los seguidores o posibles clientes con la informacion que del Internet y, todas las acciones de
publicidad desarrollamos pueden ser medidas, seguidas y controladas, precisando los resultados
de las inversiones de tiempo y dinero en publicidad y llegar a mercados objetivos totalmente
definidos por la empresa, mediante laplanificacién de campafas pensadas especialmente para el

publico meta.

Por lo tanto, se puede definir al marketing digital en las micro empresas como una herramienta
poderosa de costos mas bajos y mayores beneficios o alcances mayormente segmentados. A
través de la revision realizada, se pueden visualizar muchos beneficios del marketing digital
para las microempresas, principalmente esta herramienta les permitiria llegar a un puablico mas
amplio con menos esfuerzo y gastos que los métodos de marketing tradicionales, ademas, el
marketing digital les brinda la capacidad de realizarun seguimiento de los resultados y medir el
ROI, lo que puede ser muy beneficioso en términos de toma de decisiones de marketing y
elaboracion de presupuestos, controlandoasi mismo las inversiones y resultados en base a

métricas de marketing.
Pautas digitales

Las pautas de marca pueden definirse como un conjunto de estandares y mejores practicas que
las empresas pueden emplear para garantizar que su marca se represente demanera consistente
en todos los canales que posean, ya sean tradicionales o se encuentrenen medios digitales. El
autor Mogaji (2019) menciona que estas pautas ayudan a garantizarque la marca de la empresa se
represente de forma coherente en todos los canales, recursoimportante para construir y mantener

el valor de la marca.

En segundo lugar, las pautas de la marca pueden ayudar a proteger la marca comercial y la
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propiedad intelectual de la empresa. Finalmente, las pautas de la marca pueden ayudara crear
eficiencias dentro de la empresa al proporcionar una hoja de ruta clara para que lasigan los

empleados, socios y proveedores.

Para Lozano, Toro y Calderdn (2021) es importante y necesario que las empresas 0 negocios
utilicen las tecnologias de informacién, se mantengan actualizadas en cuanto a la gama de
herramientas que se ofrecen en el mercado, y que pueden ser aprovechadas para hacer
marketing, asi las marcas desarrollan su identidad de marca para comunicar supersonalidad y
entregar un mensaje coherente en todos los puntos de contacto a través deluso de pautas de
marcas puede nacer un documento de pautas de marca, que contendra unconjunto de reglas que
cualquiera en su empresa debe usar para aplicar su identidad de marca a todos sus activos

digitales de manera consistente.

Segun Dodson (2016) el secreto del marketing digital es el trafico web, y si este puede
direccionarse a lo que busca la empresa, se pueden impulsar facilmente las ventas y el
crecimiento, pero no se trata simplemente de estar activo en Facebook y Twitter, sino de conocer
el ciclo del éxito social y como se puede usar para atraer a seguidores, involucrarnos e incluso
venderles; también es bueno elaborar estrategias de marketing quese distribuyan por correo
electrénico y asi mismo disefiar estrategias de marketing de busqueda, finalmente, con la
aplicacion de analisis de sitios web al marketing digital, siguela optimizacion de la tasa de

conversion que es fundamental para el éxito como comercializador digital.

A través de las ideas expuestas, observamos que en el concepto de pautas digitales se puede
basar en el tréfico que genera a las péginas, aparte de que permite comunicar la ideade la marca,
también crea una activacion digital de manera consistente; actualmente a través de pautas
digitales en diferentes medios digitales, como las redes sociales, google ads, entre otros, se
puede llegar a generar una mayor visibilidad segmentada hacia un target especifico que esté
alineado hacia el publico objetivo de la marca, siendo la principal idea obtener una mayor

visibilidad de la misma que permita llegar a sus objetivosde venta.
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Meétricas de marketing

Las métricas de marketing digital pueden definirse como ciertos indicadores esencialespara
medir el éxito de una campafia, a través de indicadores que sefialan el rendimiento dela misma,
como el tréafico del sitio web o de las redes sociales; esto permite a la empresa identificar qué

estrategias funcionan y cuales necesitan mejorar.

El autor Calderon (2017) al definir bien los objetivos que busca alcanzar una compafiia,serd mas
sencillo concretar qué métricas o datos estadisticos deben utilizarse para valorarlos, y pueden
elegirse distintos enfoques de acuerdo a lo que la empresa busca, segun Sanagustin (2016) las

métricas mas utilizadas y utiles son:

e Ratio de abandono: cuantas personas no terminan el proceso de compra online, es muy til,

pero practicamente solo para e-commerce;

e Ratio de conversidn: cuéntas personas acaban realizando la accion que les pediamos, es util
para landing pages, pero dificil de medir cuando el proceso termina en una tienda fisica o por

teléfono;

e Ratio de engagement: cuantas personas interacttian con los contenidos que publicamos, es

muy Util principalmente en redes sociales;

e Tasa de rebote: cuéntas personas visitan una Unica pagina, muy atil para medir la

efectividad de cualquier pagina, no solo landings;

e Tasa de clics: cuantas personas han hecho clic en el enlace de una campafia, es muy util

para email marketing, pero también para publicidad y redes sociales.

Segun Dominguez y Hermo (2007) Unicamente las métricas de orden estratégico son las que
deben llegar a la junta de direccion, deben ser presentadas, explicadas y consensuadas a través
de una estrategia que exponga qué objetivos se deben alcanzar en un plazo de tiempo
determinado, y la tactica dice cobmo alcanzar esos objetivos; de formasimilar, la operativa se
encarga de poner los medios para alcanzar los objetivos y en todocaso, la experiencia indica que

un conjunto de aproximadamente 15/20 métricas es mas que suficiente.
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Los autores Alvarez, Schubert y Benedetti (2020) mencionan que estas métricas puedenquedar
de forma aproximada distribuidas de la siguiente forma: Métricas de rentabilidad,eficiencia y
eficacia del marketing para apoyar la perspectiva financiera, métricas de innovacién y de valor
de marca para apoyar la perspectiva del cliente, métricas de adaptacion a los objetivos de
negocio y cumplimiento de programas para cubrir las perspectivas internas y de personal del

area de marketing.

Para los autores Farris, Bendle, Pfeifer y Reibstein (2012) una métrica es un sistema demedicion
que cuantifica una tendencia, dindmica o caracteristica que se emplea enpracticamente
todas las disciplinas, ya que los profesionales utilizan métricas para explicar fendmenos,
diagnosticar causas, compartir hallazgos y proyectar los resultados de eventosfuturos; en el
mundo de la ciencia, los negocios y el gobierno, las métricas fomentan el rigor, la objetividad y
hacen posible comparar observaciones entre regiones y periodos detiempo, ademas de facilitar

la comprensién y la colaboracion.

Adicionalmente, los autores Nascimento, Ladeira, y Coutinho (2019) destacan laimportancia de
las métricas de marketing ya que proporcionan informacién sobre el rendimiento de las
campafias de marketing de una empresa; ya que mediante el seguimiento de varias métricas de
marketing las empresas pueden determinar si sus esfuerzos y enfoques son exitosos y hacer los
ajustes necesarios para mejorar los resultados, ademas, las métricas de marketing pueden ayudar

a identificar oportunidades y posibles areas de mejora.

Ante los distintos enfoques expuestos sobre las métricas del marketing, se puntualiza su
importancia ante lo medible que puede llegar a ser la inversion realizada para poder determinar
los clicks, los leads, entre otros; sin embargo las diferentes métricas deben ser evaluadas de
acuerdo a los objetivos de la empresa y también se debe considerar el tamafiode la misma, en
casos de empresas pequefias las métricas de marketing pueden ayudar a mejorar la eficacia de
las campafias, identificar oportunidades y posibles areas de mejoraa costos mas bajos en

comparacion al marketing de medios tradicionales.
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Marco referencial

Dentro de este proyecto se evaluara y analizara teorias, estadisticas, investigaciones, etc, que
faciliten la viabilidad del siguiente trabajo integral. Por lo cual se iniciard mencionando sobre
las leyes dentro del pais, donde se rigen normas y leyes quelas empresas como tal deben cumplir.
Entre ellas existen las politicas de importacion que,segun El Servicio Nacional de la Aduana
(2021) la importacion es la capacidad de ingresarproductos extranjeros al pais sujetos a tramites

aduaneros y aranceles, segun la regla de importacion declarada.

Asi mismo, se deben seguir los siguientes pasos para la correcta importacion: obtener un
certificado digital para la firma electrénica, instalacion del Ecuapass, registrode importador en
sistema informatico aduanero, conocimiento de restricciones de productos a importar y tramites
de desaduanizacion de mercancias, por otro lado, se podraimportar cualquier ecuatoriano o
extranjero residente en el Ecuador, registrado como importador en el sistema ecuatoriano y

autorizado por el Servicio de Aduana del Ecuador,natural o juridica, SNAE (2021).

Como otro factor importante dentro del giro de negocio estan las tendencias, tal como menciona
Laura Estirado (2021) las plataformas de alquiler de prendas formaron parte de la nueva
normalidad y tendencia en 2021, con empresas como Second y My Wardrobe hq, entre otras
como las més solicitadas por los millennials y la Gen Z, que gusta acceder a ropa costosa y rara
de vez en cuando, pero paga una fortuna. Esto quiere decir que, actualmente estas generaciones

estan dispuestas a reusar prendas a un mejor precio y tener un buen estilo al mismo tiempo.

Asi mismo, un estudio realizado por la Procuraduria Federal del Consumidor reveld que el
gasto promedio en la compra de un vestido se promedia a poco mas de $6,000, lo que
representa un gran desembolso para las mujeres mas si consideras que nunca quieren repetir el
uso del mismo vestido. Ademas, la moda evoluciona a un ritmo vertiginoso en estos dias, y la
ropa y los complementos cambian constantemente. Hoy en dia, esta necesidad se cubre con ropa
de baja calidad, grandes volumenes, precios bajos y no es muy exclusiva ya que todo el mundo
tiene acceso a ella. Sin embargo, aquellos que son verdaderamente apasionados por la moda adn
admiran la ropa de marcas famosas y disefiadores famosos, tal como lo menciona Gutierrez y
Kadowaki (2017).
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Actualmente al momento de necesitar refrescar el armario para una ocasion especialy lucir el
traje impecable y los zapatos relucientes ya no es cuestion de grandes presupuestos, tal como
afirma diario Expreso (2015) donde menciona que: cada vez son mas las personas que se lo
piensan dos veces antes de comprar un vestido de gala, las tiendas de alquiler de ropa estan
creciendo en las areas del centro de la ciudad al sur y al norte de la ciudad, dando como ejemplo
el tradicional local de Via Santa Elena donde se alquilaban trajes y hoy se puede ver en varios
puntos de la ciudad, incluido el sector de Samborondoén diferentes tiendas dedicadas al alquiler
de prendas, por lo general, la mayoria de los vestidos son importados de Estados Unidos y
Panama.

Una investigacion en Perd, los autores Carrillo, Espinoza y Huamani (2017) de launiversidad
peruana de Ciencias Aplicadas se en su tesis de Alquiler de Vestidos Online Lucete, centraron
en comunicar las estrategias requeridas para poner en marcha su proyecto, en el cual su
segmento de mercado estaba dedicado para mujeres limefias entre 13 a 30 afios pertenecientes
a segmentos B y C, que tengan acceso a internet, acostumbradas al uso de la tecnologia y que
tengan eventos periodicamente que requieranalquiler de vestidos de fiesta o cocteles, a su vez,
se quiso resaltar que tan efectivo serianimplementar estrategias digitales para dicho segmento,
en este caso, los resultados fueronque hay conocimiento nuevo y a su vez reforzado tendencias,
donde las redes sociales soncanales muy potentes, pero nada supera la experiencia de visitar el
local fisico antes de tomar la decision final, por un lado, las tendencias de comercio electronico
estan creciendocon el uso permanente de teléfonos inteligentes, y Facebook es el canal de

informacion maés fuerte para afirmarse.

En Ecuador, especificamente en la ciudad de Guayaquil los autores Burgos y Espinoza (2018)
en su tesis modelo de negocios de la empresa dedicada al alquiler de ropa de gala en el sector de
la Alborada de la universidad de Guayaquil, se ha enfocado en generar una oportunidad de
negocios en la que se puede satisfacer a los clientes para queno tengan la necesidad de adquirir
ropa de gala de manera costosa, en este caso el segmento de dicha tesis es dirigido para personas

de todas las edades que tengan un eventoespecial dentro de la ciudad de Guayaquil.

El resultado de la investigacion de mercados se definio que fue un tipo exploratoriaque dentro
de lo més relevante se destaca que, el negocio es considerado atractivo para lamayoria de los

padres de familia de nifios, ya que presenta un gasto econémico. Las prendas deben tener un
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limite de alquileres ya sea por desgaste de alquiler y tipo de tela. EI lugar mas adecuado para un
local debe ser en el Garzocentro y por ultimo el evento quemas se requiere para alquilar un traje

es el matrimonio.

Asi mismo, en otra investigacion dentro Ecuador, en la ciudad de Guayaquil la autoraMorales
(2021) de la universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, present6 su proyecto de tesis
campafia de marketing 360° para promocion de tienda virtual de alquilerde vestidos de fiesta para
la empresa Caro fashion que solicitd implementar una campafia360° de marketing ya que la
empresa estuvo afectada desde la llegada del Covid 19, dondetuvo en cuenta que el uso de la
tecnologia fue la mejor opcidn para llegar a mas personas,entonces, se cred varios concursos,
sorteos, menciones en redes sociales, landing pages, pagina web, contratacion de influencers,

emails marketing, entre otros.

Es una buena opcion hoy en dia incursionar en el ambito del negocio digital dentro del pais, por
ellos que existen varias normas y pasos para iniciar en ese mercado, el servicio de renta interna
0 mejor conocido como SRI (2022) menciona en su pagina web que quienes realicen actividades
econdmicas deberan estar registrados en el RUC, emitircomprobantes de venta aprobados por
el mismo SRI para todas las transacciones, presentar declaraciones de impuestos y pagarlas de
acuerdo a la actividad econémica, también aquella persona natural o juridica se puede evitar

multas, recargos, intereses y otras consecuencias si no presenta una declaracion.

Por otro lado, se debe de tener en cuenta lo que informa el SRI que segin Acosta y Villegas
(2017) en el Art. 48.- Retenciones en la fuente sobre pagos al exterior.- Quienesrealicen pagos
o0 créditos en cuenta al exterior, que sean rentas gravadas por esta ley, directamente, mediante
compensaciones o0 con mediacion de intermediarios, actuaran como agentes de retencion en la
fuente. Art. 13.- Pagos al exterior.- Son deducibles los gastos efectuados en el exterior que sean
necesarios y se destinen a la obtencion de rentas,siempre que se haya efectuado retencion en la

fuente, si lo pagado constituye para el beneficiario un ingreso gravable en el Ecuador.

En base a todo lo mencionado anteriormente se puede concluir que el pre covid-19 y post-19
dio un gran giro en el mundo en muchos sectores econémicos, especialmente en el sector de
eventos, donde se puede catalogar a Toque de Angel, el cual actualmente estateniendo una
reactivacion economica segun las ventas actuales de la tienda.
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Por otro lado, se menciona acerca de las leyes de importacion, las cuales estan en constante
cambio gubernamental, y van de la mano con las retenciones emitidas por el SRI, a Toque de
Angel le es imposible obtener una factura del extranjero que en el pais no es valida, sin embargo,
debido a que las compras se realizan con tarjeta de crédito, la misma entidad bancaria realiza

las retenciones pertinentes.

Dentro del pais se debe tener en cuenta que también existen las salidas de divisas y esta “debe
ser pagado por todas las personas naturales, sucesiones indivisas, y sociedades privadas,
nacionales y extranjeras, segin lo dispuesto en el ordenamiento juridico vigente,que realicen
transferencias, envios, traslados o que estén dentro de los causales de presuncion del impuesto
conforme la normativa tributaria vigente” (SRI, 2022, p.1). Mientras que Primicias (2022)
menciona que de enero a agosto de 2022, la recaudacion del impuesto al desvio de moneda
extranjera (ISD) totalizd $856,6 millones, siendo un 12% maés alto que el mismo periodo en
2021, y la tasa del impuesto a la salida de divisas(ISD) se reducira del 4,25% al 4% a partir de
octubre de 2022; este ajuste se debe a que el poder ejecutivo ordend reducir la tasa del impuesto
en 0,25 puntos porcentuales trimestrales desde el 5% en diciembre de 2021 hasta llegar al 4%
en octubre de 2022; sinembargo, Este impuesto es relevante para el ciudadano si su empresa
requiere materialesdel extranjero para fabricar productos mientras que el impuesto a la salida de
divisas se aplica a una tasa del 5% a todas las transacciones de divisas que utilizan
monedaextranjera; en este caso, no se tiene que pagar este impuesto en Ecuador al comprar

materiales o productos de un pais dolarizado.

Segun estudios de tesis realizados anteriormente mencionan la eficacia del uso del marketing
360, e incluso la influencia del sector fisico de donde se situa la tienda. Todosestos resultados
seran contrastados al final con los resultados que los presentes autores dela tesis determinen a lo

largo del trabajo.
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Capitulo 3: Andlisis de Microentorno
Analisis Del Microentorno Historia de la empresa:

Seguin una entrevista con la Ing. Jessica Reyes, propietaria de Toque de Angel, redact6 que la
marca es una empresa fundada por su persona, creada en marzo del 2019, dedicadaal alquiler y
venta de vestidos de gala. Ubicada en el C.C Plaza Mayor 2 en el norte de Guayaquil. Siendo
su principal giro de negocio la rotacion en alquiler. Esta conformada por un equipo de trabajo
de cinco personas, las cuales se encargan del manejo de ventas, logistica, arreglos y costura,
marketing, fotografia, y compras. Y se encuentra comprometida a entregar a los clientes un buen

producto y servicio de atencion segun susrequerimientos.

Toque de Angel se inici6 en un mercado ya conocido, incluso al empezar sus actividades
comerciales, pas6 momentos dificiles al lograr posicionar su marca ante otrasmarcas con mayor
trayectoria y posicionamiento. La empresa realiz6 diferentes estudios de mercado y de la
competencia para poder posicionarse como se esperaba. Una vez realizado los diferentes
estudios, empezd a adquirir mas conocimiento e incluso a relacionarse con nuevos proveedores,
lo que le permitio surtir de diferentes tipos de vestidos su tienda, tal como lo comenta la

propietaria de la empresa.

En la misma entrevista la propietaria coment6 que, al inicio se especializan (nicamenteen
vestidos de invitadas a eventos, siendo estos de cualquier color, a excepcion de vestidosblancos y
rosados. Toque de Angel al ser una empresa totalmente nueva, comenz6 siendouna empresa que
Unicamente alcanzaba para cubrir costos, mas no generar utilidad. Comenzo a incrementar sus
ventas de una manera progresiva desde noviembre del 2019,sin embargo, a partir de marzo del
2020 Toque de Angel se vio grandemente afectado porel covid-19, debido a que el sector de
fiestas fue uno de los mas lentos en reactivarse. Toque de Angel logro reactivarse a partir de
junio del 2021 a raiz del plan de vacunacionque permitid la reactivacion de fiestas masivas y los
eventos de gala y en la actualidad se encuentra posicionandose en el mercado y satisfaciendo

las necesidades de los consumidores.

De la misma manera la propietaria colaboré con informacién interna donde compartio sobre su

estudio personal, en el cual se identifico que un porcentaje de aproximadamente el 65% de
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poblacion femenina acude a una serie de eventos a lo largo de su vida, que requieren del uso de
cierto tipo de vestimenta, por lo cual, Toque de Angel se comprometea brindar orientacion y
asesoria a los clientes para asi garantizar una satisfaccion con la compra realizada, con lo
previamente mencionado, Toque de Angel, ofrece un catalogo novedoso para los usuarios, un
buen servicio personalizado, accesibilidad de precios, entreotros; por lo tanto, el negocio Toque
de Angel necesita generar recordacion de marca, paraque el mercado de mujeres recurra al

negocio para realizar sus compras acordes a la ocasion.
Filosofia empresarial:

En la actualidad la empresa no contaba con una filosofia empresarial estructurada, porlo cual

los autores de la presente tesis proponen lo siguiente:

Mision:

Satisfacemos las necesidades del cliente en sus requerimientos de servicio de alquiler yventa de
vestidos de gala. Brindando un servicio Unico, diferencial y de alta calidad. Logrando alcanzar
los objetivos, y encaminandonos hacia un crecimiento como marca.

Vision:

Ser una empresa posicionada como marca lider en el mercado local, en el &mbito de lamoda,
proporcionandole a la mujer los elementos adecuados y de Ultima tendencia, para resaltar su

belleza en los eventos de gala mas importantes de la ciudad.
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Valores corporativos:

> Excelencia: Caracterizarse por ofrecer valores en ambitos como la puntualidad en la

entrega de los productos, y sobre todo la excelencia del mismo.

> Compromiso: Un equipo creativo, proactivo, dedicado a resolver y aportar ante

cualquier situacion que se dé en la relacion con nuestros clientes.

> Cultura de colaboracion: Lograr ser un equipo en donde el conocimiento fluya, haya méas
redes de colaboracidn, mas puentes de apoyo, y mas ideas para hacer dia a dia mejornuestro

trabajo. Un equipo optimista, positivo, honesto, ambicioso, que inspire a las mujeres.

> Diversidad: Lograr que distintas visiones de nuestros consumidores aporten a mejorarlas
soluciones que ofrecemos a las mujeres en el mercado sin importar talla o color y de esta manera

lograr una mejor relacion y lazo con nuestros clientes.

> Optimismo: Siempre mejorar, nos ilusionan los proyectos que emprendemos, buscamos

crecery siempre mantenernos perseverantes.

> Integridad y honestidad: Bajo ninguna condicién se acepta que los colaboradores tengan

comportamientos poco éticos o ilegales en el desempefio de su trabajo.
Objetivos organizacionales:

e Convertirnos en una de las marcas lideres del mercado a nivel nacional, en donde se ofrezca

el maximo nivel de servicio y calidad en atencién y producto, en el sector de la moda.

e Conocer e identificar cada una de las necesidades del consumidor, donde logremos
satisfacer en su maxima escala las mismas, para lograr atraer clientes y contar con la maxima

participacion del mercado.

e Ser una empresa de renovacion, actualizacion e imposicion constante con las tendencias de

moda y elegancia para la vestimenta de mujer.
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e Ofrecer alternativas de consumo sustentable para el medio ambiente, logrando

concientizar las ventajas de la utilizacion de prendas de alquiler.

e Brindar seguridad y limpieza integral en el cuidado, lavado y desinfeccion de las prendas

de alquiler, con el objetivo de garantizar la sanidad a nuestros clientes.
Organigrama estructural y funcional:
Figura 1.

Estructura Organizacional Toque de Angel

GERENTE GENERAL

2l S2hy DPTO LOGISTICA

COMERCIAL FINANCIERO

Marketing Ventas Contabilidad Finanzas [ RRHH ] OPERACIONES
Publicidad Sen’llclo al Asistente 1 Analista Compras Legal
cliente financiero
Pramoolon Satlsf.accnén Asistentan Control
al cliente operativo

Nota. El grafico representa la estructura organizacional propuesta para la empresa Toque de
Angel, en la que se identifica esta estructura que la gerencia general, manejada por la
administracion se comunica directa y unicamente con los tres jefes departamentales, talescomo
el departamento comercial, financiero y logistico. La administracién se comunica directamente
con los jefes de cada departamento, tales como el jefe departamental del areacomercial, el jefe
departamental del area financiera, y finalmente con el jefe departamental del area de logistica.

Las funciones del administrador consisten en llevar el orden y el mando de toda la estructura
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organizacional, dando resoluciones a la Ing Jessica Reyes, duefia de la empresa.

Continuando de la direccion de cada jefe departamental con sus sub departamentos los cuales
manejan lineas diferentes, tal como se aprecia en el departamento comercial, el cualesta orientado
a toda la parte comercial, servicio al cliente, ventas, publicidad comunicacién, en el cual se
divide en marketing y ventas, donde cada division de departamento maneja una linea orientada
al departamento principal, por ejemplo: El departamento de marketing maneja lineas publicidad
y promocion, mientras que eldepartamento de ventas, maneja lineas de servicio al cliente y
satisfaccion al cliente. Sin embargo, ambos departamentos trabajan en conjunto para alcanzar

los objetivos del area comercial.

De la misma manera, se tiene la division del departamento principal financiero, el cualse divide
en 2 departamentos como el contable, y el de finanzas. El departamento contable,cuenta con dos
personas encargadas que serian las asistentes contables que se encargan demantener al dia toda
la informacion necesaria para las declaraciones mensuales y anualesde la contadora. Sin
embargo, el segundo departamento financiero cuenta con un ejecutivo llamado analista
financiero, en el que su principal funciéon se basa en realizar las proyecciones de ventas,

inversiones y planes financieros para proyectar el crecimiento dela empresa.

Finalmente, el tercer departamento principal, es del area de logistica, el cual también se divide
en sus sub departamentos como recursos humanos y operaciones. El subdepartamento de
recursos humanos, se encarga de velar por el bienestar del personal, seleccion de procesos,
seguridad ocupacional, entre todo lo relacionado al personal; de lamisma manera lidera el area
de compras, el cual se encarga de todo el giro de compras denegocios, buscar nuevos
proveedores, basarse en presupuestos entre otros. Mientras que el segundo sub departamento

denominado operaciones, se encarga de la parte legal, funcionamiento y control de la empresa.
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Cartera de productos:

Toque de angel se especializaenel alquiler de vestidos de gala, sinembargo, complementala linea

con diferentes accesorios, y servicios, tal como se muestra a continuacion:
Tabla 2.

Cartera de productos de la empresa toque de angel

CARTERA DE PRODUCTOS
Vestidos Zapatos Cartera Bisuteria | Accesorios | Servicios
Vestido d Zapatos d Cartera d
estico de apatos de artera de Aretes Velo largo | Maquillaje
gala taco alto mano
Vestidode | Zapato de Cartera Velo .
. Pulsera : Peinado
graduada [taco mediano| dorada mediano
Vest1d9 de | Zapatos de Cartera Pantys sin | Aplicacion
novia gala Collares .
Ny : plateada costura de pestafias
eclesidstico | magnolia
Vestido Zapatos de Cartera , Faja sin Arreglo de
L i Tiaras .
novia civil vala flats mediana costura medidas
Yesm{o Zapatos de | Cartera de Coronas Push up Costura
quinceafiera punta agarradera
Vestido mom| Zapatos taco | Cartera de . .
Anill Cint h | L deri
of bride cuadrado sobre 1o i pus avanderia

Nota. Esta tabla muestra la amplia cartera de productos de la empresa toque de angel tienepara

suplir la necesidad de su cliente.

e Dentro de lalinea de vestidos, Toque de Angel cuenta con tallas desde xs hasta 5xI, teniendo

aproximadamente un inventario de 360 vestidos dentro de la tienda.

e En los zapatos, se cuenta con variedad de tipos de taco para la comodidad y eleccion del

cliente, taco bajo, mediano y alto; y tallas desde 34 hasta 42.

e Las carteras son complementos en el alquiler de vestidos, se cuenta con un stock
aproximado de 45 carteras para eleccion del cliente al momento de combinar su vestido con

accesorios
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e En la parte de la bisuteria se manejan dos tipos de colores, los mas apropiados a gala, tales

como dorado y plateado.

e Lalineadeaccesorios se cred desde el afio 2021 cuando se empez0 a identificar la necesidad

de ciertos accesorios necesarios para lucir impecable el dia del evento, tal comoun interior

sin costuras, 0 un push up que mantenga el busto, entre cosas personales de lamuijer.

e En la parte de servicios, la tienda brinda como complemento el servicio de maquillaje y

peinado para las clientas que deseen adquirir el servicio, de la misma manera arreglo de

costuras, lavanderia que complementan la experiencia del consumidor.

Fuerzas de porter:
Tabla 3.

Tabla de las fuerzas de porter cuantificada

1 2

FUERZAS DE PORTER . .
No atractivo Poco atractivo

3
Neutro

4
Atractivo

5
Muy atractivo

TOTAL

Amenazas de nuevos entrantes
Mercado con altibajos
Inversion muy alta
Dificil acceso a proveedores

Calificacion

4,3

Poder de negociacion con proveedores
Dificil acceso a proveedores
Precios globales e inmodificables
No se aceptan reembolsos, cambios ni modificaciones

Calificacion

3,6

Clientes
Mercado altamente adaptable X
Precios dentro del mercado
Target correcto

Calificacion

2,6

Rivalidad de la industria
Competencia no cuenta con variedad
Precios similares, menores beneficios

Calificacion

4,5

Productos sustitutos
Se debe cumplir dress code
Vestidos cortos
Conjuntos o jumpers elegantes

Calificacion

3,6

TOTAL FUERZAS DE PORTER

3,72
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Nota. Se detalla porter cuantificado, en el que se resumen las cinco fuerzas de porter consus

respectivas variables. Mencionando cada fuerza, se inicia con:
La fuerza de amenaza a nuevos entrantes:

e Se considera que se tiene un mercado con altibajos debido a las amenazas actuales del pais
como rebrotes COVID, olas delincuenciales, toque de queda y leyes que limitan al sector de
eventos, y se cuenta con picos altos de consumo y de la misma manera picos bajos de consumo,
por lo cual se determina con una fuerza neutra de 3, ya que no es totalmente beneficiario para la

tienda.

e Inversién muy alta, para poder tener una tienda de variedad y lograr posicionar se necesita
alrededor de $50.000 netamente en mercaderia, sin considerar gastos de adecuacion de local,
renta, entre otros. Por lo cual se considera que es una inversion alta para arriesgarsecon un

mercado con altibajos. Se considera una fuerza de 5, muy atractiva para la empresa.

e Dificil acceso a proveedores, encontrar los proveedores adecuados depende de un buen
estudio, recorrido y de ciertos requisitos de exclusividad por parte de los proveedores, enel cual
el principal requisito es tener una visa americana y autorizacion de importacion, por lo cual se

considera una fuerza de 5 altamente atractiva para la empresa, limitando losnuevos entrantes.
Poder de negociacion con proveedores:

e Precios globales e inmodificables; de la misma manera que se tiene un dificil acceso a
proveedores, la negociacion con los mismos es nula, ya que manejan sus politicas de precios
exactos sin opcion a ser modificados, sin importar el volumen de compra, ya sean5 vestidos o
300 vestidos.

e No se aceptan modificaciones, debido a que dichos proveedores tienen una exclusividad,y no
hay mucha variedad de ventas al mayor, ellos manejan politicas de no reembolsos, no
modificaciones de pedido, no cambios, entre politicas realmente exigentes que para realizar un

pedido se debe realizar con maxima cautela. Por lo cual se considera una fuerzaneutra de 3

32



Clientes:

e Mercado adaptable, se considera que el mercado de mujeres en vestidos de gala es muy
adaptable, debido a que se ajusta a las necesidades y asesorias actuales de lo que ofrece el
mercado. Esto tiene una desventaja fuerte para la empresa ya que es un cliente facil de irse o

preferir nuevos lugares. Por lo tanto, tiene una fuerza de 1.

e Precios dentro del mercado, los clientes son conscientes de los precios que se manejan al
alquilar un vestido, el cual es un precio promedio relacionado al mercado, el cliente aceptadicho

valor, por lo cual se considera una fuerza neutra de 3.

e Target correcto, se trata de atraer al mercado correcto segun los precios, producto y espacio

de la tienda, por lo cual se considera una fuerza de 4 para la tienda.
Rivalidad de la industria:

e Lacompetencia no cuenta con variedad, ni tendencias. Segun lo conversado con la Ing Jessica
Reyes, duefia de la empresa, Toque de Angel cuenta con variedad de tallas, modelos y
tendencias, mientras que la competencia se limita a tallas pequefias, o no realizarenovaciones
constantes para actualizar tendencias, por lo tanto, se considera una fuerza de 5, siendo muy

atractivo para la marca.

e Mismos precios, menores beneficios. Los precios de Toque de Angel se mantienen dentrodel
precio de mercado y competencia, sin embargo, la tienda ofrece mejores beneficios como el
alquiler de bisuteria, zapatos y cartera de manera gratuita por el alquiler de 1 vestido, es decir
pagan el mismo valor, pero obtienen mayores beneficios, lo cual es atractivo para el consumidor

y la empresa. Se determina una fuerza de 4.
Productos sustitutos:

e Dress code tiene una fuerza de 3, debido a que la fuerza es neutra. Normalmente para asistir
a eventos de gala o etiqueta se necesita cumplir con un dress code, especificado enla invitacion,

y dicha vestimenta no se puede sustituir tan facilmente.
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e Vestidos cortos, es una opcion. Sin embargo, es una opcion muchas veces descartada ya que
se sale de la linea formal o gala, por lo tanto, es atractivo para la empresa que su producto sea

dificil de sustituir y se coloca una fuerza de 4, atractiva.

e Conjuntos o jumpers elegantes, también se categoriza con una fuerza de 4, atractivo parael

consumidor, ya que no es una prenda muy demandada por el mercado meta de la empresa.

Después de exponer todas las fuerzas de Porter relacionadas a la empresa, se obtiene un
resultado final en el que en una escala del 1 al 5 las variables 0 aspectos mas atractivos para la
empresa, siendo 1 lo menos atractivo y 5 lo més atractivo para la empresa. Cada variable se
cuantifica es un promedio por cada fuerza, donde se obtuvo un promedio de 4,3 para las
amenazas de los nuevos entrantes. Se obtuvo 3,6 la fuerza con los proveedores,lo que se puede
considerar en el total una fuerza neutra. En la fuerza de los competidoresse obtuvo un promedio
de 3, 3 y una fuerza neutra baja. Mientras que en la fuerza con losclientes se mantiene un
promedio de 3.6, lo que indica una fuerza neutra alta. Finalmente,en la fuerza de los productos
sustitutos se obtuvo un promedio de 4 lo que indica una fuerza alta para la empresa. La suma de
todos los promedios de cada fuerza, se totaliza con un valor de 3.72. Lo cual se mantiene entre el
rango neutroy atractivo para laempresa,se busca aumentar y mejorar dicho valor, logrando tener

una mejor fuerza en la empresa.
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3.2 Macroentorno
Matriz pesta cuantificadaTabla 4.

Matriz P.E.S.T.A cuantificada

MATRIZ PESTA
ENTORNO POLITICO - LEGAL ATRACTIVO

Inestabilidad del nuevo gobierno 2
Incremento de aranceles de importacién 2
Paros nacionales, protestas contra el gobierno 2
TOTAL 2

ENTORNO ECONOMICO
Disputa entre Ucrania y Rusia, genera aumento en materia prima 3
Decrecimiento econdmico dentro del pais como resultado baja 5
inversidn y productividad
TOTAL 2,5

ENTORNO SOCIAL

Aumento de la cantidad de eventos de gala post pandemia 5
Aumento de consumidores digitales 5
TOTAL 5

ENTORNO TECNOLOGICO
Migracién de mercados a e-commer 4
Mayor trafico en plataforma digitales 5
TOTAL 4,5

ENTORNO AMBIENTAL

Varios usos a una misma prena, disminuye impacto ambiental 4
Consumidores estan alineados a la responsabilidad con el medio 5
ambiente y tiendas ecoldgicas
TOTAL 4,5

PROMEDIO GENERAL PESTA 3,7

Nota. Esta tabla muestra como la matriz PESTA cuantificada, en la que se analizan diferentes
entornos, como el politico, econémico, social, tecnoldgico y ambiental. Cada variable esta
cuantificada con un nimero del 1 al 5 siendo 1 lo menos interesante o positivo para la empresa

y 5 lo més positivo para la empresa, se detalla a continuacion cada entorno:
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Entorno politico-legal:

e Inestabilidad actual del gobierno: De acuerdo con BBC News Mundo (2022) debido a los
hechos suscitados con el gobierno en la actualidad, se ha creado una inestabilidad politica en el
pais, lo cual ha producido paros nacionales, los cuales también crean paros econémicos en el

pais, por lo cual se considera poco atractivo para la empresa, y tiene una puntuacionde 2.

e Incremento de aranceles de importacion: Debido a las leyes gubernamentales el Ministerio
de Economia y Finanzas (2022) menciona que los aranceles de importacion han aumentado, por
lo cual encarece la importacion y el valor unitario del producto, que finalmente se ve reflejado
en el encarecimiento de costos y porende en el precio de venta al publico, por lo cual también

se da una puntuacion de 2.
Entorno economico:

e Guerra entre Rusia y Ucrania: De la misma manera que los aranceles afectan al precio,
Villarreal y Estrella (2021) en un informe de la Asociacion de Bancos del Ecuador mencionan
que la actual disputa entre Rusia y Ucrania ha incrementado costos en la materia prima, en
consecuencia, en el producto final. Lo cual es poco atractivo para la empresa y se cuantifica en
3.

e Decrecimiento econémico dentro del pais: Tobar (2022) docente de la Universidad
Politécnica Salesiana menciona que debido a la situacion econdémica actual del pais y la
inestabilidad politica se crea una baja de inversiones, sobre todo del extranjero. Por dicha razén

se cuantifica como poco atractivo con 2.
Entorno social:

e De laHoz (2022) indica que el aumento de la cantidad de eventos post pandemia, debido a
los muchos eventos anulados,cancelados o postergados, actualmente hay un pico alto de eventos
que se estan dando, debido a este comportamiento en el entorno social, la empresa se ha

beneficiado econdmicamente, lo cual resulta altamente atractivo, y se cuantifica con 5.
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e Aumento de consumidores digitales, de la misma manera, muchas personas actualmente
tienen un crecimiento en el area tecnoldgica por lo cual buscan informacion en esta area,medio

por el cual la empresa se publicita (Medina, 2022). Por lo tanto, se da una calificacion de 5.
Entorno tecnoldgico:

e Migracion de mercados a e-commerce, segin Coba (2022) es un hecho como se esta
migrando al e-commerce.Actualmente Toque de Angel no cuenta con una tienda en linea, sin
embargo, se proyectaa tenerla, por lo tanto, se considera atractivo para la empresa, y se cuantifica

con 4.

e Mayor trafico en plataformas digitales y esto es afirmado por un informe de la Revista
Ekosnegocios (2022) indicando que las personas consumen mucho las plataformas digitales en
la actualidad, y este medio es mas beneficioso para la empresa ya que en publicidad es una
opcion altamente accesible, por lo cual se considera atractivo para la empresa y se puntia dicha

fuerza como atractiva en 5.
Entorno ambiental:

e Disminuye impacto ambiental, segin Arguello (2022) al rehusar la misma prenda se le da
varios usos y disminuyeel impacto ambiental, creando una conciencia en el mercado de que no
solo es una opcionde ahorrar dinero, sino también de cuidar el medio ambiente, Es atractivo para

la empresapor la tendencia al cuidado ambiental, y se califica con 4.

e Consumidores alineados a la responsabilidad con el medio ambiente segln estudio de la
Revista Primicias (2022), en este ambito al ser una prenda de vestir reutilizable que se le puede
dar varios usos, se puede convencer a laspersonas de utilizar un vestido de alquiler, siendo

conscientes del impacto ambiental. Porlo cual es atractivo para la empresa y se califica con 5.

Una vez evaluado cada entorno del analisis PESTA, cada variable fue cuantificada y finalmente
promediada, con un total de 3,56 en la matriz cuantificada, lo cual da unafuerza neutra

promediada, de acuerdo a los entornos externos a los que se enfrenta la empresa.
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Analisis Foda:

En la figura 2, se observa el analisis foda, creado por los actuales autores de la presente tesis,
basado en las entrevistas realizadas con la Ing Jessica Reyes, en donde se determinddiferentes

Fortalezas, debilidades de manera interna y oportunidades y amenazas de manera externa. Tales

como:
Figura 2.

Andlisis Foda

Nota. El grafico representa todas fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

F

FORTALEZAS

- Precios
competitivos

- Servicio completo
en 1 solo lugar

- Excelente servicio
y atencidn al cliente

-Alta variedad de
modelos, tallas y
colores

o

OPORTUNIDADES

- Aumento de
eventos, por eventos
pendientes en el afio

2020 por covid-19

- Ofertas de
proveedores

- Clientes buscan
excelente atencion
por falta de
profesionalismo en
la competencia

empresa Toque de Angel y su mercado.

Fortalezas:

D

DEBILIDADES

- Espacio fisico
reducido por
aumento de
mercaderia

- Posicionamiento
en el mercado

- Manejo total de
redes sociales por
falta de tiempo

- Errores de
comunicacion

A

AMENAZAS

-Rebrote covid -19
- Economia del pais
- Competencia

- Leyes de
importacion

- Dejar de tener
ventaja competitiva
frente a la
competencia

e Precios competitivos: Actualmente la empresa mantiene precios dentro del mercado y

competitivos ya que ofrece mayor beneficio por el mismo precio.

e Servicio completo en 1 solo lugar: Toque de Angel, no solo se caracteriza por dar un
servicio bueno, sino también por darlo completo, complementando con el servicio de maquillaje

y peinado.
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e Excelente servicio y atencion al cliente: Segun los comentarios de los clientes actuales dela

empresa, siempre se destaca el profesionalismo y atencion de calidad que reciben.

e Alta variedad de modelos, tallas y colores: De la misma manera los clientes se llevan una

grata experiencia al poder encontrar diferentes opciones sin limitaciones.
Oportunidades:

e Aumento de eventos: Debido a los eventos cancelados, postergados o anulados durante el

afio 2020 a causa del covid-19, actualmente hay un repunte de eventos.

e Oferta de proveedores: Se esta buscando nuevos proveedores para poder obtener una mayor

variedad de eleccidn, sin limitaciones entre la empresa y proveedor.

e Clientes buscan atencién por falta de profesionalismo en la competencia: es muy comun
escuchar quejas sobre la atencion en otros lados, lo cual la empresa trata de cambiar su mala

experiencia por una excelente impresion.
Debilidades:

e Espacio fisico reducido: Debido a la compra del local, y pago del préstamo actualmente la
tienda no se puede cambiar de lugar fisico, en la actualidad debido al crecimiento e introduccién

de nuevas colecciones, el espacio fisico se ve reducido.

e Posicionamiento en el mercado: A pesar de mantener ventajas competitivas, la tienda no

tiene un buen posicionamiento en el mercado, quiza por falta de notoriedad de marca.

e Manejo de redes sociales por falta de tiempo: EI manejo de redes sociales no es constante,

por falta de tiempo debido a la ocupacién en atencion al cliente, produccion, entre otros.

e Errores de comunicacion: Se suele tener errores de comunicacion interna en la entrega de

mercaderia o coordinacion.
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Amenazas:

e Rebrote covid: se estd expuesto a rebrote covid, sobre todo en los meses posteriores a

navidad.

e Economia del pais: la economia del pais es muy inestable debido al gobierno inestable.
e Competencia: se puede dejar de tener ventaja competitiva frente a la competencia.

e Leyes de importacion: suelen ser muy cambiantes, y variables.

2.4.4 Andlisis EFE — EFI

La matriz efe-efi fue creada por los presuntos autores de esta investigacion, en conjunto alos
criterios de la Ing, Jessica Reyes. La siguiente matriz permitira determinar diferentes
ponderaciones en la evaluacion de factores internos y externos de la empresa. Clasificandose

entre 1y 5 segun el criterio personal de queé factor tiene mas peso sobre otro.
Tabla 5.

Matriz EFI de los factores determinantes de éxito

Factores determinantes de éxito Peso Calificacion Peso
ponderado

Fortalezas
Excelente servicio y atencién al cliente 0.10 3 0.24
Variedad de modelos tallas y colores 0.11 2 0.12
Precios competitivos 0.17 1 011
Servicio completo en 1 solo lugar 0.10 4 056

4 0.36
Debilidades
Espacio fisico reducido 0.10 2 0.20
Falta de personal a tiempo completo 0.12 4 0.48
Manejo total de redes sociales por falta de tiempo 017 3 0.51
Errores de comunicacion 0.13 2 0.26

[ TOTAL I ‘ 1 284
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Nota. En la siguiente tabla podemos encontrar la evaluacion de factores internos se obtieneun
mayor peso en los factores del servicio completo en 1 solo lugar dentro de las fortalezas, sin
embargo, también se destaca la falta de personal a tiempo completo, lo cualactualmente puede
estar perjudicando el rendimiento de la tienda; también se destaca la falta de tiempo al manejo
de redes sociales, lo cual podria estar relacionado al punto anterior de la falta de personal a

tiempo completo.
Tabla 6.

Matriz EFE factores determinantes de éxito

. 2uisa o Peso
Factores determinantes de éxito Peso Calificacion
ponderado

Oportunidades 0.08 3 0.24
Plan de vacunacién activo 0.16 2 0.12
Aumento de eventos 0.11 1 011
Oferta de proveedores 0.04 4 0.56
Clientes buscan excelente atencion 0.09 4 0.36
Amenazas

Rebrote de COVID-19 010 Z 020
Economia del pais 012 4 043
Competencia 0.17 3 051
Leyes de importacién 0.13 Z 0:25

’ TOTAL ‘ l 1 ‘ 284 ‘

Nota. En la siguiente tabla encontramos la evaluacion de factores externos, se analizan las
oportunidades y amenazas. Las cuales también tienen una ponderacion de acuerdo al pesoque se
le considere mas importante. Dentro de las oportunidades el peso més fuerte valorado con 4 es
los clientes buscan atencion de calidad, lo cual actualmente la marca ofrece a su clientela. Sin
embargo, también cuenta con amenazas, siendo la mas destacablela inestabilidad econdmica del

pais.
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Capitulo 4: Metodologia de la investigacion.
4.1 Objetivos:
Objetivo General:

e Determinar los medios de comunicacién digital que influyen en el comportamiento de

compra del publico objetivo de Toque de Angel.
Objetivos Especificos:

e Determinar los medios digitales mayormente consumidos y relevantes por el mercado

meta de Toque de Angel.
e Reconocer la frecuencia de consumo digital en el publico objetivo de Toque de Angel.

e Analizar las estrategias de comunicacion digital efectivas, implementadas por empresasde

la industria de vestidos de gala.
e Identificar qué estrategia visual tiene mayor impacto en medios digitales

e Entender qué factores aumentan la fidelizacién, engagement y alcance digital del

consumidor.

e Identificar el tipo de comunicacién actual que percibe el pablico objetivo de Toque de

Angel sobre la marca.
4.2 Disefio investigativo:
Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

La investigacion exploratoria segun Arévalo, Cruz y Palacio (2020) se define como un tipo de
investigacion que busca explorar un tema o problema de manera superficial y general, con el
objeto de obtener una comprension inicial del mismo y plantear hipétesis o preguntas de
investigacion mas especificas con lo que consiste en un primer acercamiento al estudio de un
fendmeno o situacion, por lo que no se profundiza en el analisis de los detalles y se utilizan

métodos de investigacidn no muy rigurosos.
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Adicionalmente, el autor Gallardo (2017) detalla que la investigacion exploratoria suele ser
empleada cuando se desconoce el tema o problema que se desea estudiar y lo que se busca es
obtener una comprension general y un marco teérico que permita enfocar el estudio de
manera mas especifica, por lo que es muy util para identificar las variables clave y los posibles
enfoques para una investigacion mas detallada, en general, consiste en una etapa importante en
el proceso de investigacion, ya que permite establecer una base sélida para futuras

investigaciones.

Respecto a la investigacion descriptiva, el autor Melgar (2020) la define como un tipo de
investigacion que se realiza con el objetivo de describir y analizar a detalle un fendmenoo
situacion para obtener una comprension mas profunda del mismo y responder apreguntas
especificas, y suele caracterizarse por utilizar métodos rigurosos y sistematicospara recoger y
analizar datos, con el fin de obtener resultados validos y confiables, y es muy util para describir
el estado actual de un fenémeno o situacion, para comparar diferentes grupos o situaciones, para

identificar relaciones entre variables, etc.

Rios (2017) menciona que la investigacion descriptiva también puede ser utilizada comouna
etapa previa a la investigacién causal para tener una base solida y conseguir una comprension
detallada del fendmeno o situacion que se quiere estudiar, en general, consiste en una etapa
importante en el proceso de investigacion al permitir obtener una comprension profunda y
detallada de un fenébmeno o situacién y establecer relaciones entre variables, aunque debe
tomarse en que, debido a que no se realizan manipulaciones experimentales, no permite
establecer relaciones causales y solo permite describir y analizar lo que sucede en un momento
dado.

Mencionando todos los conceptos el tipo de investigacion que se realizard sera mixta, tanto
exploratoria y descriptiva, ya que la mezcla de ambos, llevara a concluir datos relevantes para
el presente proyecto, ya que el objetivo principal es conocer las diferentescaracteristicas, tales
como costumbres o actitudes que predominan en los usuarios, al momento de consumir medios
digitales, en este caso en particular el mercado meta de Toque de Angel, mediante la descripcion

exacta de sus actividades, gustos y preferencias.
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Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)

Respecto a las fuentes de informacion de una investigacion, los autores Castro, Fraccia, Pérez,
y Rojas (2022) mencionan que las fuentes de informacién primaria proporcionan datos o
informacion directamente relacionados con el tema o problema de investigacion, con fuentes
consideradas como mas confiables y validas que las fuentes de informacion secundaria, ya que
los datos son recogidos de manera directa y no han sido interpretadoso procesados por terceros,
estas fuentes pueden ser de diferentes tipos, dependiendo del tipo de investigacion que se esté

realizando y del tema o problema que se quiera estudiar.

Monje (2017) detalla que los tipos de fuentes de informacion primaria consisten en las encuestas,
disefiadas para recoger datos de manera sistematica, las entrevistas, quepermiten recoger datos
de manera detallada y pueden ser realizadas de manera individualo en grupo, la observacion
para registrar la conducta o los fendmenos que se quieren estudiar de manera objetiva, los

documentos que pueden proporcionar informacionrelevante para la investigacion.

En el caso particular de la investigacion, se utilizara como fuentes de informacién primaria
diferentes herramientas como focus group y encuestas, en donde se investigara acerca delos
tipos de necesidades y preferencias, que tengan sobre la informacion publicitaria que deseen

recibir en referencia al servicio que ofrece Toque de Angel.

Se realizaran 5 focus group, con 7 participantes, que sean mujeres que cumplan con el perfil del
publico objetivo de Toque de Angel, de esta manera se facilitara levantar la informacion
necesaria que permitird obtener mayor informacién sobre las ideas, preferencias, gustos, y
expectativas del consumidor al momento de consumir publicidad o buscar informacion sobre un
vestido de gala. De la misma manera las encuestas estarandirigidas a los clientes que visiten y

frecuenten la tienda fisica de Toque de Angel.

También existen fuentes de informacion secundaria, respecto a ellas Melgar (2020) las define
como fuentes que proporcionan datos o informacion que han sido recolectados y procesados por
terceros y que no estan directamente relacionados con el tema o problemade investigacion, por
ello son consideradas menos confiables y validas que las fuentes de informacidn primaria, ya

que los datos han sido interpretados o procesados por terceros ypueden estar sesgados o no
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reflejar la realidad de manera precisa.

El autor Gallardo (2017) da ejemplos sobre estas fuentes, las cuales variaran dependiendodel tipo
de investigacion que se esté realizando y del tema o problema que se quiera estudiar; entre estas
fuentes se encuentran los libros, los articulos cientificos de revistas especializadas, los informes
que presentan resultados de investigaciones o estudios, las bases de datos en linea tanto de

investigaciones cientificas como bases de datos de estadisticas, etc.

Para informacion secundaria, los autores de la presente tesis recopilaran informacion de revistas,
articulos, libros, periddicos y otros estudios ya realizados, con el objetivo de contrastar

informacion y obtener datos relevantes que aporten a los resultados de la investigacion.
Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

El autor Cadena (2018) menciona que los datos cuantitativos son aquellos que se puedenmedir
numéricamente y suelen tener una escala numérica continua, como edad, peso, tiempo, precios,
etc. Que pueden analizarse mediante técnicas estadisticas, como el andlisis de tendencias, la
regresion y la correlacion, y los datos cualitativos no se puedenmedir numéricamente, sino que
se describen mediante atributos o caracteristicas como elgénero, la raza o la religion, para
analizarlos se emplean técnicas cualitativas como la observacion participante, las entrevistas y

los grupos focales.

Castro, Fraccia, Pérez, y Rojas (2022) mencionan sobre el uso de ambos tipos de datos que se
debe tomar en cuenta que ambos son importantes en la investigacion cientifica y sedeben utilizar
de manera adecuada segun el objetivo del estudio, sin embargo, es muy frecuente que se utilicen

de forma conjunta para obtener una vision mas completa del fendmeno que se esté investigando.

Para el estudio de las estrategias de comunicacion para la empresa Toque de Angel en la ciudad

de Guayaquil, es necesario realizar un levantamiento de informacién que permita

obtener informacion y datos relevantes sobre el estudio, para poder realizar el disefio de
estrategias basado en la informacion recopilada, esta informacién se vera reflejada en datos

cuantitativos y cualitativos.

Para obtener los datos cualitativos se hard uso de las herramientas cualitativas, como: focus
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group, que constara de la participacion de 7 personas de sexo femenino que oscilenentre 18 y 55
afios de edad. Por otro lado, se obtendran los datos cuantitativos a través deencuestas que se
direccionaran a personas que cumplan con el perfil del piblico objetivode Toque de Angel, que

se acerquen fisicamente a la tienda.
Herramientas investigativas (cuantitativas y cualitativas)Herramientas Cuantitativas

Las herramientas cuantitativas para Monroy y Nava (2018) es la recopilacion de datos seutiliza
para probar hipotesis e identificar patrones de comportamiento para validar teoriasbasadas en
mediciones numéricas y analisis estadisticos, este enfoque se basa en la medicion de las
propiedades de los fendmenos; por ello, los conceptos, supuestos o teoriasmediante los cuales se
crean y modifican las variables, se debe tener en cuenta desde un principio; asi mismo los datos
que se quieren generar e interpretar son cuantificables, es decir, contable y medible, la

terminologia métrica se utiliza con escalas numéricas.

Dichas herramientas son detalladas por Gémez (2017, pags.43-49):

e Observacion

e Entrevista cara a cara

e Experimento

e Encuestas auto administradas

e Encuestas telefonicas

e Cuestionario enviado por correo o fisico

e Encuesta por Internet

Para la siguiente investigacion se aplicara el uso de herramienta cuantitativas tales como:

e Encuestas telefonicas: las cuales seran aplicadas a clientes que ya hayan consumido dentrode

la tienda Toque de Angel.

e Encuestas por Internet: se creara una encuesta en google forms, la cual se dirigira al publico
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objetivo o los clientes potenciales que busca Toque de Angel.

Se utilizara este tipo de herramienta para la investigacion, ya que aporta significativamente y es
un metodo que permitird tener un alcance adecuado en un tiempodeterminado, por lo tanto, se
considera que las encuestas pueden ser facilmente aplicadas,incluso en las personas que visiten
fisicamente la tienda y tengan dicha caracteristica en comdn, estar en busqueda de un alquiler
de vestido en un momento preciso, o tengan en dicho momento la necesidad, lo cual es una

caracteristica en comun.
Herramientas Cualitativas

La herramienta cualitativa, segin Sanchez, Gonzalez y Esmerar (2020) comenzé a ser utilizada
como equivalente a la investigacion naturalista, término que habia ganado adeptos en la
comunidad cientifica, e implica tanto métodos aceptados como naturalistas,asi como otros
métodos con especificidades comunicativas, como lo demuestran las diferentes modalidades de
investigacion para la Accion; es principalmente conocido por sus caracteristicas: es subjetiva,
usa la perspectiva desde dentro, y fundamenta la realidad, orientado a los descubrimientos,
exploratorio, expansionista, descriptivo e inductivo, valida datos reales, ricos y profundos, no

es generalizable: estudio de casos aislados, es holista y asume una realidad dinamica.
Dichas herramientas son detalladas por Abarca (2017).

e Grupo focal

e Entrevista

e Analisis de contenido

Para la presente investigacion se utilizara como herramienta cualitativa:

e Focus group y/o entrevista a profundidad: Se llevaré a cabo 5 grupos focales, con gruposde 6
a 8 personas que cumpla con el perfil del pablico objetivo de la empresa, con el fin de recopilar
informacion cualitativa relevante, que permita obtener mejores resultados al momento de

emplear las estrategias necesarias.
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Se utilizara estas herramientas cualitativas, ya que se consideran las mas efectivas a realizar, ya
que el focus group permitird entablar una conversacion donde una pregunta vallevando a otra
pregunta, y se va obteniendo datos basados en las respuestas de los participantes, de tal manera
que se considera fundamental para la investigacion. Para el proceso de focus group, se realizaran

3 diferentes grupos focales, en los que se dividiran en 3 grupos, tales como:

1er grupo focal: Clientes actuales de Toque de Angel.

2do grupo focal: No clientes de Toque de Angel que cumplan con el perfil de aplicacion.
3er grupo focal: Mixto entre clientes y no clientes actuales de Toque de Angel.

4to grupo focal: Dirigido a futuras quinceafieras y graduadas en edades de 15 a 18 afios.
5to grupo focal: Futuras novias entre 23 y 35 afios.

Esta técnica se realizard con el objetivo de tener informacion de diferentes grupos, tanto de
clientes actuales como de no clientes, adicional de un grupo mixto, y segmento por edades y
futuros eventos que tienen, de tal manera conocer los diferentes criterios, opiniones y
sugerencias que puedan aportar significativamente a la investigacion, que permita cruzar los

datos cualitativos con los cuantitativos.
4.3 Target de aplicacion Definicién de la poblacién.

La poblacién, colectivo o universo se define, segun Westreicher (2021), como el conjuntode

personas, objetos, ideas 0 acontecimientos que se someten a la observacion estadistica
de una o varias caracteristicas que comparten sus elementos y permiten diferenciarlos.

Los autores Arias, Villacis, y Miranda (2018) definen a la poblacion en la investigacion
cientifica como el conjunto total de individuos o elementos sobre los que se desea obtener
informacion y hacer generalizaciones, y es importante tener en cuenta que es imposible obtener
informacion de todos los individuos de la poblacién, por lo que se utiliza una muestra, que es

un subconjunto representativo de la poblacion.

Cadena (2018) describe que la eleccion de una muestra adecuada es crucial para garantizarque los
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resultados del estudio sean validos y generalizables a la poblacién objetivo a travésde diferentes
técnicas de muestreo, como el muestreo aleatorio simple y el muestreo estratificado, que se
utilizan para seleccionar una muestra representativa de la poblacion,pero se debe tomar en
cuenta que tanto la poblacion y la muestra deben definirse claramente en el marco conceptual

del estudio y deben ser adecuadas para el objetivo delestudio.

Para determinar la muestra debe seleccionarse un subconjunto de la poblacion a través deun
muestreo, esta accion la define el autor Melgar (2020) como la seleccién de un subconjunto de
la poblacion objetivo para obtener informacion empleando diferentes técnicas, como el muestreo
aleatorio simple, en el que cada individuo de la poblacién tiene la misma probabilidad de ser
seleccionado para la muestra, y el muestreo estratificado, enel que se divide la poblacion en

subgrupos o estratos y se selecciona una muestra aleatoriade cada estrato.

Arias, Villacis, y Miranda (2018) mencionan que otros tipos de muestreo incluyen el muestreo
por conglomerados, en el que se seleccionan grupos de individuos en lugar de individuos
individuales, y el muestreo por conveniencia, en el que se seleccionan individuos que son
facilmente accesibles, pero debe tenerse en cuenta que la eleccién de la técnica de muestreo
depende del objetivo del estudio y del tamafio y la estructura de lapoblacién, ademas el tamafio
de la muestra es importante, ya que una muestra demasiadopequefia puede no ser representativa

de la poblacion y una muestra demasiado grande puede ser costosa y dificil de manejar.

La poblacion a investigar para el desarrollo de estrategias de comunicacion para la empresa
Toque de Angel, sera mujeres de la ciudad de Guayaquil, especificamente de las3 parroquias
mas pobladas, tales como: Ximena, Tarqui y Febres Cordero. De esta manerase podré obtener
datos estadisticos de diferentes variables relacionados al consumo de informacion digital al

momento de buscar informacion sobre un vestido de gala.

La ciudad de Guayaquil ha experimentado un importante crecimiento poblacional, en el siglo

XIX la poblacion de la ciudad era de alrededor de 30.000 personas, pero a medida que se

desarrollé6 como un importante puerto comercial e industrial su poblacion comenzda crecer

rapidamente y actualmente, segun datos del censo del afio 2010 realizado por el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (2010), el total de poblacion de la ciudad de Guayaquil es de

2.350.915 la poblacion de Guayaquil es de alrededor de 2,7 millones de personas, lo que la
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convierte en la segunda ciudad mas grande del pais después de Quito;de las cuales el 51% son

mujeres y el 49% son hombres. Sus tres parroquias mas pobladasson Tarqui, Ximena y Febres

Cordero, las cuales también son las que poseen mayor extensién territorial.

Tabla 7.

Definicién de la poblacion por parroquia

Parroquia Hombres Mujeres TOTAL
Tarqui 514.904 535.922 1.050.826
Ximena 267.644 278.590 546.254
Febres Cordero  |168.479 175.357 343.836
1.940.916

Nota. Como se observa en la tabla , las tres parroquias poseen un total de 1.940.916 habitantes,

lo que corresponde al 82% de habitantes del total de la poblacion de Guayaquil,sin embargo se

tomaréa en cuenta la suma de solo mujeres debido a que es el pablico objetivo al que se dirige

Toque de Angel, ya que las estrategias de comunicacion digital que se implementaran van
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dirigidas directamente al consumidor o usuario, por lo cual tiene una totalidad de 989.869

mujeres en las 3 parroquias mas pobladas de la ciudad de Guayaquil.
Definicion de la muestra.

Segln Gamboa (2017) el muestreo es una herramienta de investigacion cientifica que se encarga
de definir qué parte de la poblacion se analizara en funcion de obtener las conclusiones para

hacer inferencias y generalizaciones sobre la poblacion total.

La presente investigacion constara de 2 etapas, y se utilizara un modelo bietapico: la primera
sera por conglomerado y la segunda por un muestreo aleatorio simple, con el objetivo de que
todas las personas que cumplan con el perfil, tengan la misma probabilidadde poder ser elegidos
y formar parte de la muestra. Para el conglomerado se utilizard unasegmentacion etaria a
personas entre 15y 55 afios de edad, que residan en la ciudad de Guayaquil, especificamente en
las zonas més pobladas tales como Ximena, Tarqui y Febres Cordero, se utilizara la técnica por
conglomerado, ya que las encuestas se realizaran Unicamente a personas que visiten fisicamente
la tienda, y tengan interés en unvestido de gala para un proximo evento. De esta manera se
evitara sesgar la informaciony asegura una representatividad de toda la muestra. Después de
realizar todo este segmentose realizara el muestreo probabilistico aleatorio simple a todas
aquellas personas que ya estén segmentadas por conglomerado y cumplan con el perfil.

Finalmente, para obtener eltamafio de la muestra se empleara la siguiente férmula:
Figura 3.

Formula de muestra poblacion infinita

Nota. Esta férmula muestra diferentes variables donde:

N: representa la muestra a encuestar.
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Za: representa el nivel de confianza, donde el (Valor Z — 1.96), se establece un 95%.
g: representa el margen de fracaso del 50%

p: representa el margen de éxito del 50%

d: representa el margen de error maximo admitido, en este caso el 5%

Como resultado se realizara un total de 385 encuestas en la ciudad de Guayaquil paradeterminar

el uso de las mejores estrategias de comunicacion digital para la empresa Toque de Angel.
Perfil de aplicacion (para investigacion cualitativa y cuantitativa)

La autora Baena (2019) define al perfil de aplicacién en la investigacion cientifica como un
modo de empleo del uso de los resultados de un estudio, que abarca aplicaciones practicas como
la implementacion de politicas o la implementacion de intervenciones, o aplicaciones tedricas
como la contribucién al conocimiento cientifico o la generacion de nuevas hipotesis, para ayudar

a determinar el alcance y la relevancia de un estudio.

Asi mismo, los autores Cortés y Iglesias (2019) definen la importancia del perfil de aplicacion
ya que un estudio que tiene un objetivo experimental tendra un perfil de aplicacion mas préactico
que un estudio que se centra en un analisis tedrico, por lo que estedebe definirse claramente en
el marco conceptual del estudio y deben considerarse las posibles aplicaciones de los resultados
del estudio, ademas de considerar como se puedenutilizar los resultados del estudio para informar

la toma de decisiones y mejorar la practicaen el campo respectivo de la investigacion.
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Tabla 8.

Perfil de aplicacion cualitativo y cuantitativo

Género Femenino

Edad 18 - 55 afios

Ocupacién |Trabajador en dependencia o independencia laboral, estudiante, ama de casa, empresaria
Psicografica |[Extrovertida, amiguera, altamente sociable, frecuenta eventos sociales

Utiliza el servicio de alquiler de vestidos cuando tiene eventos sociales, y su frecuencia es
Conductual |Paia ya que lo requiere solo cuando tiene eventos

Geografica [Ciudad de Guayaquil, 3 parroquias Tarqui, Ximena y Febres Cordero

Nota. Esta tabla representa el perfil de la persona encuestada y su manera conductual de

consumo.
Formato de encuesta:

1. Edad

15 a 25 afios

26 a 35 afios

36 a 45 afios Mayor a 46 afios

2. Género

Femenino Masculino Trans masculinoTrans femenino No binario
Prefiero no responder

3. Ocupacion

Estudiante

Trabajador en relacion de dependencia laboral Trabajador en independencia laboral Estudiante y

trabajador

Ama de casa
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Ninguna de las anteriores

4.;Cual es el medio de comunicacion al que usualmente usted recurre para buscar

informacion de un producto o servicio?
Television Radio

Redes sociales Internet/Google Television digital
Diarios o revistas digitales

5.¢Cual es la red social que usted mas consume para buscar informacion acerca de

moda/ropa/vestidos?
FacebookInstagramTik tok Pinterest

6. ¢Cuantos dias a la semana usted consume medios digitales, como: redes sociales, tv

digital, radio digital?

Entre 1y 2 dias

Entre 3y 6 dias

Todos los dias de la semana

7. ¢ Le gusta recibir informacion digital de tiendas dedicadas a la moda?
Si

Tal vez

No

8. ¢Cual es su medio digital favorito para recibir informacion?

Redes sociales Correo electronicoMensaje de texto

Otra:
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9. ¢ Qué tipo de contenido digital lo entretiene mas?
Videos llamativos narrando una historia.

Videos en tendencia de entretenimiento como reels o tik tok.
Fotos o0 imagenes que muestre el producto o servicio.
Videos emocionales dejando un mensaje claro.

Otra:

10. ;Qué le hace abandonar o saltar una pagina, video o publicidad de alquiler de

vestidos?

Video mayor a 45 segundos

Fotos simples o rutinarias

No encontrar informacion basicaNo son productos de mi interés Otra:

11. ;A qué tipo de contenido usted le da mayor relevancia con respecto a las marcas de
alquiler de vestidos de gala? Seleccione los 3 més importantes

Informacion de valor (tendencia de vestidos).

Precios de vestidos detallados en cada publicacion.

Que se comunique constantemente con su audiencia.

Que realice trivias 0 juegos constantemente.

Que mantenga una linea de colores semejante en todo momento.

Que utilice personas influyentes en el medio.

12. ; Qué factor influye al momento de decidir visitar una tienda de alquiler de vestidos?
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Precio.

Ubicacion de la tienda.
Informacion que brinda al puablico.
Pagina web.

Variedad de vestidos de gala.Otra:

13. ¢Actualmente sigue las redes sociales de alguna tienda de alquiler de vestidos en

Guayaquil?
Si No
14. ; Qué tipo de contenido publica la pagina de vestidos mencionada?

Recomendaciones de vestidos de acuerdo al tipo de evento.

Reels de looks de vestidos de manera entretenida.
Fotos de modelos.
Promociones.

Otra:

15. ;/Qué tan satisfecha se encuentra con la informaciéon sobre alquiler de vestidos
recibida a través de medios digitales?

Muy satisfecha
Satisfecha
Indiferente

Poco satisfecha
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16. ¢ Por qué le disgusta recibir informacion?
Se llena mi bandeja de entrada
Me envian informacion que no he solicitado

Me crea necesidad de comprar impulsivamenteOtra:

17. ¢ De qué manera usted considera atractivo o le gustaria recibir informacion digital?
Guia de focus group a clientes actuales de toque de angel

1. ¢Cual fue su primera impresion al momento de abrir las redes sociales de Toque deAngel?
2. ¢CoOmo se entero de la existencia de la tienda Toque de Angel?

3. ¢Qué le hizo tomar la decision de escoger su vestido en Toque de Angel y no en otrastiendas

dedicadas al mismo servicio?
4. ;Qué evento o compromiso tenia que la hizo llevar a alquilar un vestido en Toque deAngel?
5. ¢, Qué fue lo que mas le llamo la atencion de Toque de Angel?

6. ¢Ha solicitado informacion en Toque de Angel por sus medios digitales (Facebook, Twitter,

Instagram)?; Cual fue su experiencia?

7. ¢Considera que la informacion brindada digitalmente cumplio sus expectativas? ¢ Porqué?

8. ¢ Qué considera que Toque de Angel deberia mejorar a nivel comunicacional?

9. ¢ Por cuél medio usted buscaria informacion sobre una tienda dedicada al alquiler devestidos?
10. ¢Cudl considera que seria la competencia de Toque de Angel?

11. ¢Cual cree que es el diferencial de Toque de Angel ante la competencia?

12.  ¢Qué recomendacion le daria a Toque de Angel?

13. ¢ Qué tipo de contenido usted cree que podria compartir Toque de Angel en Tik Tok?
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Narrar la historia

Se casa tu prima favorita y debes lucir un vestido de gala espectacular ese dia, decides alquilar
el vestido de tus suefios, pero no conoces ninguna tienda y decides buscar informacion en

, encuentras la tienda de tus suefos,

porque muestra diferentes caracteristicas que te gustan, tales como: , :

decides contactarte con ellos y agendar

una visita, le envias la misma informacion a tu

porque te gustaria que alquilen el vestido juntas para el

mismo evento.
4.4 Resultados de la investigacion Resultados datos cuantitativos / Encuestas
Figura 4.

Edad de las personas encuestadas

@ 152 25 afos
@ 26 a 35 afios
@ 36 a 45 aros
@ Mayor a 46 afios

Nota. Este grafico representa los resultados de las edades de los encuestados, siendo el mayor
porcentaje de encuestados de las edades de 15 a 25 afios con el 31.7%, con un totalde 139
encuestados, siguiendo de la edad de 36 a 45 afios con el 25.3 %, como en tercer lugar tenemos
encuestados de la edad de 26 a 35 afios, y finalmente el cuarto lugar con encuestados con edad

mayor a 46 afios con el 18%.
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Figura 5.

Género

@® Femenino

@® Masculino

@ Trans masculino

@ Trans femenina

@ No binario

@ Prefiero no responder

Nota. Este grafico representa la observacion que los encuestados fueron en su mayoria degénero
femenino con el 90.9% y de género masculino el 8.2%, siendo el 0.8% de diferencia entre no

binario, prefiero no responder, y trans femenina.
Figura 6.

Ocupacion

@ Estudiante

@ Trabajador en relacion de dependencia
laboral

@ Trabajador en independencia laboral
@ Estudiante y trabajador

@ Amade casa

@ Ninguna de las anteriores

Nota. En el grafico se muestra la ocupacion de los encuestados, siendo el 42.8% el porcentaje
mas representativo, correspondiendo a trabajador en relacion de dependencia laboral.
Continuando con el 21.6% correspondiente a estudiante y trabajador. En tercer lugar, con el

16.7% trabajador en independencia laboral.
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¢Cual es el medio de comunicacion al que usualmente usted recurre para buscar

informacion de un producto o servicio?
Figura 7.

Medios de comunicacioén

@ Televisén

® Radio

@ Redes sociales

@ Internet/Google

@ Television digital

@ Diarios o revistas digitales
@® Instagram

Nota. En el grafico se representa los medios de comunicacion mas frecuentados al buscar
informacion, donde se obtuvo los resultados mas representativos del 58.7% redes socialesy el
37.8% internet/google.

¢Cual es la red social que usted mas consume para buscar informacién acerca de

moda/ropa/vestidos?
Figura 8.

Medios mayormente consumidos

@ Facebook

@® Instagram

@ Tik Tok

@ Pinterest

— @ Lzs anteriores, todas

‘ ® Google

Nota. En el grafico se representa las redes sociales mayormente consumidas, donde se
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obtuvieron los datos mas representativos del 49.4% la red social Instagram y 40.5% la redsocial
de tik tok.

¢ Cuantos dias a la semana usted consume medios digitales, como: redes sociales, tvdigital,

radio digital?
Figura 9.
Dias de consumo digital

@ Entre 1y 2 dias
@ Entre 3y 6 dias
@ Todos los dias de la semana

Nota. En la figura 15 se analiza la frecuencia de consumo digital donde se observa que el69.3%
de los encuestados consume medios digitales todos los dias de la semana, mientras que el 26.3%
consume medios digitales entre 3 y 6 dias a la semana. También se puededeterminar que la

minoria el 4.4% consume entre 1y 2 dias medios digitales.
¢Le gusta recibir informacion digital de tiendas dedicadas a la moda?Figura 10.

Informacion digital

@ si

@® Talvez
@® No

Nota. El siguiente grafico representa la atraccion por recibir informacion digital de tiendasde
moda, el 54.3% de los encuestados si les gusta recibir informacion, mientras que el 36.1% tal

vez le guste recibir informacion. Finalmente, el 9.6% no le gusta recibir informacién.
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¢ Cual es su medio digital favorito para recibir informacién?
Figura 11.
Medio digital favorito

@ Redes sociales

@ Correo eléctronico
@ Mensajes de texto
@ Mixto, redes y correo

Nota. En la figura se observa el medio digital favorito de los encuestados para recibir
informacion, en donde se determind que el 58.7% tiene como medio digital favorito las redes
sociales, y en segundo lugar el correo electronico con el 39.1%.;Qué tipo de contenido digital

lo entretiene mas?
Figura 12.

Contenido digital

@ Videos llamativos narrando una historia

@ Videos en tendencia de entretenimiento
como reels o tik tok

@ Fotos o imagenes que muestre el
producto o servicio

@ Videos emocionales dejando un
mensaje claro

@ Informacion variada

En la figura 18 se determina con el 41.3 % que el contenido digital que mas entretiene sonlos
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videos emocionales que dejen un mensaje claro, continuando con los videos en tendencia de

entretenimiento como reels o tik toks con el 33.4%.

¢ Qué le hace abandonar o saltar una pagina, video o publicidad de alquiler devestidos?
Figura 13.

Abandono de publicidad

@ Video mayor a 45 segundos

@ Fotos simples o rutinarias

@ No encontrar informacion basica
@ No son productos de mi interés

Nota. En el grafico se puede observar que lo que principal hace abandonar una pagina dealquiler
de vestidos es no encontrar productos de su interés con el 37.2%, continuando conel 28.3%
refiriéndose al no encontrar informacion basica, y en tercer lugar el 22.3% se refiere a las fotos

simples o rutinarias.

¢A qué tipo de contenido usted les da mayor relevancia con respecto a las marcasde

alquiler de vestidos de gala? Seleccione los 3 mas importantes
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Figura 14.
Contenido de mayor relevancia

Informacion de valor (tendenci... 136 (37 %)
Precios de vestidos detallados... 132 (35.9 %)
Que se comunique constantem... 249 (67.7 %
Que realice trivias o juegos con... —180 (48.9 %)
Que mantenga una linea de col... —T75 (20.4 %)
Que utilice personas influyente... —221 (60.1 %)

Consejos para usarlos|—1 (0.3 %)

Al menos yo reviso que se com...|—1 (0.3 %)

0 50 100 150 200 250

Nota. El grafico representa el contenido que se le da mayor relevancia en referencia a lastiendas
de alquiler de vestidos de gala, esta pregunta se coloco en opcion multiple, dondese solicit6
marcar 3 opciones, de las cuales las 3 mas votadas son: la comunicacion constante entre marca
y audiencia con el 67.7%, como segundo mas votado se obtuvo el uso de personas influyentes
en el medio con el 60.1% y como tercer lugar, la interaccionpor medio de trivias y juegos con
el 48.9%.

¢ Qué factor influye al momento de decidir visitar una tienda de alquiler devestidos?
Figura 15.

Factor influyente a la decision

@ Precio

@ Ubicacién de la tienda

@ Informacién que brinda al publico

@® Pagina web
@ Variedad de vestidos de gala
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Nota. En el grafico se analizé los factores que influyen al decidir visitar una tienda de alquiler
de vestidos, donde se pueden observar 2 datos relevantes que se asocian entre si,el factor mas
influyente se determina por la pagina web con el 44.3%, continuando de la variedad de vestidos

de gala con el 20.7%.

¢Actualmente sigue las redes sociales de alguna tienda de alquiler de vestidos en

Guayaquil?
Figura 16.
Redes sociales alquiler de vestido

®si
® No

Nota. El grafico representa que el 75% de los encuestados si sigue en redes sociales,actualmente a una
tienda dedicada al alquiler de vestidos en la ciudad de Guayaquil,mientras que el 25% de encuestados

no.

¢ Qué tipo de contenido publica la pagina de vestidos mencionada?Figura 17.

Tipo de contenido
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@ Recomendaciones de vestidos de
‘ acuerdo al tipo de evento
28.3% @ Reels de looks de vestidos de manera
entretenida
@ Fotos de los modelos

@ Promociones

Nota. En el grafico se puede determinar que los reels de looks de vestidos de maneraentretenida
es el contenido mas utilizado, con el 31.3%, continuando de fotos con losmodelos con el 28.3%.

¢ Qué tan satisfecha se encuentra con la informacion sobre alquiler de vestidosrecibida a

traves de medios digitales?
Figura 18.

Satisfaccion con informacion

@ Muy satisfecha
@ Satisfecha
@ Indiferente

@ Poco satisfecha
i @ Nada satisfecha

Nota. El grafico, se muestra que el 45.1% de la audiencia se encuentra satisfecha con la informacion
recibida a través de redes sociales con las paginas dedicadas al alquiler de vestidos actualmente, mientras

que para el 36.1% le es indiferente.

¢Por qué le disgusta recibir informacion?

Figura 19.
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Disgusto de informacion

@ Se llena mi bandeja de entrada

@ Me envian informacion que no he
solicitado

@ Me crea necesidad de comprar
impulsivamente

@ Conocer mas
@ No leo los correos

Nota. En el grafico se muestra que el 41.9% de los encuestados menciona que les disgustarecibir
informacion porque le envian informacion que no ha solicitado, mientras que el 37.8% le

disgusta ya que le crea la necesidad de comprar impulsivamente.
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Tabla 9.

Focus group 1: Clientes actuales de Toque de Angel

FOCUS GROUFP A CUEMNTES ACTUALES TOOUE DE AMGEL

PREGU NTAS

RESULTADO RELEVANTE

1. &Cudl fue su primiera impre sdn al mome nto de abrirlasredes
sociales de Toque de Angel?

i creatividad

waredad de disefios

Falta de inte raccisn con su poblica

Orden de colores

rAUchos corne ntarios sin conte star

Publicidad en instagram

Me lo recamendd una amizga

un vestido en Togue de Angel?

2. JOdmo se enterd de la existeticia de la iennda Toogue de An@l'? Al herinans alquild ve stido ahi
PAe llegd un mensaje ofreciendo sus servicios
Por unatareta de pre == ntacidn
Mo encantré mi talla 4xlen otros lugares

kN A0 le hizo tomar la decisidn de escoger s vestido en Tienen bellezas entodos sus vestidos
Togue de Anpgel w no en otras Hendas dedicadas al misno e hicieron de scue nto por alguilar S vestidos
servicio? La atencidn personalizada

El estado de mantenerlosvestidos en buen estado
MMama de guinceafiers

4. gOud evento o compromiso terda cue la hizo llevar a alepdlar Tia de la graduada

Dama de amor

Invitada @ una boda

5. o Fus 1o que mads le llamd la atencidn de Togue de Angel?

Todos losmodelos que tenian

Que manejen tallas muy grandes, nunca encue ntro_ropa para mi

El sisterna de alquiler, no lo conocia

La promocian de todoslos accesorias

Servicio completo, todo en un solo lugar

&. jHa solicitado informacidn en T ogue de Angel por sus medios
digtales (Facebook, Instagram?:C wdl fue su experiencia?

Mo, vo fuidire ctare rte ala tienda

Si, ustedes me escribieron erviandome la promocisn

Wo solicite informacidn porwhatspp v e repondieron mue amable

'Me gusta que me brindaron toda la informacicn completa

Mle gustd pero recomendara un catalogo para gue envien modelos

& onsidera que la inform acidn teindada digtalm ente complic
sus expectativas? P or cud?

Mo deltodo, me hubie ra gustado un catdlogo contodos losmodelos

Zi, realmente me supieron ase sorar digitalmente

Definitivarne rte, creo gue supieron corno hacerne iralatienda fisica

A i e encantd |3 mega promo gue me erwviarnn

Me gustd el pdf contodaslas indicacione s del proce so

8. J0ué considera gque T oogue de An@l deheria mejorar a rivel
cotmurdcacicral’?

Yo he wisto que hay tiendas que usan personas conocidas carmo a Miche la Pincay

Quizd sbrirrede svirales corno Tik Tok

Publicar horario de atencian

Llevar un orden de previa cita para una mejor expe Hencia

Brindartips o irformacidn de importancia que capte la ate ncidn

Instagram
TikTok
#. gFor cudl media d caria inf acicn sobr e h = Google, vo siento gue en ogle encuentro todo
dedicada &l alguiler de vestidos? AR = EOCE
Instagram v Facebook
Redessociales
Vo artes alguilé en Pasarela, pero no me gustd
He escuchado en Shine Dress haw bonitoswvestidos
10 A0 0Al corsid ial et de T de
& e Sra que seria a compelenma oae La tie nda que trabaja con las reinas, D-elegant
Angel?
Mmmm, no conozco otra lawverdad
Creo que Togque de Angelesmuy completo lave rdad
Definitivame nte las tallas, vo reconri muchastie ndas v solo ahi encorntré
. La atencidn personalizada v muy amable, de mucha paciencia
11, aCudl 1 chif ial ce T o 1 arte la -
o Cres oue es e Brenial omae de Ange ® Colecciones continuas en todo el afio
commpetencia?
Liquidaciones a muy buen precio
Se preocupan mucho por las tendencias, aunque tiene su costo
Una decoracidn del local
Que use influencers para atraer mas cliente s
13, p0Qué recomendacidnle daria a Togue de Angr? Qe tengan un e spacio fisico mas grande

Qe sigan tendencia en re des sociales

Que implermenten un catalogo de todos los mode las

14, 50ué tipo de corterddo usted cree que podria compartiv T ogue
de Angel en Tik Tok?

Trends que no quieran vender sino entretens r

Cuizd re comendaciones para cada tipo de_evento

Qe muestren la solucidn que brindan, alquilares muy practico

Ahora hay publicidad pagada, quizd eso les comwendra

Bmiles mostrando o luciendo los vestidos

Nota. Esta tabla representa las opiniones de

Toque deAngel.

los actuales clientes de la empresa
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Tabla 10.

Focus group 2: No clientes con perfil de aplicacion

FOCUS GROUP A NO CLIENTES DE TOQUE DE ANGEL PERO CUMPLEN CON EL PERFAL DE APLICACION
PREGUNTAS RESULTAD O RELEVANTE

fuchos rmodelos de vestidos

Mismas caras en las modelos

1. &Cudl fue su primera impresion al momento de abrirlas reces

: Una linea grafica
sociales de Togue de Angel? g

Pocos likes ensus publicaciones

he gustaronlos reels

Pormi sobrina

Formi hermana

2. Como se enterd de la edstencia de la tienda Togque de Angel? |Poruna amiga

Par mi hija

Por el descuerto gue ofrecierona mi mama

Suservicio completo de maguillaje v peinado

La variedad en sus redes

3. 4Qué fue lo que més le llamo la atencion de Togque de Angel? |La cantidad de seguidores

Los videos en vivo que realizan

hegusto los complementas, ya no tienen gue buscar nada enotro lado

Ma, pero vique no responden los comentarios o no daninformacion pablica

5i, solicite para mimama yme enviaron la direccidn

4. ;Ha solicitado informacidn en Togue de Angel por sus medios

digitales (Faccbook, Instasram)?; Cudl fiuc su caperiencia? heenviaronunlink para comunicarme a whatsapp y setardaron enresponderme

Mo he solicitado nunca informacion

Se que mi hermana los contactd por redes sociales v le brindaron toda la informacién

Responder mas rapido cada gue se solicite informacian

Cortestar comentarios mas seguido, brindando informacian al piklico

5. . Qué considera que Togque de Angel deberfa mejorar a nivel

Comunicacional? Atender bajo previa cita para evitar agomeraciones

Cortenido méas variado o entretenido

Variar las promociones para no aburir

Redes sociales

. iPor cudl medio usted buscariainformacion sobre una tienda

dedicada al alquiler de vestidos? Facebook

Instagram

Yo he escuchado del garzocentro

He ido a Shine Dresses

7. i Cudl considera que seria la competencia de Togque de Angel?| Mo conozeo tiendas de alguiler de vestidas

Pasarela vestidos he visitado

Hb couture he visto publicidad en instagram

Creeria gue la variedad de modelos

8. Cual cree que es el diferencial de Togque de Angel ante la |Se muestra una marca juvenil y que sigue tendencias

competencia? Los accesorios complementarios

Servicio de maguillaje v peinado

Respuesta rapida en redes sociales

Atender a sus clientes por comentarios

9 ;Qué recomendacion le daria a Toque de Anggl?
Colocar precios encada westido en las publicaciones

Usar |as redes sociales

Asesgrando untipo de vestido para cada evento

10, 0ué tipo de contenido usted cree que podria comp artir Togue|Como complementar los accesorios
de Angel en Tik Tok? Tips para Usar un vesticdo

Aszesoria en tallas plus

Nota. Esta tabla representa los que no son clientes pero si cumplen con el perfil

y lesinteresa conocer més acerca de la empresa Toque de Angel.
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Tabla 11.

Focus group 3: mixto

FOCUS GROUP MIXTO - CLENTES ¥ NO CUENTES ACTUALES

PREG U HNTAS RESULTADO RELEVANTE

Me gusta la manera de ase sorar, dando idess de gue utilizar e n un eve nto

Me strajoelmanejo de coloresy lalinea gréfica

1. doudl fue su primera impresidn al mormerto de abrir las rede s
P P Zonside ro gue usan plantillas diferentes, el orden de lasfotos

sociales de Toque de Angel? —
Para ser una tnarca fernenina me gusta que no usan el tipico color rosado o fucsia

e pare cid atractivo, pero muy re petitivo el cantenida

Porgue me |lamaron a serparte de este focus group

Poruna pramocidn de todos losaccesoriosincluidos

2 pCémo se enterd de la existencia de la tienda T ocae de Angpl? |Una publicidad eninstagram

Me salid en publicidad cuando e staba buscando un ve stido

Fuia recorrer plaza mavory los encontré

Mo he comprado adn enTogue de Angel

3. 40é le hito tomar la decisidn de escoger su vestido en Ma he ido, perolos escogera porgue escuchan al pablico
Tomque de Angel ¥ no en otras tiendas dedicadas &l mismo La cantidad de opciones gue tne ofrecieron
servicio? Mucha paciencia v ase soria personalizada

Porgue tenian todo en un mismo lugar

Mo he tenido

< Aé evento o compromiso tenda cque la hizo levar a alguilar Marma de novia

un vestido en Togque de Angel? Datna de hanor

Invitada a una quinceafiera

Qe s Una marca nuevay no la habia escuchado antes

Qe trabajan en e scuchar su aude ncia realizando e stas actividades

5. 4ué fue 1o que més le Nam 6 la atencién de Togque de Anget? |Loswvestidospara invitadasespecialeso irwvitadas normales

e o recome ndarony e dijeron maravillas

La ate ncion porwhatsapp brindandome toda la informmacian

Ma, no conocia latie nda

Mo habia e scuchado de uste des

&. jHa solicitado informacidn en T ogue de Angel o sus medios
o T P Si, e asesararony me erviaron la direccion

digitale s (Facehook, Instagy am)?; Cudl fue su experiaicia?
£i, hice mireserva porwhatsapp v despues me acergue por me didas

Zi, me enviaron los modelos v precios de una manera muy amable

vo pedi un catdlogo v me enviaron opcione s pero o un catalogo

T (T onsidera que la informacidn brindada digtalmente cumplia|Del 1 al 10un 9, quizd falto un poquito mmas de rapidez al responder

sus expectativas? jFor cus? Mo he pedido informacion

A mimama le erviarmon opciones v después se acerco alatienda

Crearun catdlogo

. 5 0ué considera que T ogue de Angel deberiamejorar anivel |Teneruna paginaweb

comunicacional? Ofrecer servicio a dormicilio

Responder mas rapido

Redes sociale s

Pediria re come ndaciones porgue no me gustairalugares desconocidos

9. GPor cudl medio usted buascaria informacion sobre una tienda
Facebook

dedicada al alepiler de westidos?
Instagram

Instagram v Tik T ok

Mo conozoo mas tiendas

Magu Alquiler e s una tie nda de quinceafieras

10 Jousl considera seria la competencia de Tocpae de
o e P s La que trabaja confamososen TY siempre, elegarts

Aagel?

Galaenel garzocentro

Mo conozco

La dedicacidn

El tipo de asesoria gue tienen

11 5 Caal 1 dif ial de T de Angel ante 1
& Sres que ese Sl S Logue = = la Un e quipo de trabajo ruy amigable

competetcis?
Los precios contodo incluida
El servicio de maguillaje ufiasy peinado
Que afimdan mas lineas e specializadas como noviaso guinceaferas
Arnplien su e spacio
13 s recomendacidn le daria a Togue de Angepl? Creen un catalogo

Alguilen porpagina web

Respondantodoslos mensajesy no nos dejen esperando

Ideas de que utilizar

Mostrar precios v be neficios de alguilar

14, ; ¢ tipo de terddo wsted i tir T
dQué tipo COHIEman 1 CrEE G1Ie podria compar oque Grabar el proce so de alguiler

de Angel en Tik T ok?
Testimmoniosde clientesfelice s

Como llegar, la primervez gue fuime perdi

Nota. Esta tabla representa el enfoque mixto dirigido a los clientes actuales

y a lospotenciales clientes
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Tabla 12.

Focus group #4 quincearieras y graduadas

FOCUS GROUP A OUINCEAFERAS ¥ GRADUADAS ENTRELS Y 18 AFIOS

PREGUNTAS

RESULTADO RELEVANTE

1. &Cudl fue sy primera impresidn al momento de abrirlas redes
saciale s de Toque de Angel?

Me parecieraon nonnal, nada fuera de lo comun

Muchos reels

Jue gos de colore s

Asesoas

Pocainteraccidn con el pdblico, tenian pocos likes

2. iC6mo se enterd de la exigtencia de la tienda T ogque de Angel?

e [legd menssjie porintermo conuna promocian

Me salieron en publicidad pagada

Laswien De Casaen Casa

Poruna promocidn de accesorios v maquillsie gratis

Busgue eninstagrarm "alquile r de we stidos" v me salieraon primero

3. A0 1e hizmo tomar la deciddn de escoger su vestido en
Torue de Angel wno en otras tiendas dedicadas al mismo
servicio?

Yo soy gorditay no encontraba westidos juve nile s para mi talla

Losmodelos gue tenian eran como prince sas

Fe dieron una praormo por alquilartambién el vestida de mi mama

MAe gustd los aros gue hacian ampliar mucho mas losvestidos

Porgue va no tenia que buscar nada mas en otro sitio

4. JQud everto o comprothiso terda oue la hizo levar a alguilar
unvestido en'T ogue de Angel?

i graduacian

Graduacidn de colegio

Mis quince afios

Mi guinceafiera

Me graduo en marzo

5. sué fue lo gue mads le lams la atencicn de T ocue de Angel?

Losrnodelos juveniles de gorditas

El brillo de los vestidos

Loswvestidos tipo prince sa

Lawvariedad de disefiosen cadavestido

Loscoloresde vestidos que ofrecen

é. ;Ha solicitado informacicn en Togque de Angel por sus medios
digtales (Faceb ook, Instagram’?; Cudl fiae su experiencia’?

£i, perono me erviaron la ubicacidn porwhatsapp v no los encontraba

£i, tne gustd me erwiaron un pdf contoda lainformacidn

En una historia pusieron el link de whatsapp v+ me respondie ron al siguierte dia, no
se s5i poque escribi domingo

FAe hizo falta un catalogo con los precios para no tener gue escribir por cada
modelo

7. ST onddera oue la inform acidn trindada digitalm ente cuanplic
sas expectativad? j P or guas?

Mo totalmente, no fue completa del todo

Mo, o sabia que cerraban en hora de almuerzo

En rni caso si, me dieron todaslas indicacione s

FAe dieron la infrommacidn tarde v después de wa haberido a visitar la tienda

Me erwiaron opcione s que podria usar para mi graduacidn v me gustd

2. JOué consddera que Togque de Angel deberia mej orar a nivel
o oth r cacd cral?

Si, wo no losconociay no los habia escuchado deberian usar influencersjuvceniles

Usartik tak es una red que les avudara a cre cer rnucho

Espe cificar gue cietrran e hora de alrmuerzo

Hace r masinte raccion can el pdblica

Mostrartodo lo que ofrecen, enlas rede svo creera que solo eselwvestida

9. jPor oud medio used buscaria inform acidn sobre 1na tienda
dedicada al alguiler de westidos?

Instagram

Instagram ¥ Tik Tok

Instagram ¥ Soogle

Instagram

Todaslas redes sociales

Gala en el garzocentro

Tatiana Macias en MMH Alcivar

10, ;Cud congdera que s?n'allg competencia de Togue de D ele gancis en acusrels
- Lastie ndas gue vendenwestidos
Mo conozco otra tienda
Lastallasplusen modelos juve niles, tambie n habe mos gorditas jovene s
. El servicio de maquillaje con de scuento
11, ;Cudl cree gue es el cﬁf&remi@ de Togue de Angel ante la variedad de vestidos
ot etetcia?
wenta de vestidos usados, las otras tienda solo alquilan aveces guere mos comprar
El precio
Utilizar ras redios masivos como televisidn
13, 40us recom endacian le daria a T ogques de . " Qe vista @ personas conocidas gue les haga publicidad

Ampliar la tie nda a un lugar mas grande, tiene n ruchos vestidos

Que creenuna paginaweb

14, g0 tipo de contenido usted cree cue podiia compartiv Tocue
de Angel en Tik T ok?

Siermpre salen trends nuevos, verdosen el momertos que apareceny recrearos

Fodelos de quince afios constantemernte

wenderlas tallasplus

Pueden pautarenTik Tok, saldrian sermpre en rede s

Utilizar los audios mas conocidos enTik T ok para que se viralice

Nota. Esta tabla representa el focus group realizado a las quinceaferas y graduadas entre

al8 ainos
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Tabla 13.

Focus group #5 a futuras novias entre 23 y 35 afios

FOCUS GROUP A FUTU RAS NOWIAS ENTRE 23 Y 35 AFIOS
PREG U NTAS RESULTADO RELEVANTE
Fui directo a buscar un catalogo de novias pero ho encontré
Ile gustd la mane ra que asesoran conlos reels

1. écudlfue suprimera impresion al momerto de abrir las rede s

socisles de Toque de Angel? Las historias destacadas me llamaron |a atencidn

Me gustd vertoda la informacion enla biografia

Ie lamd la atencidn el uso del linktree gue redirige a la ubicacidn o mini catalogo

Ie salieron en la opeion de publicidad

MNo se como pero va los se guia v me salieron en historias
2. 4Cémo se enterd de la existencia de la tienda T ocue de Ange!? [En pauta publicitaria
En histarias por e dio de publicidad

A rnime lo recome ndaron

La verdad no me gustaba el desgaste de losve stidos en otras tiendas
3 $ud 1 Hizo tomar la declsidn de escoger su vestido en |No encortre ve stidos de novia entalla plus en otros lados
T ogue de Angelym en otras tiendas dedicadas o mismo Entoque de dngeltenianvestidos muy bonitos que me hicieron sentir prince sa

sercio? Losvelos largos que complemnentaban elvestida

Me zustd como mantienen elvestido sn que se veaviejo a pesar de seralquilado

i boda
4. ;Qué evento o compromisotenia que la hizo levar a alquilar |Me voy acasaren 2 meses
un vestido en Togue de Angel? '3 escogi mivestido de noviay lo retiro la praxima s mana

Tarnbién me voy a casarel proximo mes

Que me dantodoslos accesorios en el mismo lugar

La ve rdad vo soy muy dificil v me tuvieron mucha pacie ncia

5. 4Quié fue 1o que més le tam e la atencidn de Togue de Angel? [Los dise fins de vestidos actualizados

El estado de los vestidos

Que venia contodo el vestido ¥ vano tenia que pre ocuparte de nada

A mime recomendaron plaza mayory llegué directo alatienda

‘o salicité modelos parinstagrarm v me enviaran apciones, me gustd

6. ;Ha solivitads informadion en T oque de Angel por sus medios

digitsles (Facebook, Instag am)?;CCudl fuie su expetiencia? ‘{0 les escribi porwhatsapp v me erviaron el pdf con los requisitos, me parecid comg

A rnime gustd que desde whatsapp me brindaro n una asesoria

‘Yo buscaba un catdlogo pero también me @ sorsrony decidii visitarlo s

3i, me asesaron personalizadamente desde lo digital hastala fisica

Como va dije buscaba un catdlozo, pera los videos que me erwiaron me motivaron

7. iConsidera que la informacidn brindada digtalmente cumplio

s expectativas? ;P or qué? Definitivarmente si, me gusta que me brinden infomacion con detalles

Mo deltodo, pero sime gustd, se tardaron en contestarme

A rnime encantd, conmigo fue ron muy detallosas en la asesoria digital

El espacio de latiends, al sernaoviasy el vestido pornposo es poco espacio

Sii, tambié n conside ro que se podria abrir una zona e special para novias

2. ;Qué considera que T oque de Angel debetia mejorar a nivel

o Cren que quiza ate nder bajo previa cita novias evitaria el terma de espacios
cotricacional? que g 0 p s

Al hablar de espacio, creo que también comunicaria que e s unatienda grande

Quizd utilizarinfluencers que usen o modelen vestidos de novias

Redes sodiales

Revistas de_novias

9. sPor cudl medio usted buscaria informacidn sobre una tienda

declicada al alcpiler de vestidos? Creeria que redes sociales y Google

Redes sociale s como instagram

Instagram y Tik T ok

Para hovias, yo visite v tienen bastante variedad

Pro moda en Urde sa

100 pCudl considera oue serfala competencia de Toogue de
Auangel?

‘Yo tarmbién hice una prue ba en pars novias

3ola visité Togue de Angel, no conozco otra ls ve rdad

I, sirecond mas tiendas pero no las considerara competencia

“estidos que no estan antiguos o pasados de moda

La dedicacion a ense fiar cada modelo v ase soramos segln nuestras ideas

11, sCudl cree que es el diferencial de Tocue de Angel ante la

. e gusto que me brindaban solucione sincluso enlo que no habia
cothpetencid?

La modernidad de los vestidos

La vatiedad de vestidos

Crearun e spacio personalizado para las novias

Al menos a las novias atender bajo previa cita

13, 0w recomendacin le daria o Toque de Angel? -
Un catdlogo con todos los modelos de novia

Hacer enviosyo vigé desde Galapago s hasta Guayaguil por mivestido

Las clientes carmo novias, las noviassiempre tenemoslosvideos de lasmome ntos

14. 4Qué tipo de conterido usted oree que podria compartir Togue |El momento del "si acepto”
de Angel en Tk T ok? Modelos con diferentes tallasy tipos de ve stidos

Guizs para bodas en plays, fincas, hoteles o local

Nota. focus group a futuras novias entre 25 a 35 afios.
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En el resumen y triangulacion de datos se va a alinear cada objetivo planteado enla metodologia
de investigacion, en relacion con los resultados que se obtuvieron en la misma, en donde se

determing lo siguiente:

Para el primer objetivo planteado, que es determinar los medios comunicacionalesmayormente
consumidos y relevantes por el mercado meta de Toque de Angel, se utilizaron diferentes

preguntas tanto por medio de encuestas y de focus groups tales como:

e ;Cual es el medio de comunicacidn al que usualmente recurre para buscar informacionde un

producto o servicio?

e ;Cuadl es la red social que usted mas consume para buscar informacién acerca de moda?

¢Cual es su medio digital favorito para recibir informacion?

¢Por que le disgusta recibir informacién?

¢Por cual medio usted buscaria informacion sobre una tienda dedicada al alquiler devestidos?

¢ Cudl es tu medio digital favorito para consumir informacién sobre una tienda dedicadaal
alquiler de vestidos de gala?

e Cuando has dejado tus datos para que te contacten ;Por qué medio te gusta recibir

informacion?
e ;En qué otros medios digitales le gustarian que tenga presencia Toque de Angel?

Los resultados mas relevantes hallados en este objetivo, se determina que los medios
comunicacionales mayormente consumidos son las redes sociales, posicionandose en primer
lugar Instagram, continuando con Tik Tok, siguiendo de buscadores como Google.
Adicionalmente que los medios en donde les gusta consumir informacion de moda también se

alinean a las redes sociales ya mencionadas.

Como segundo objetivo se planted, reconocer la frecuencia de consumo digital en el publico

objetivo de Toque de Angel, en donde se realizaron las siguientes preguntas:
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e ;Cuéntos dias a la semana usted consume medios digitales, como: redes sociales, tv digital,

radio digital?
e ;Qué tan frecuentemente usted consume o utiliza medios digitales?
e ;Le gusta recibir informacién digital de tiendas dedicadas a la moda?

Dentro de estos resultados se obtuvo que la mayoria de personas consume los 7 dias de lasemana
medios digitales, principalmente redes sociales. Si les gusta recibir informacién sobre la moda
en su gran mayoria y los participantes del focus group también determinanque en la actualidad

los humanos son seres digitales que viven todo el tiempo del lado dela tecnologia.

En el tercer objetivo se plantea, analizar las estrategias de comunicacion digital efectivas,
implementadas por empresas de la industria de vestidos de gala, en este objetivo se investigo lo

siguiente:

e ;Cudl es la red social que usted mas consume para buscar informacion acerca de moda?

e ;Qué tipo de contenido publica la pagina de vestidos mencionada?

e ;A qué tipo de contenido usted le da mayor relevancia con respecto a las marcas de
alquiler de vestidos de gala?

e ;Qué tan satisfecha se encuentra con la informacién sobre alquiler de vestidos recibida a

través de medios digitales?

e ;Cual considera que seria la competencia de Toque de Angel?

e ;Qué es lo que mas te atrae de la comunicacion de una marca de alquiler de vestidos?

e .En qué otros medios digitales le gustaria que tenga presencia Toque de Angel?

e Enel caso de que Toque de Angel tuviera Ecommerce ¢ Qué lo motivaria a alquilervestidos

de gala en el Ecommerce?
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Dentro de los resultados de esta pregunta se hallo que, en la actualidad la manera mas entretenida
que las personas consumen contenido digital es a través de contenido con estrategias
emocionales, en donde se brinde un mensaje claro, de la misma manera continuando de trends
virales como bailes, canciones o comedia donde la marca no solo busque vender, sino entretener.
Las personas aprecian mucho los modelos, pagina web, informacién y el tipo de trato que
reciben en la atencion por redes sociales, de la misma manera todo lo que sea relacionado a

moda es gusta verlo por medio de contenido digitalcomo videos y fotos.

En el siguiente objetivo se busca identificar qué estrategia visual tiene mayor impacto enmedios

digitales, en donde se plante6 las siguientes preguntas:

e A qué tipo de contenido usted le da mayor relevancia con respecto a las marcas de

alquiler de vestidos de gala?

e ;Qué es lo que mas te atrae de la comunicacion de una marca de alquiler de vestidos?
e ;Qué tipo de contenido publica la pagina de vestidos mencionada?

e ;Queé tipo de contenido digital lo entretiene mas?

e ;Quéte motiva a seguir e interactuar en el instagram de una marca de alquiler de vestidosde

su preferencia?

La pagina web fue un resultado relevante dentro de la investigacion, alineandose a las estrategias
visuales como reels o tik toks en tendencia, contenido emocional, y fotos con videos que muestre
lo que se vende. Dentro del focus group se conversé acerca de paginasmonaétonas o rutinarias que
la audiencia deja de seguir, porque buscan contenido entretenido o educativo en un area
respectiva. En la actualidad el publico interactta con likes, comentarios o comparte informacion

con amigos si el contenido le parece relevanteo interesante.

Otro de los objetivos planteados es entender qué factores aumentan la fidelizacion, engagement

y alcance digital del consumidor, en donde se analizé lo siguiente:

e ;Que le hace abandonar o saltar una pagina, video o publicidad de alquiler de vestidos?

75



e ;A qué tipo de contenido usted le da mayor relevancia con respecto a las marcas de

alquiler de vestidos de gala?
e ;Qué tipo de contenido publica la pagina de vestidos mencionada?

e Cuando has dejado tus datos para que te contacten ;Por qué medio te gusta recibir

informacion?
e ;Qué es lo que mas te atrae de la comunicacion de una marca de alquiler de vestidos?

Dentro de estos resultados, se hablé mucho acerca del contenido de valor, lo que aporte
significativamente al publico, informacion de interés, informacion relevante, o marcas de
entretenimiento, trivias, interaccion con la audiencia, lo mas llamativo son los colores, efectos,
transiciones que use la marca, la rapidez y amabilidad con la que contestan, no legusta recibir
mensajes automaticos sino sentirse atendido por una persona que pueda responder cada una de

sus inquietudes.

Otro de los objetivos planteados es identificar el tipo de comunicacién actual que percibeel

publico objetivo de Toque de Angel sobre la marca, en donde se evalud lo siguiente:

e ;Qué factor influye al momento de decidir visitar una tienda de alquiler de vestidos?
e ;Cual es su medio digital favorito para recibir informacién?

e ;Qué te comunica o expresa el color morado en una tienda de moda?

e ;Qué influencer considera que tiene el perfil para ser imagen de una tienda de alquiler de

vestidos?

En temas comunicacionales, se determind que la pagina web se percibe como un factor
importante que menciona el publico objetivo de la marca, los medios actuales que mas utilizan
en relacion a la marca son redes visuales como Instagram y tik tok. El color morado les
comunica una marca femenina, de flores, perfumes, o marcas delicadas dirigida hacia mujeres.
Los influencers que ven relacionados con la marca son Paula Lituma, Samanta Intrigo, Michela

Pincay, Virginia Limongis y Alejandra Jaramillo.
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En conclusion, de la metodologia de investigacion se puede determinar que se obtuvieron
resultados de gran aporte, para determinar los medios mas consumidos, comolo son las redes
sociales, lo que da un inicio a orientar a la marca hacia qué medio digitaldebe encaminar su
estrategia de comunicacién. De la misma manera el tipo de contenidoal que la marca se puede
alinear, con el objetivo de entretener y hacer un contenido diferente, que genere engagement

en la audiencia.

De igual forma se obtuvieron resultados de otros medios digitales que también seconsumen,
como los son buscadores y correo electronico, medios por los que también secrearan estrategias

digitales, para el mercado meta de la marca.

Finalmente, por medio de la investigacion realizada también se mencion0 acerca de

influencers, colores, interaccion y diferentes resultados que se plantearon anteriormente.
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Capitulo 5: Plan de Marketing
5.1 Objetivos Objetivo general:
Aumentar el 15% de ventas a través de estrategias de comunicacion digital
Objetivos especificos

e Aumentar el engagement de la red social Instagram en un 25% en el plazo de 6 meses, a

través del desarrollo de estrategias de comunicacion.

e Aumentar el trafico en el punto de venta fisico en un 40%, por medio de pauta digital enel

lapso de 12 meses.

e Construir un e-commerce gque permitan aumentar en un 15% las ventas, por medio de

omnichannel.
e Incrementar el nimero de seguidores en redes sociales en un 50% al finalizar el afi02023.
5.2 Segmentacion.

Pefiarroya (2020) menciona que la microsegmentacion es una division del mercado de
referencia para decidir a quién vamos a ofrecer nuestros productos, lo cual se utiliza paradecidir

cual va a ser nuestro mercado con respecto al mercado global.
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Figura 20.

Macro segmentacion

¢A quienes satisfacer? :Qué satisfacer?
» Quinceafieras )
s T « Elegancia
- o Status
* novias
» Damas de amor/boda, : lgz:\i'lididad.

* Mujeres de 15 afios en adelante
que tengan un evento social o
personal y requieren ir vestidas
de gala.

:Como satisfacer?

Alquiler de vestido de gala

Facilidades de pago

Garantias
* Reservas por internet.

En la figura 31 se observa la matriz de macrosegmentacion en donde se determina 3 variables,
tales como, ¢a quienes satisfacer?, ¢ Qué satisfacer? y ;como satisfacer? En donde se menciona
el publico objetivo al que la marca busca satisfacer, como lo son mujeres con diferentes
caracteristicas. Se busca satisfacer las necesidades de un vestido de gala, con precios accesibles
de un solo uso. Se quiere lograr satisfacer por medio del servicio de alquiler de vestidos.
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Figura 21.

Microsegmentacion

CRITERIOS GEOGRAFICOS CRITERIOS DEMOGRAFICOS
* Ecuador * Mujeres
* Costa » 15 a 65 arios
« Guayagquil s Clase social media alta.

» Parroquias Tarqui, Ximena y
Febres Cordero

CRITERIOS CONDUCTUALES CRITERIOS PSICOGRAFICOS

* Les gusta destacar en los * Buscan garantia al alquilar
lugares donde vayan.

* Buscan el vestido ideal entre 1
a 3 semanas y reservan con
abonos

En la figura 32 se observa la matriz de micro segmentacion en la que se detalla de manera més
especifica el mercado objetivo de Toque de Angel, con diferentes criterios como geograficos,
demogréficos, psicograficos y conductuales. Con el objetivo de plasmar de la manera més especifica

cada caracteristica y detalle del mercado meta de la marca.
5.3 Estrategias:
Estrategia Basica de Porter

Para Toque de Angel sera importante la aplicacion adecuada de las estrategias Bésicas de Porter,de esta
manera se obtendra una ventaja competitiva y por ende se puede lograr obtener un mejorposicionamiento

o liderazgo dentro del mercado.
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Figura 22.

Matriz estratégica de Porter

TODO UN ) o .

O sctor Diferenciacidn Liderazgo en costos
5] T A2

— eqee 2 A2

3 “AL[%‘*‘

z

i

L . . . s . s

o sooun | Diferenciacion enfocada Segmentacidon con
> )
F  SEGMENTO a un segmento enfoque de costos bajos
=

@]

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POR EL POSICIONAMIENTO DE BAJO
CLIENTE COsTO

VENTAJA ESTRATEGICA

Nota. El siguiente grafico representa dentro la matriz de estrategia basica de Porter, Toquede
Angel se posiciona dentro de diferenciacion, debido a que en el objetivo estratégico sedirige a
toda una industria de mujeres con diferentes segmentos como novias, quinceafieras, graduadas
0 invitadas, sin embargo, dentro de las ventajas estratégicas se posiciona dentro de la
singularidad percibida por el consumidor, como una marca de valor, debido a las tendencias que
ofrece al mercado, el servicio completo y exclusivo en un solo lugar, garantias en el servicio,
cambios o modificacion de fechas, la asesoria personalizada segun tendencias y tipos de cuerpo,

lo cual resalta a la empresa como una marca de valor.
Estrategia competitiva:

Para Quero (2018) la estrategia competitiva es la meta principal, es el patron de politicasy planes
esenciales para lograr las metas establecidas, el tipo de empresa, o lo que la empresa es o quiere
ser. Dentro de la Matriz de Estrategias Competitivas, posee cuatro factores importantes con el

objetivo de mejorar la posicion de una empresa en el mercado en el que compite, las cuales son:
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Lider: Lider del mercado

Retador: Ataca abiertamente al Lider.

Seguidor: Actta como seguidor del lider.

Nicho de mercado: Especialista en un segmento pequefio del mercado.
Figura 23.

Matriz competitiva

Lider Retador

Seguidor Especialista

un‘v% ':’g d

Nota. En el siguiente grafico representa la estrategia competitiva que se utiliza para la empresa
Toque de Angel, es la de seguidor, ya que existe una competencia grande de alquiler de vestidos
en la ciudad, por lo cual la marca sigue a los lideres de mercado, creando ventajas competitivas,
y ofreciendo un valor agregado al consumidor, tal como accesorios, servicios complementarios,

y atencion personalizada.
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Estrategia de crecimiento o matriz AnsoffFigura 24.

Matriz de Ansoff
MATRIZ DE ANSOFF DE TOQUE DE ANGEL
PRODUCTOS
Actuales Nuevos

r: PENETRACION DE MERCADO | DESARROLLO DE PRODUCTOS
R Y

Actuales Teque= A=
c deg/ \wgel
A fu comglemes'y
D
o DESARROLLO DE MERCADOS DIVERSIFICACIGN
5

MNuevos

Nota. En el siguiente grafico muestra como dentro de la estrategia de crecimiento o matrizde
Ansoff, se observan las variables de mercados y productos. Toque de Angel se basaraen la
penetracion de mercado, ya que se considera darle fuerza al producto actual dentro del mercado
actual. Con el objetivo de dirigirse al mismo mercado por medio de la implementacion de

diferentes estrategias que se desarrollaran mas adelante del presente trabajo.
Estrategia de marca:

Para Martinez y Pina (2016) la estrategia de marca permite transformar su marca en una marca
fuerte. Los consumidores deben recordar esto activamente para aumentar el valora largo plazo.
La estrategia de marca es actualmente uno de los aspectos mas importantesde la politica de
producto corporativa. En este sentido, la estrategia de extension de marcaes una de las decisiones

mas habituales que toman las empresas para lanzar nuevos productos en los ultimos afios.

Para la empresa Toque de Angel se aplica una estrategia de marca tnica debido a que todos los
productos que comercializa, son bajo la misma marca “Toque de Angel”, sin importar la

diferencia que haya entre productos. De esta manera la marca da a conocer todos los productos
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dandole fuerza a una misma marca, lo cual puede ayudar a crear un mejor posicionamiento para

la misma.
5.4 Marketing Mix.Producto / Servicio:

La tienda Toque de Angel cuenta con una gran variedad de vestidos de gala para todo tipode
eventos y en varias tallas. Ademas, cuenta con opciones de accesorios y calzado para que las

clientas opten por crear su mejor atuendo en la tienda.

Como ventaja competitiva se encuentra el servicio de maquillaje y peinado, este servicioresulta
ser beneficioso para las clientas debido a que la maquilladora conoce la prenda y accesorios que
utilizara, lo cual facilitara el estilo de maquillaje a realizarse para el evento,como un servicio

adicional que facilita al cliente encontrar todo en un mismo lugar.

Los productos ofrecidos en Toque de Angel son productos importados de procedencia brasilefa,
americana, italiana y romana. La marca realiza diferentes importaciones al afo,renovando sus

colecciones segun las tendencias actuales, y necesidad del mercado.

Sus productos se caracterizan por la variedad de tallas desde xs hasta 5xl, con variedad dedisefios
ya sea con telas de tull, chifon, podesua entre otros, de la misma manera modelos con mangas

largas, mangas %, mangas off shoulder, manga corta, tiras finas, tiras gruesas,entre otro.

Dentro de la variedad de colores se manejan diferentes gamas dentro de los blancos, beige,
celestes, verdes, azules, rojos, vino, fucsia, magenta, rosa, menta, dorado, rose gold, negro,gris,

entre otros.
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Figura 26.

Vestidos Toque de Angel

Nota. El siguiente grafico muestra los vestidos de gala un tono claro y un tono oscuro deToque

de Angel.
Precio:

Los precios de la tienda Toque de Angel se manejan en diferentes rangos, como en los
vestidos sociales o de invitadas se oferta desde $70 el alquiler. Vestidos de quince afios desde
$90 el alquiler. Novias desde $150 el alquiler. Cabe recalcar que la variacion de precio de cada
vestido, dependera del modelo del vestido, se toma en cuenta la pedreria, la cantidad de capas,

el corte recto o corte princesa del vestido para definir precios.

Por consiguiente, se propone la estrategia de precio por imitaciones de productos nuevos,esto
quiere decir que los precios fijados seran similares al de los competidores para que de esta forma
la tienda Toque de Angel pueda posicionarse al mismo nivel de ellos, mejorando su oferta al

tener valor agregado en la propuesta de servicio.
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Tabla 14.

Lista de precio

PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO
Vestidos invitada Vestidos de linea gala, social, invitadas, invitadas VIP $70
Vestidos de novia Vestidos de novia eclesiastico tipo princesa $150

Vestido quinceafera Vestidos de princesa de XV aflos $90
Vestido de graduacion Vestidos sutiles de graduacién universitaria o colegio $70
Zapatos Zapatos de taco de talla 35a 41 $15
Bisuteria Aretes y pulsera color dorado o plateado $10

Push Up Levanta bubis color beige o negrotallaS-M- L 510

Pantys sin costura Fajas sin costura color beige, negro, blanco $10
Magquillaje Magquillaje social para eventos de invitada $35
Peinado Peinados semi recogidos, basicos $25

Plaza:

Toque de Angel cuenta con 1 solo establecimiento o tienda fisica que esta ubicado en la 3era

etapa de la Alborada, en el C.C Plaza Mayor 2 local 211 (entrando por el banco del pacifico

alborada).

En la actualidad, las dimensiones de la tienda no son suficientes para cubrir las necesidades, su

capacidad maxima de atencion es de 2 clientes al mismo tiempo y 5 personas dentro de la tienda,

de hecho, es una problematica actual, sin embargo, la inversion de abrir una nueva sucursal, o

ampliar el tamafio de la sucursal se estareemplazando, invirtiendo su capital en la adquisicion

de nuevos modelos de acuerdo a las tendencias y necesidades del mercado.

El tipo de distribucion de la tienda Toque de Angel es exclusiva, los modelos de vestidoscon

los que cuentan, son encontradas en la Unica tienda fisica que tienen hasta laactualidad.

Por ello, resulta necesario laimplementacion de estrategias que generen traficoen la tienda fisica.

A continuacion, las siguientes estrategias.
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Estrategia para trafico en tienda fisica "Le dije que SI al vestido Figura 27.

Estrategia le dije que si al vestido

Nota. Este grafico representa la estrategia de plaza.

Esta estrategia de plaza, se refiere a destinar un espacio de la tienda con el caracteristico mural
de flores para realizar fotografias a las clientas que “"Le dijeron que si al vestido™, referencia del

programa extranjero que se desarrolla en un salén de novias ubicado en Manhattan.

Las fotografias realizadas seran compartidas en la red social de instagram de la tienda Toque de
Angel, esto incentiva las visitas por parte de quienes pueden visualizar las fotografias y desean

también tener una.
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Estrategia de brindis experiencialFigura 28.

Brindis experiencial

Nota. este grafico representa el confort y personalizacion que ofrece la empresa Toquede Angel.

Se define brindar un espacio de confort y personalizacion a las clientas. El piso superior tendra
una ambientacion con tonos calidos y aroma a vainilla para infundir tranquilidad, un espejo led
para que las clientas puedan apreciar como lucen los vestidos puestos, muebles para que sus
acompafantes puedan estar comodos, servicio de bebida con champagne y aceitunas para la
clienta y sus acompafantes, generando de esta forma un ambiente agradable, espacio de prueba
de maquillaje y peinado para ofrecer ciertos servicios gratis 0 promociones que incentiven a las

clientas.

Las clientas de la tienda Toque de Angel se encuentran segmentadas con el sector norte de la

ciudad debido a la ubicacion de la tienda de alquiler y venta de vestidos.

Sin embargo, la tienda Toque de Angel tiene entre sus objetivos a futuro abarcar mas zonas para

aumentar su cartera de clientes en la ciudad de Guayaquil.
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Figura 29.

Canales de distribucion

CANAL INDIRECTO
LARGO

Nota. Este grafico representa el canal indirecto largo de la empresa Toque de Angel.

La tienda Toque de Angel cuenta con un canal indirecto largo, en el cual el fabricante delos
vestidos entrega a un mayorista las prendas, para que posteriormente, el detallista, eneste caso

la Tienda Toque de Angel pueda ofrecerlas al consumidor final en su tienda.

Con el objetivo de aumentar las ventas de la tienda Toque de Angel, se presenta realizar la
estrategia de multicanalidad, la cual tiene por objetivo el uso de medios digitales comolas redes
sociales de la tienda para ofertar los vestidos y de esta manera puedan ser adquiridos por las

clientas interesadas.

Adicional, debido a los resultados de investigacion presentados se propone abrir una tienda en

linea e-commerce.
Promocioén:

La tienda Toque de Angel presenta un problema de comunicacion con sus clientas, mencionan
que, de no realizarse pauta en redes sociales, las ventas se ven afectadas al nocomunicar de

manera constante la existencia de la tienda Toque de Angel.

Por lo tanto, se presenta el desarrollo de estrategias para mejorar el posicionamiento de lamarca
Toque de Angel como primera opcion en el alquiler de vestidos de gala para eventos a los cuales
asisten las mujeres, por medio de estrategias comunicacionales alineadas a los resultados

obtenidos en la investigacion de mercados.
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Estrategia de mejora de posicionamiento mediante medios
Figura 30.

Mejora de posicionamiento mediante medios

Nota. Este grafico representa el uso de los medios digitales para posicionar la marcaToque de

Angel.

En esta estrategia se busca mejorar la comunicacion entre marca y consumidores con el fin de
que la tienda se posicione en la mente del consumidor y sea mas reconocida, al nivelde ser de las
primeras tiendas en visitar o buscar para alquilar un vestido, por lo tanto, seestablecié como
estrategia de promocién el uso de medios digitales mayormente consumidos como las redes

sociales y buscadores.

e Instagram: Con el objetivo de aumentar la visibilidad de las redes e interaccion, se realizara
pautas publicitarias con un presupuesto de $600 mensuales en los post que organicamente
tengan un mejor alcance, enlazando el alcance con un contenido de valor que tiene relevancia
en el publico objetivo de la marca. Se aumentara la interaccion, agregando el boton “enviar
mensaje” en el post que se paute, en donde se re direccionara al nimero de WhatsApp de la

marca, para agendar una visita.

e Tik Tok: Se creara de manera semanal contenido viral, guiandose de los trends de tendencia del
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dia o de la semana, alineandose a contenido viral para obtener mayor alcance, interaccion y
generar el interés del publico para agendar una visita fisica en la tienda, en donde puedan
visualizar la variedad de vestidos. Por medio de trends, cada vez que se identifique un trend en
crecimiento se adaptara a la marca en un tiempo maximo de 24 horas desde que inicie el trend,
de la misma manera el contenido que mayor interaccidon genere sera el seleccionado para poder
invertir en publicidad pagada desde Tik tok for business, el valor a invertir en dicha plataforma

serd $300 mensuales.

Google: De la misma manera se manejara pautas digitales en el caso especifico deGoogle, sera
por medio de Google Ads, plataforma que permite mostrarte entre lasprimeras opciones a cambio
del dinero invertido en la plataforma, el presupuesto en Google Ads serd de $300 mensuales.
Para todo esto se gestionara trabajando enacciones SEO y SEM, donde se empezara a laborar la
pagina de E-commerce conpalabras claves que permitan escalar posiciones en el buscador de
google de manera organica. De igual manera con estrategias SEM se realizara la pauta por el
formato de ubicacion, puesto que, al realizar basqueda de vestidos de gala en alquiler, aparecian
varias marcas que se encontraban ya posicionadas por ubicacion. Asi como analizar los formatos
de pauta de display o search para que al digitar las palabras claves como "vestido de gala”,
"alquiler de vestidos", entre otras, empiece a ir escalando posiciones Toque de Angel.

91



Figura 31.

Pauta Toque de Angel
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Nota. Este grafico representa las promociones actuales que la empresa Toque de Angel ofrece a

sus clientes con la tematica, te ayudo a escoger tu vestido ideal para tu proximoevento.
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Estrategia por medio de influencers
Figura 32.

Influencers

paulalituma_

Guayaquil

Nota. Este gréfico representa a la influencer seleccionada Paula Lituma para la empresa Toque
de Angel.

Crear alianzas de trabajo con influencers que se dirigen al segmento de mercado de la marca,
como lo es Michela Pincay, Paula Lituma, y Samanta Intriago, en vista de que losresultados de
la investigacion de mercado reflejan que existe un grado de confianza en aquellas tiendas que
trabajan con influencers, y adicional en los grupos focales se asocio a dichas influencers con
una marca dedicada al alquiler de vestidos de gala. Incluso cierto de los influencers

mencionados, ha trabajado ya con marcas de alquiler de vestidos comolo es Michela Pincay.
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Figura 33.

Influencers

% ale_jaramilio
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Nota. Este grafico representa a la influencer Michela Pincay como parte de la estrategiade la

empresa Toque de Angel.
Estrategia una foto con Toque de Angel

A partir de 3 alquileres en la tienda, se obsequiard una sesion de fotos en el evento, para ser
usadas como imagen en las redes sociales y compartidas a la cliente, de esta manera tendra un
sentido mas de pertenenciay a la vez se reflejara un valor agregado en la compra.De igual manera
las clientas que suban sus fotos en redes sociales con el hashtag #MydresswithTDA participaran

por un alquiler totalmente gratis.
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Figura 34.

Clientes Toque de Angel
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Nota. Este grafico representa a los clientes de Toque de Angel luciendo sus vestidos de gala
Estrategia de contenidos:
Figura 35.

Andlisis de contenido

Publico
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Copywriting

95



e Alinearse a 4 pilares de contenido tales como, entretenimiento, educativo, interactivo y de
valor, con el objetivo de llevar un orden creando estrategias que satisfacen diferentes aspectos
del publico.

e Guiarse del contenido emocional, ya que fue uno de los resultados mas relevantes, en estecaso
se puede ir de la mano con el contenido de novias, quinceafieras, graduadas ya que es un tema

que abarca mucho las emociones. El tipo de temas de a tratar serian:

o Los 3 vestidos que usaria una novia romantica, representar los vestidos de tull, brillos,

apliques, entre otros.

o Las reacciones de un padre al ver ingresar a su hija al altar, en estecaso se podrian plantear

ideas como el llanto, el orgullo, la sensibilidad, la sonrisa o el momento del abrazo.
o Las frases de una madre al presentar a su hija de quince afos, tales

como “Mi princesa de quince”, “Desde que supe de tu existencia”

o Los abrazos de mama e hija en un evento especial.

o El primer vals de los esposos.

o El orgullo de los padres al ver graduarse a su hija.

De esta manera no solo se buscaré hablar del producto sino de los momentos y la experiencia
que se vivira usando el producto, migrando mas hacia un contenido emocional fuera de lo

tradicional.
e Seguir la tendencia “vender sin vender”
e Crear contenido audiovisual.

e Crear contenido motivacional con el fin de crear una experiencia entre consumidor y marca,
buscando que el cliente se sienta identificado y crear una relacién estrecha por medio de redes

sociales.

e Aumentar la interaccion por medio de trivias, giveaways, stickers de interaccion, encuestas,
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links, preguntas, con el fin de entender al cliente y sobre todo mantener una comunicacion

constante entre marca y consumidor.

e Realizar Instagram reels por medio de tendencias o audios en crecimiento que permitan tener

la oportunidad de un contenido viral que genere mayor alcance.

e Generar copywriting en el caption donde se ofrezca una solucion, idea, contenido de valor,

informacion, cada vez cambiante y no mondtono.

e Usar palabras claves dentro del caption ya sea en Instagram o tik tok, ya que uno de los nuevos

buscadores son las redes sociales. De esta manera se podria utilizar palabras claves como:

2 (13

“vestidos de gala”, “vestidos largos”, “vestidos de fiesta”, “vestidos blancos”, “vestidos de

novia”. Y dentro de la descripcion del caption de tik tok, se podria utilizar temas como:
o ¢Que usar el dia de mi graduacion?

o ¢Qué lucir como dama de amor?

o Tendencias en vestidos de gala para un evento social

o Que usa la mama de la novia en su boda
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Figura 36.

Engagement
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Nota. esta imagen representa el engagement generado por la empresa Toque de Angelrespeto a

sus clientes.
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Creacion de pagina web / E-commerce:Figura 37.

Pagina web

NOSOTROS GALA NOVIAS QUINCE ANOS DIRECCION

ALQUILER
DE VESTIDOS

Nota. Esta imagen representa la pagina web de la empresa Toque de Angel.

Se creara una pagina web para Toque de Angel, debido a que en los resultados de investigacion
se determind que uno de los factores méas influyentes al visitar una tienda fisica dedicada al
alquiler de vestidos se basaba en la pagina web alineandose a la variedadde vestidos que ofrece
la marca. Por lo tanto, se considera que es relevante y la manera mas dptima de mostrar todos
los productos es por medio de una pagina web. En donde también se ofrecera el servicio de
compras por medio de esta pagina web, es decir podranrealizar las reservas de los vestidos por
medio de la pagina web, en el carrito de compras,ofreciéndole el servicio de garantia de cambio
de vestido en el caso de que el vestido reservado no sea de su agrado, o no sea la talla correcta,
de esta manera crear un nuevo canal de compra, abarcando a todo el mercado que realiza sus

compras especificamente de forma online.
Esta pagina estara compuesta por diferentes secciones como:

e Acerca de nosotros: Donde se detallara una breve introduccién de como nacié, porque nacio

y para qué nacio la marca, adicional de breves datos como direccion, teléfono, correo.

e Gala: En esta linea se ofrecera todos los modelos desde talla xs hasta 5xI en vestidos de gala,
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en donde se dividira en categorias como invitadas sociales e invitadas especiales vip,como mama
de novio/a, mama de quinceafiera, maméa de graduado/a o aquellos invitadosque sean mas
allegados a los anfitriones del evento.Novias: En la categoria de novias se mostrara todos
aquellos vestidos blancos para novias,de la misma manera se sub dividira en categorias, como

novia civil, novio eclesiastico, novia en la playa.

e Quincearieras: En esta categoria se mostraran las tendencias actuales de una quinceafiera
moderna, pero de la misma manera se mostraran opciones de quinceafieras clasicas, con el

vestido princesa clasico en tonos pasteles.
Estrategia de e-mail marketing:

Toque de Angel lograra abarcar el mercado del 37% que escogi6 en la investigacion de
mercados que prefiere recibir informacion por medio de correo electronico, por medio dela
implementacion de email marketing, debido a que es uno de los canales de comunicacion mas
efectivos, a través de la base de datos de la empresa e introduciendo los nuevos clientes de la
marca, para aumentar el portafolio de clientes, el email marketingva a ayudar a que la empresa
Toque de Angel pueda interactuar con sus clientes y futurosclientes a través del correo
electronico, por medio del programa mailchimp el cual se encarga de enviar correos masivos
con determinadas frecuencias, de la misma manera sesujetard al plan standard el cual tiene un
valor de $60 mensuales por diferentes beneficios,como programacion de correo electronico,
plantillas personalizadas, formularios y paginas de destino, optimizador de contenido entre

otros.
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Figura 38.
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Nota. Este grafico representa la estrategia de e mail marketing.

Para esta estrategia se utilizara diferentes contenidos segun la necesidad o el momento que el

cliente se encuentre en relacion a la marca, tales como:

e Email marketing en campafa de bienvenida: Dentro de esta estrategia se buscara dar una
buena impresién al cliente, y de la misma manera hacerlo sentir importante para la empresa a
través de un mensaje de bienvenida personalizado, pero si se quiere generar unmayor impacto,

ofrecerle beneficios por la suscripcién en la pagina web.

e Campafia de fomentacion por la primera compra: Esta técnica sera usada para incentivara
realizar una primera compra dentro de la tienda, con el objetivo de obtener una ventaja
competitiva que incentive a preferir, escoger, y tener como primera opcion a Toque deAngel.
Como incentivo a primera compra se otorgara un descuento del 20% en la primeracompra online,
con el objetivo de incentivar las compras por este nuevo canal. De igualmanera se contara con
mas estrategias para captar a diferentes usuarios por medio de masbeneficios como: la variedad

de productos, facilidades de envio y opciones de pago.
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Figura 39.

Descuento en e-mail marketing

EN TU PRIMERA COMPRA

WWW.VESTIDOSTOQUEDEANGEL.COM

Nota. Este grafico representa a la campafia de fomentacion por la primera comprarealizada por
la empresa Toque de Angel.

Campanfa de recompra:

Se realizara una campafia de recompra, dirigido a los clientes que ya han comprado
con anterioridad por lo cual la empresa Toque de Angel ya cuenta con toda la
informacion necesaria para crear un mensaje personalizado partiendo de sus

gustos, talla, color, épocadel afio donde aumente sus compras y los métodos de

pagos que usen por lo cual las estrategias a implementar son:
Ofertas en los productos que pueden consumir de forma habitual.

Productos recomendados con base en sus Ultimas compras.
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Promociones con las tarjetas de créditos que tengan.
Regalos de cumplearios o de aniversario de los clientes.
Figura 40.
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Nota. Esta imagen representa a la estrategia de recompra.
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Analisis de contenido en redes sociales:

Es importante al ser una marca de moda, en este caso de vestidos de gala, que Toque de Angel
se alinee mucho no solo a las tendencias de moda, sino a las tendencias de redes sociales, para
esto llevar una planificacion de contenido, basandose en los 4 pilares de contenido antes
mencionados. De la misma manera, es importante para la empresa identificar y analizar el
contenido mas relevante, y eficaz para su pablico, por lo tanto, secreara una estrategia de analisis

de contenido en donde se verificara lo siguiente:

e Tendencias semanales de tik tok o reels virales, como ejemplo en la actualidad se podria

utilizar el trend de la cancion Session #53 de Shakira orientando la cancién a la marca.

e Post con mensajes informativos y contenido de valor que vaya alineado a la marca, usar
tendencias como: 3 ideas para tu vestido de novia, 5 cosas que debes saber antes de alquilartu
vestido, pasos para alquilar tu vestido, cuéles son las ventajas de alquilar un vestido degala,

porque alquilar y no comprar, entre otras ideas que llamen la atencién.

e Crear acciones de co-branding, alineandose a marcas reconocidas en el mundo de gala, a
maquilladoras con experiencias y trayectoria, también modistas de carteras complementarias en
un look de gala, en donde puedan compartir momentos con la marca,como por ejemplo un taller

en la tienda, o un live por medio de instagram.

e Establecer dias para obtener ideas de contenido, por ejemplo, se puede planificar el contenido
de la semana los dias domingos, dedicando un horario especifico donde se consuma contenido

actualizado y viral para adaptar el contenido a la marca.

e Realizar anélisis de estadisticas reconociendo el contenido organico mas eficaz, viral, conmas
likes, comentarios o compartidos. De la misma manera identificar el factor comun entre los

posts mas virales, para aplicarlo como estrategia de contenido.
Estrategia de catalogo de productos:

Se va a crear un catalogo de productos para compartir mediante WhatsApp e Instagram, con el
objetivo que se pueda brindar la opcidn de ver modelos no solo dentro de la paginaweb, sino por

medio de catdlogos seccionando por categorias, como invitadas, novias, quinceafieras entre
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otros. Esto se creard bajo la opcion de catdlogo en Whatsapp Business,y para Instagram por
medio del link en linktree, una herramienta que permite personalizarla pagina con fuentes de

contacto, ubicacion y catélogos.
Figura 41.
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Nota. Este grafico representa a los catélogos digitales de la empresa Toque de Angel.
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Cronograma de actividades:

Basandose en el siguiente cronograma de actividades para la empresa Toque de Angel, se
mostraran fechas tentativas para las diferentes estrategias planteadas en el marketing mix,
con el objetivo de reforzar su nivel comunicacional y obtener un crecimiento en su

reconocimiento de marca, de la misma manera un mejor alcance en relacién a su pablico.

Tabla 15.

Cronograma de actividades

MESES
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
NI |m|w|P|o PRI |s|c|@|P|W|P|iR|m|@|m|m|jR|M|M|M|@ ||| jR|P|M || |@|P|N|IM|M|®W|c|@|D|PM|®|®|m|®
515|5|5|5|6|5|5|5(5(5|5|5(6|5|5|5|5(5|6|8|5|5(5(5|5|6(6|RI5|5|5(5|5|5|6(5(5(5|5|5(6(5|5|5(5(58(5
ele|elelelele|ele|ele|e|e|e|e|lele|e|e|e|ele|e|e|ele|e|e|e|e|e|e|ele|e|e|e|ele|e|e|e|e|e|e|e|E|E
vivijle|lelejuvjlvjlvje e |lwvlelvlolule el lvielelolelo |l leluioluoleloleloelaelelulelolo ool le|lo|o
ninjniuniuninjnlnin n n jn jnininin jn jnjn jnln nin innln v v nininin vl (i inivn v jn v v in v oo o o
Influencers

Pauta Instagram

Pauta Tik Tok

Pauta Google Ads

Campafia e-mail
Marketing

Péagina web

Promociones

strategia de contenido

Brindis experencial

Analisis de contenido

Visual merchandising
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5.5 Auditoria de marketing:
Tabla 16.

Auditoria de marketing

Objetivos

Estrategias

Tacticas

KPI

Aumentar el engagement de la
red social Instagram en un 25%
en el plazo de 6 meses, a través
del desarrollo de estrategias de
comunicacién

Estrategia de mejora de
posicionamiento
mediante medios

Pautas publicitarias en
Instagram

% de engagement

Estrategia de contenido

Publicar una Insta Story
diario

Numero de usarios que
vieron

Crear reels semanales

Numero de reproducidos

Generar en gran cantidad
contenido de valor

Crear videos e imdgenes
de entretinimiento con
contenidos enfocados a la
audiencia

Interacciones por posteo

Aumentar el trafico en el punto
de venta fisico en un 25%, por
medio de pauta digital en el
lapso de 6 meses

Estrategia de catilogo de
productos

Proporcionar un catdlogo
de productos dentro de
Whatsapp o Instagram

Numero de agendamiento
de visitas

Estrategia le dije si al
vestido

Uso de merchandising en
tienda fisica

Numero de nuevos
clientes

Generar en gran cantidad
contenido de valor

Crear videose imagenes
de entretenimiento con
contenidos enfocados a la
audiencia

Interacciones por posteo

Incrementar el nimero de
seguidores en redes sociales en
un 25% al finalizar el afio 2023

Estrategia por medio de
influencers

Trabajar con influencers
como Michela Pincay,
Virginiar Limongis

Numeros de usuarios
interactuando en el post

Andlisis de contenido en
redes sociales

Evaluacion y adaptacion
de tendencias digitales
en RRSS

Namero de seguidores

Construir un e-commerce que
permita aumentar en un 15% las
ventas, por medio de
omnichannel

Estrategia de pagina web

Creacion de pagina web /
E-commerce

Numero de ventas
digitales

Estrategia de e-mail
marketing

Po medio de mailchimp

Numero de clicks por mail

Nota. Esta tabla representa a la auditoria de marketing que realiza la empresa Toque deAngel.
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Tabla 17.

Indices de medicién

INDICE MEDICION PERIODO INVOLUCRADOS RESPONSABLES
Total de interacciones y
*Aumento el engagement v1s.1tas en MStag'@, SEMESTRAL Community n.lanager y ARFA DE MARKETING
en Instagram revisando los posibles marketing
clientes potenciales
Trafico de pers i e e AREA COMERCIAL Y
ot siea el i R e SEMESTRAL Ventas y administracién | DE SERVICIO AL
tienda fisica clientes finales en tienda
: CLIENTE
fisica
Ventas anuales actuales
*Aumento de ventas en comparacion a las ANUAL Ventas AREA DE VENTAS
ventas anteriores
Numero total de
*Participacion en el seguidores en ANUAL Marketing, community AREA DE MARKETING

mercado digital

comparacién a la
competencia en Instagram

manager

5.6 Analisis financiero del plan de marketing:

1. Se proyecta un crecimiento de ventas anuales del 15% una vez se implementen todas las

estrategias mencionadas anteriormente, basandose en las ventas reales de afios anterioresde la

empresa, considerando que el afio 2020 fue un afio muy inestable debido a la pandemia de Covid

-19.

Tabla 18.

Proyeccion de ingresos

REAL REAL REAL REAL PROYECCION | PROYECCION| PROYECCION | PROYECCION
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas $ 62.00000|$ 18.000,00 S 69.000,00 | $ 87.000,00 |$ 100.050,00 | $115.057,50 | $ 132.316,13 | $ 152.163,54

Nota. Esta tabla representa la proyeccién de ingresos estimada para la empresa Toque deAngel.

2. Se realizara una proyeccion mensual y anual de costos y gastos
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Tabla 19.

Gastos y costos mensuales

Variable Mensual Anual
Inversion de mercaderia S 900,00 | $ 10.800,00
Servicios basicos S 380,00 | S 4.560,00
Uso de suelo S 1.500,00 | S 18.000,00
Salarios S 2.200,00 | S 26.400,00
Gastos de marketing S 2.970,00 | S 35.640,00

Nota. Esta tabla representa los gastos mensuales generados por la empresa Toque deAngel.
3. Detalle de gastos en marketing
Tabla 20.

Gastos de marketing mensual

Gastos en marketing mensual
Campana influencers S 420,00
Pautas digitales S 1.200,00
Pagina web S 250,00
Vestuario y contenido S 320,00
Community manager S 600,00
E-mail marketing S 180,00
Merchandising S 100,00
Brindis experencial S 96,00
TOTAL ) 3.166,00

Nota. Esta tabla representa los gastos en marketing mensuales generados por Toque deAngel.
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Flujo de caja
Tabla 21

Nota. Esta tabla representa el Flujo de caja de la empresa Toque de Angel.

e Se realiz6 una proyeccion de aumento de ingresos del 15% de forma anual.implementando

las estrategias de marketing propuestas.
e Los sueldos y salarios tienen un aumento del 10% de forma anual.
e Los servicios basicos tienen un aumento del 5% de forma anual.
e Lainversion de marketing tiene un aumento del 5% de forma anual.
e La inversion de mercaderia tiene un aumento del 10% de forma anual.

4. Marketing ROI

Tabla 22.
Marketing roi
MARKETING ROI
2023 2024 2025 2026
Ingresos S 100.050,00 | $ 115.057,50 | $ 132.316,13 | S 152.163,54
Costos S 92.682,00 | S 98.526,10 | S 104.848,41|S 111.691,43
Total Marketing ROI S 0938 0.86 8 07918 0,73
REAL REAL REAL REAL PROYECCION |PROYECCION | PROYECCION | PROYECCION
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas $ 62.000,00 | $ 18.000,00 | $ 69.000,00 | $ 87.000,00 | $ 100.050,00 | $ 115.057,50 | $ 132.316,13 | $ 152.163,54
Egresos
Sueldos y salarios S 14.400,00 | S 3.200,00 | $ 27.900,00 | $ 25.300,00 | $ 26.400,00 | $ 29.040,00 | $ 31.944,00|$ 35.138,40
Alquiler y uso de suelo S 13.000,00 (S 13.000,00 | S 13.000,00 | S 13.000,00 | S 13.000,00 | S 13.000,00 | S 13.000,00 | S 13.000,00
Servicios basicos s 5.400,00 | $ 3.000,00 | S 3.150,00 | $ 4.200,00 | $ 4.560,00 |$ 4.788,00 | S 5.027,40 | S 5.278,77
Inversion en marketing $ 14.000,00 | S 2.300,00 | $ 14.800,00 | $ 28.000,00 | $ 37.922,00 | $ 39.818,10 |$ 41.809,01 (S 43.899,46
Mercaderia S 12.000,00 | S - S 6.000,00 | $ 10.000,00 | $ 10.800,00 | $ 11.880,00 | S 13.068,00 | S 14.374,80
TOTAL $ 58.800,00 | S 21.500,00 | $ 64.850,00 | $ 80.500,00 | $ 92.682,00 | $ 98.526,10 | $ 104.848,41 |$ 111.691,43
Flujo Neto Generado S 3.200,00 | $ -3.500,00 | $ 4.150,00 | $ 6.500,00 | $ 7.368,00 | $ 16.531,40 |$ 27.467,72 | $ 40.472,12

Nota. Esta tabla representa el marketing roi.
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Conclusiones y recomendaciones:

En base a todo el estudio realizado para laempresa Toque de Angel donde se analiz6
a profundidad estrategias para mejorar el problema de comunicacién actual de la
empresa se puede plantear que los datos arrojados en fuentes secundarias se basaban
en elcrecimiento del mundo digital, tanto en marketing digital, como redes sociales,
e- commerce y contenidos audiovisuales, la perspectiva del consumidor a migrado
mucho del marketing tradicional al digital, dado esto se puede orientar que la
empresa mantiene un problema de comunicacion debido a que una de las maneras de
impulsarse de la marcaes, por medio de roll ups, tarjetas de presentacion y tienda
fisica, también la parte digital pero en menor peso y Unicamente en la red social de
Instagram. Sin embargo, también seobtuvieron datos similares en la parte de fuentes
primarias, en donde se realizé un levantamiento de informacion por medio de
herramientas de investigacion cualitativa y cuantitativa, como lo fueron encuestas y

focus group.

Dentro de los hallazgos se obtuvieron datos importantes como lo que buscan los
consumidores en una tienda de moda o dedicada especificamente al alquiler de
vestidos de gala, lo que buscan se basa en tendencias, variedad, contenido de
entretenimiento, trends, pagina web, catalogos, respuestas rapidas personalizadas,
atencion personalizada,espacios comodos y seguros. Adicional de lo que buscan,
también se obtuvieron resultados de cémo lo buscan, la principal fuente de
informacion digital es por medio de redes sociales, posicionando la red social
Instagram como la mas consumida, pero no solo tienenbusqueda de informacion por
redes sociales, sino que también les gusta a ellos recibir, y cuando es el caso de
recibir informacion lo prefieren por medio de correo electronico. Adicional un dato
muy relevante es la forma de consumo digital, las redes sociales ahoratambién son
utilizadas como buscadores, por ejemplo en un hallazgo importante de uno de los
focus group, se mencionaba que ellos abren tik tok y buscan como cuando van a
google, no colocan solo la palabra “vestidos de gala” sino que buscan “tendencias
actualesde vestidos de gala” es decir tal como se lo realizaria en un buscador como

Google, por eso se puede plantear que en la actualidad las redes sociales, no solo son
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consumidas comoredes de entretenimiento, sino como fuente de informacién o

buscadores.

Una vez realizada toda la investigacion correspondiente se procedi6 a realizar la
propuesta, por medio de un plan de marketing, en donde se hizo énfasis en la P de
promocion, planteando ideas de solucion para la comunicacion de la marca. Dado
que Toque de Angel cuenta con muchas fortalezas en sus otras “P” como en el
producto, y precio, se planted ideas y modificaciones en plaza y promocion. Todas
las ideas fueron planteadas en los resultados investigativos, y alinedndose al
presupuesto de la empresa, en donde se determing la factibilidad del proyecto, pero
también los beneficios y el retornode la inversion que se obtendria ejecutando el

presente proyecto.
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ANEXOS

Anexo 1: Tasa de engagement actual de Toque de Angel

) vestidos_toquedeangel

Tasa de engagement

0.08%

@ Nivel bajo

Compartir

¥ in
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Anexo 2:

Historico de visitas Toque de Angel

HISTORICO DE VISITAS

MESES
AN'-'O P ROMEDID | FROMEDD
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Azo Sep Ot MNow Dic | MENSUAL [ D4ARED
2019 B5 a7 75 58 78 72 86 24 93 | 78,1111( 3,25463
2000 118 129 112 1] 0o o o 32 45 52 78 95 F3,7778| 307907
2001 73 96 115 105 112 156 108 == 100 o5 123 132 | 145,889 60787
2002 == 164 217 145 B3 184 108 132 145 161 172 181 | 193,444 8,06019
20 g96 | 2296 | 2028 | 202 | 952 | 2576 | 1512 | 1848 | 202 | 2254 | 2208 | 2534 |Z70.822| 11,2343
PROYECCION
Anexo 3: Cantidad de vestidos alquilados segun los canales
# VESTIDOS VENTAS VENTA
ANO ALQUILADOS TIENDA REDES
ANUAL FisiCA SOCIALES
2019 GBS 550 135
2020 200 160 40
2021 767 613 154
2022 867 773 154
Anexo 4: Historico de seguidores en Instagram
SEGUIDORES INSTAGRAM TOQUE DE ANGEL
. TOTAL DE SEGUIDORES
ANO SEGUIDORES GANADOS RED SOCIAL
2019 1.974,00 2.548,00 | Instagram
2020 5.785,00 3.815,00 | Instagram
2021 12.397,00 6.608,00 | Instagram
2022 21.900,00 5.503,00 | Instagram
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