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RESUMEN

TITULO: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA COMERCIALIZACION
ONLINE DE PRENDAS DE VESTIR DE LA EMPRESA CI NILZA
LIMITADA EN EL MERCADO DE LOS ESTADOS UNIDOS*.

AUTOR: Juan Pablo Pimiento Martinez**

PALABRAS CLAVES: Comercio Electronico, Marketing Digital, Inteligencia de

Mercados, Estrategia Digital.

Las condiciones actuales de competitividad en prendas de vestir hace que las empresas
desarrollen nuevas alternativas para comercializar sus productos en el exterior y ClI NILZA
LIMITADA no es ajena a este proceso. Por mas de 30 afios como exportador y su experiencia en el
mercado norteamericano como estrategia se plantea la alternativa de comercializar sus productos
de ceremonia y ocasiones especiales con marca propia a través de la comercializacion online. De
esta forma el proyecto presenta un plan de marketing digital para comercializar prendas online en
los Estados Unidos.

En este sentido, en la primera parte el documento presenta un diagnéstico interno y externo de la
compaiiia para establecer factores criticos de éxito y un andlisis de competitividad que permita
tener una radiografia de la compafiia y determinar sus fortalezas y oportunidades asi como
debilidades y amenazas en el nuevo entorno que se plantea. En una segunda instancia se realiza
una inteligencia de mercado identificando las caracteristica y condiciones para poder realizar
inmersion de mercado en los Estados Unidos teniendo como estado de inicio de actividades New
york. De éste andlisis se desprende la caracterizacién de los productos a comercializar online en
los estados unidos, concentrado la construccion de la personalidad de marca y los pilares e
identidad de la misma. Por ultimo el documento presenta los objetivos y estrategia digital, los
escenarios web para desarrollarla, asi como un plan de marketing digital en los Estados Unidos
para comercializar prendas online, definiendo actividades, personas y presupuesto para poder
ejecutarlo.

*Proyecto de Grado
** Facultad Facultad de Ingenierias Fisicomecéanicas. Escuela Escuela De Estudios Industriales y
Empresariales. Director: Olga Lucia Mantilla Celis
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ABSTRACT

TITLE: CI NILZA LIMITADA'S DIGITAL MARKETING PLAN FOR APPAREL
ONLINE RETAILING IN THE UNITED STATES.*

AUTHOR: Juan Pablo Pimiento Martinez**

KEY WORDS: E-commerce, Digital Marketing, Digital Strategy, Market

Intelligence.

Now day’s competitive conditions on apparel market makes companies to establish new
alternatives to retail their products abroad and CI NILZA LTDA can’t be far away from that. For 30
years as an exporter and its experience in the American market they have planned a strategy to
retail their ceremony and special occasion products with their own label thru online retail. Because
of this the project presents a digital marketing plan for online retailing in the United States.

The first part of the document shows an internal and external diagnostics of the company to
establish critical success factors and a competitive analysis that shows company conditions to
determinate strengths and opportunities and weaknesses and threads as well with the now
business environment desired. On the second part of the document there is a market intelligence
identifying the conditions and characteristics to go deep on the US market having as the state of
New York where the operations will be started. From this analysis we characterized of the product
to retail online in the United States, focused on built the brand personality and brand pillars and
identity. At last the document presents the goals and digital strategy and the best web scenarios to
develop it, as well as a digital marketing plan in the United States for online retailing, describing
activities, personnel and budget to develop it.

*Proyecto de Grado
** Facultad Facultad de Ingenierias Fisicomecanicas. Escuela Escuela De Estudios Industriales y
Empresariales. Director: Olga Lucia Mantilla Celis
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo de aplicacion para optar al titulo de Magister en Gerencia de
Negocios se desarrolla para la empresa santandereana CI NILZA LIMITADA, con
mas de 33 afios de experiencia en la elaboracion y comercializacion nacional e
internacional de prendas de vestir formales e informales para niflas y bebes. El
trabajo de aplicacibn es complemento y dependiente del trabajo de aplicacion
“Disefio de una estructura logistica para la comercializacion online de prendas de
vestir de la empresa CI NILZA LIMITADA”, que en conjunto conforman un proyecto
sombrilla’, dando como resultado una propuesta integral desde la logistica y
marketing para la empresa en la comercializaciéon de prendas online en los

Estados Unidos.

Nilza actualmente se encuentra en un proceso de re-estructuracion y re-
direccionamiento en su posicionamiento estratégico, como instrumento para seguir
compitiendo en el mercado debido a los cambios de escenario que desde 2006 ha
experimentado, reflejados en una reduccion en sus mercados de exportacion e
ingresos operacionales. Una de las estrategias que desea retomar la empresa es
reactivar su relacion comercial con paises como Estados Unidos, pero con un
modelo diferente al utilizado previamente, como es llegar al consumidor de sus
prendas directamente a través de una tienda online con marca propia con
distribucién en este pais. Es por esto que se hizo necesario disefiar un plan de
marketing digital para poner en marcha el modelo de comercializacion online en
los Estados Unidos, definiendo los escenarios web pertinentes para la adquisicién,

conversion y retencion de clientes de sus productos.

El trabajo de aplicacién consta de 3 etapas: Una diagnostica de analisis interno y

del entorno; una segunda etapa de identificacion de los productos, la construccion

! Proyecto sombrilla es la posibilidad de realizar un trabajo de aplicacién en equipo pero con
informes individuales.
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de la identidad de marca y los perfiles en el pais destino; por ultimo el disefio de
las estrategias, asignacion de responsabilidades y sistemas de control del plan de
marketing digital para la comercializacion online de los productos de CI NILZA
LIMITADA en los Estados Unidos.

El presente plan de marketing digital para la comercializacién online de las
prendas de vestir en los Estados Unidos, presenta un diagnéstico y andlisis de la
compafia revisando los factores de competitividad de sus &reas estratégicas, su
capacidad tecnologica y puntos a favor y en contra para la puesta en marcha del
modelo en Estados Unidos; posteriormente se presenta la propuesta de identidad
de marca de los productos a comercializar online en los Estados Unidos, y se
define el perfil del consumidor online; y finalmente, en la tercera fase tomando los
conceptos, desarrollos y propuestas de Dave Chaffey?, Mauricio Duque® y Tim
Ash®, expertos en estrategia online para desarrollo de negocios, se presenta las
bases para el desarrollo web ideal para la comercializacion online. En este
sentido se presentan las técnicas, tacticas, herramientas, aplicaciones web y
estrategias para conseguir los clientes, venderles productos y fidelizarlos

utilizando internet como plataforma.

Esta propuesta es una guia para la implementacion de la estrategia para
comercializar online los productos de CI NILZA LIMITADA en los Estados Unidos,
con todos los elementos para ponerla en marcha, los requerimientos fisicos,
financieros y tecnoldgicos, asi como procesos y estructura necesaria para Su

ejecucion.

% Dave Chaffey. http://blog.davechaffey.com/
% Mauricio Duque. http://www.digitals2go.com/mauriciodugue/
* Tim Ash. http://sitetuners.com/about/management/tim-ash/
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2. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La propuesta de comercializar productos online en los Estados Unidos para CI
NILZA tiene gran importancia en la medida que hace parte del direccionamiento
estratégico de la compafia, que le permitira sostenerse en el tiempo como una
empresa solida y representativa de la region en prendas de vestir infantil. Paralelo
a éste norte, la propuesta de comercializar online en los Estados Unidos no sélo
es una iniciativa exclusiva de Cl NILZA, sino que surgi6 inicialmente del programa
EXPOPYME?® de Proexport Colombia en un proyecto piloto para la construccién de
marca en los Estados Unidos, el cual se realizo para seis empresas de Medellin
en el 2009 y ocho empresas de confecciones de moda infantil de Bucaramanga
en el 2011, dentro de las cuales no se encontraba Cl NILZA. La propuesta de
comercializar online en los Estados Unidos también es parte del proceso de
crecimiento de Cl NILZA gue entiende la importancia de aprovechar un mercado
como el norteamericano, aprovechando las condiciones de acceso que otorga el
tratado de libre comercio con este pais; ademas, ésta propuesta es consecuente
con el crecimiento del comercio minorista (retail) por internet a nivel global, y
especialmente en los Estados Unidos, para el cual entre el 2005 y el 2010 las
ventas mundiales online de prendas de vestir y calzado generaron 32 billones de
ddlares, con un crecimiento en el Ultimo afio del 18%, siendo este crecimiento 4

veces mas rapido que cualquier otro canal de retail en internet.®

El presente proyecto tiene una pertenencia de tipo practica, ya que su
planteamiento es exclusivo para la ClI NILZA, ya que el diagnéstico, los
componentes de analisis y las propuestas solo tienen aplicacion para la situacion y
el entorno de CI NILZA LTDA.

5 El programa ExpoPyme de Proexport Colombia nacié en 1999 con el propoésito de contribuir a que las
pequefias y medianas empresas lograran encaminarse en procesos de exportacion. A diciembre de 2011
se han atendido a 2.762 empresas en todo el pais, acompafiandoles en el diagnéstico de su competitividad
y en la definicién de su plan exportador.

® Euromonitor International. The future is online for apparel retailers. (Base de datos en linea) London, United
Kingdom. Disponible en http://www.euromonitor.com/. Publicado el 26 de Octubre de 2006.
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3. OBJETIVOS

3.1.0OBJETIVO GENERAL

Disefiar un Plan de marketing digital para comercializar online los productos de
prendas de vestir de CI NILZA LIMITADA en el Mercado de los Estados

Unidos.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnéstico interno y externo de CI NILZA LIMITADA, que permita
identificar los factores que favorecen o se deben mejorar para realizar la

comercializacion online de sus prendas de vestir en los Estados Unidos.

e Definir la identidad de marca y los productos de ClI NILZA LIMITADA a

comercializar online en los Estados Unidos.

e Analizar el perfil del comprador online de los Estados Unidos para las prendas
de vestir de CI NILZA LIMITADA a comercializar en el pais.

e Disefar el mapa logico del proceso de comercializacion online de prendas de
vestir de Cl NILZA LIMITADA en los Estado Unidos.

e Definir el escenario web méas apropiado (sitio, blog, red social etc.) para el
disefio de estrategias de marketing para la comercializacion online de prendas
de vestir de CI NILZA LIMITADA en los Estado Unidos.

e Disefar las estrategias, y operaciones de adquisicion, conversién, proceso de
negocio y retencion de mercado para la comercializacién online de prendas de
vestir de CI NILZA LIMITADA en los Estado Unidos.

e Elaborar el presupuesto y el cronograma necesario para que la empresa pueda
ejecutar el plan de marketing digital.
e Identificar los responsables y el sistema de control del plan de marketing

digital.
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4. ALCANCE DEL PROYECTO

El trabajo de aplicacion presenta un documento para la empresa Cl NILZA
LIMITADA vy la Universidad Industrial de Santander, que describe detalladamente
los elementos para desarrollar una estrategia online para la comercializacion de
prendas de vestir en los Estados Unidos. El documento estara estructurado de
forma que describe los pasos los elementos y las técnicas para llegar a la
definicion de la estrategia online y la puesta en marcha, con el fin de obtener los

resultados esperados por parte de la empresa.
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1. MARCO DE ANTECEDENTES

C.l. Nilza Limitada es una compafiia fundada en 1979 en Bucaramanga, Colombia
y por mas de 33 afios se ha dedicado a la confeccion de prendas formales e
informales para bebes y nifias. En su primera etapa la empresa concentra sus
actividades en ventas nacionales que les permite ir desarrollando productos e ir
aprendiendo del mercado, de tal forma que 10 afios después en 1989 se inicia el
primer proceso de exportacion hacia los Estados Unidos y 3 afios después se
logran iniciar ventas en Inglaterra y Puerto rico. Posteriormente logran acceder al
mercado canadiense en 1993 y luego al mercado aleméan con la linea de
ceremonia con prendas de primera comunion y bautizo. Durante este proceso la
empresa aplica a sistemas especiales de importacion y exportacién para mejorar
el panorama competitivo y poder acceder a materias primas importadas exentas

de arancel e impuestos.

A comienzos de 1999 se inicia el programa de ensamble con una compafia
americana contando con 69 empleados, aqui cabe aclarar que durante toda su
vida Nilza ha sido una empresa maquiladora con 2 modalidades de trabajo. La
primera modalidad es “paquete completo”, donde Nilza provee todos los
materiales, insumos y disefio, pero fabrica las prendas con la marca de su cliente
en el exterior; la segunda es el ensamble de prendas, donde el cliente de Estados
Unidos es quien provee las materias primas, los insumos y los disefios para la
realizacion de las prendas y a Nilza se le cancela por los servicios prestados
(corte, ensamble, terminado, etc.). Ya para el afio 2002 las exportaciones
representaban el 95% de la produccion total, con clientes en Estados Unidos,
Canada, Centro América, Sur Ameérica y Europa con ingresos estimados de 1.5

millones de ddlares. Posteriormente, a partir del afio 2003 se empieza a evidenciar
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un alza en los precios por concepto de la revaluacion del peso. Sin embargo esto
no afecta los ingresos de la compafiia debido al aprovechamiento de las
preferencias arancelarias ATPDEA “Andean Trade Promotion and Drug
Eradication Act” de tal forma que la empresa solicita en el 2005 el status como
usuario altamente exportador, teniendo ventas anuales para esta fecha de 3.5
millones de dolares, con una capacidad instalada de 12 mil unidades semanales y
204 empleados (10 administrativos y 194 en planta), momento para el cual el 97%
de la produccion de prendas eran destinadas para exportaciones y so6lo un 3 %
para el mercado local. Esto condujo a prestar poca atencion al mercado nacional,

razon por la cual no se realizo una estrategia definida para atender el mismo.

A mediados del 2006 la empresa empieza a evidenciar sus problemas de ingresos
al reducirse sus ventas por concepto del alza de precios producto de la
revaluacion. En el 2007 se termina el programa de ensamble con Estados Unidos
que representaba el 45% de sus ventas, y paulatinamente se generan problemas
conexos con Canada, Puerto Rico, Venezuela y Alemania, que entre todos
sumaban casi el 80% de los ingresos de la compafia. En el 2008 la compaiiia
pierde el status de ALTEX al no cumplir las metas de exportacion para renovacion,
y cada vez sus esfuerzos para mantener los clientes del exterior se hacian mas

insuficientes debido a que la estrategia competitiva esta basada en el precio.

En el afio 2009 la empresa toma la decisién de crear una marca local “COCOI”
para tratar de volver a posicionarse en este mercado, colocando un punto de venta
en las instalaciones de la empresa. Consecuencia de todos los eventos
mencionados, durante los 2 dltimos afos los ingresos de la empresa se han
reducido drasticamente y esto ha conllevado a la reduccion de la planta y
personal, la cual actualmente cuenta con 35 empleados y con ventas esporadicas
a Estados Unidos, Venezuela, Aruba y Curasao. Es por esto, que en la actualidad
la empresa esta concentrando sus esfuerzos en el desarrollo de marca propia en

el mercado local abriendo 2 puntos de venta. En el area internacional adn no tiene
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definida su estrategia de marca propia, sin embargo la empresa hace parte del
ndcleo de confecciones que agrupa 10 empresas y que han desarrollado dos
marcas para la estrategia internacional en conjunto. Este proyecto adn no tiene
una perspectiva clara debido que aun no hay un ordenamiento juridico sobre la
conformacion del nucleo y su interaccion, los acuerdos se han realizado de forma

oral y se han presentado inconvenientes en el proceso.

Dentro del proceso de reordenamiento estratégico, la empresa planted la
necesidad de retomar las ventas en el mercado norteamericano a partir de la
construccién y consolidacion de marca propia, utilizando un canal diferente al
utilizado en afios anteriores; es por esto que se plantea la estrategia de

comercializacion online de sus prendas de vestir.

5.2.MARCO TEORICO

Para efectos del presente trabajo de aplicacion y teniendo en cuenta su

connotacion, se tendra en cuenta los siguientes referentes tedricos:

5.2.1. Andlisis de Potencial de Exportacion. (APE)

Todo proyecto de internacionalizacion tiene punto de partida y consiste en evaluar
su situacién presente y medir su potencial de exportacion y la capacidad que tiene
la empresa para emprender un proyecto de exportacién. El ICEX’ de Espafia a
ésta Etapa la denomina Diagndstico de la situacidn, y su objetivo es orientar las
coordenadas basicas de la empresa su historia, sus fundadores, sus productos o
servicios, su sector de actividad, saber hacer, sus valores, sus datos, sus
mercados, sus clientes, y todos los factores que pueden suponer una ventaja

competitiva para hacer inmersion en mercados internacionales.

7 Instituto Espafiol de Comercio Exterior http://www.icex.es
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Para esto existen varias herramientas diagndsticas que permiten determinar el
APE, y una de éstas es el perfil de capacidad interna PCI®, cuya metodologia es
un medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la compafiia en relacion con
las oportunidades y amenazas que le presenta el medio externo. Es una manera
de hacer diagnostico estratégico de una empresa involucrando en éste todos los
factores que afectan la operaciéon del negocio. EI PCI examina 5 categorias: La
capacidad directiva, la capacidad competitiva o de mercadeo, la capacidad
financiera, la capacidad tecnoldgica y de produccion y la capacidad del talento

humano.

Proexport Colombia a través del programa expopyme y la Universidad del Rosario,
han agregado analisis adicionales realizando el analisis estructural de sectores

estratégicos AESE®, la gestién de innovacion'® y la Cadena de Valor.

5.2.2. Inteligencia de Mercados (IM)

Es también conocida como investigacion de mercados internacionales, y tiene
como base fundamental la investigacion de mercados tradicional analizando las
variables del mix de marketing transaccionales (precio, producto, plaza,
promocién)*?, recolectando de forma sistematica informacién para analizarla y
tomar decisiones para planear sobre el mercado. Sin embargo como tiene un
componente internacional la IM evalla de forma sistémica los mercados en el

exterior de manera que se adquiera los elementos de juicio suficientes para

8 SERNA GOMEZ, Humberto. Gerencia Estratégica. 10ed. Bogota: 3R editores, 2010.

9 RESTREPO PUERTA, Luis Fernando, y Hugo Alberto RIVERA RODRIGUEZ. Andlisis estructural de
sectores estratégicos. 2ed. Bogota: Universidad del Rosario, 2008

10 CHAM, Kim; MAUBORGNE, Renee; y DE HASSAN Adriana (Traductor). La Estrategia del Océano Azul.
Bogota: Grupo Editorial Norma, 2005.

11 PORTER, Michael. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. New York:
The Free Press, 1998.

12 GARCIA SORDO, Juan B. Marketing Internacional. 2ed. México: McGraw Hill, 2007.
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seleccionar mercados adecuados para iniciar el proceso de inmersion de

mercados y definir las condiciones de acceso del pais meta desde el mix.

5.2.3. ldentidad e imagen de Marca

La marca se entiende como, todo signo susceptible de representacion grafica que
sirva para distinguir en el mercado los productos o servicios de una empresa de
los de otras; por su parte la identidad es un concepto de emision, se trata de
especificar el sentido, el proyecto, la concepcidén que de si misma tiene la marca y
la imagen de la marca es un concepto relacionado con la recepcién del
consumidor. Se refiere a la forma en la que el publico objetivo interpreta el
conjunto de sefiales procedentes de las comunicaciones, los productos y los

servicios en los que se utiliza la marca®*

5.2.4. E-business

El concepto de e-business de puede definir como el uso de tecnologias de
informética y de comunicaciones existentes para el beneficio de su negocio y/o
empresa con el fin de aumentar utilidades, disminuir costos y gastos y optimizar
recursos. Ravi Kalakota, experto en tecnologia aplicada las empresas y autor de
varios libros sobre el uso de tecnologia blanda (software) y dura (hardware) en los
negocios, concluye que lo mas importante antes de su implementacion es un
método cientifico, es decir usar una metodologia. Price Waterhouse Coopers
(PWC) formula por primera vez el modelo de e-business dividiendo en tres
instancias los procesos empresariales, actualmente postuldndose cuatro

instancias propuesta generadas por Mauricio Duque®?, las instancias son:

13 MUNERA ALEMAN, Jose Luis, y Anal Isabel RODRIGUEZ ESCUDERO. Estrategias de Marketing. Un
enfoque basado en el Proceso de Direccién. Madrid: ESIC, 2007

14 DUQUE, Mauricio. Digitals2go.com. (online). http://www.digitals2go.com/mauricioduque/ (Gltimo acceso:
Abril de 2012).
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SCM (Supply Chain Management) - Administracion de la cadena de
abastecimiento: Son todos los procesos conjuntos involucrados en la instancia
primera de origen, proveedores, materia prima, insumos, produccion.

ERP (Enterprise Resource Planning) - Planeacion de los recursos de la
empresa: Son todos los procesos conjuntos involucrados en la instancia
administrativa, financiera y contable de la empresa. Software, hardware y
procesos automatizados que ayudan a una mejor toma de decisiones.

CRM (Customer Relationship Management) - Administracion de las relaciones
con los clientes: Son todos los procesos conjuntos involucrados en la instancia
de las ventas, que inicia con un proceso estratégico para buscar el publico
objetivo que consumira el producto y/o servicio de la empresa hasta el cierre y
la retencion, para convertirlo en comprador recurrente.

Bl (Business Intelligence) - Inteligencia del negocio: Son los procesos y
técnicas para sacar el mejor provecho de la informacién que ha sido recibida
en la empresa en las 3 instancias anteriores. El Bl con todos sus procesos y
técnicas propone herramientas muy valiosas a la gerencia para la toma de

decisiones.

Aunque el modelo de e-business tiene el orden propuesto anterior, muchos

autores recomiendan darle mas importancia y empezar por las dos ultimas

instancias dado que es por ahi donde se tiene el crecimiento logico de la
empresa®™ (CRM — BI).

5.2.5. E-commerce

E-commerce, en espafiol comercio electronico o comercializacion electronica,

utiliza la integracion de medios y canales que hacen posible el comercio en un

punto de encuentro: la tecnologia. El e-commerce tiene diferentes herramientas

15 CHAFFEY, Dave. E-Business and E-Commerce Management: Strategy, Implementation and Practice. 5ed.

England: Pearson, 2011
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en linea que permiten realizar transacciones entre las partes que conforman una
operacion de comercializacion de bienes y servicios, otorgando la posibilidad de
interactuar 24 horas al dia 7 dias a la semana y 365 dias al afio’®. De esta forma
se puede considerar como todo el intercambio de informacién entre una
organizacion y sus stakeholders haciendo referencia a las transacciones de

compra.

5.2.6. Marketing Electréonico o Marketing Online

De acuerdo a la American Marketing Asociation “el marketing es el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precio, promocién y
distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan
los objetivos de los individuos y de las organizaciones”. En este sentido, se puede
concluir como las actividades llevadas a cabo por una empresa con el fin de
vender sus productos o servicios satisfaciendo las necesidades de los

consumidores y obteniendo a cambio un beneficio o rentabilidad.’

La revolucién tecnoldgica encabezada por internet ha llevado a que las empresas
se muevan a mercados altamente competitivos que con el fin de satisfacer a los
clientes y ofertar sus productos, utilizando el espacio virtual que genera internet,
de ahi que han surgido nuevas herramientas de marketing utilizando internet como
plataforma dando espacio al marketing electronico. En este sentido se enmarca el
concepto en las herramientas que utilizan las empresas con el fin de promocionar,

vender y posicionar sus productos o servicios utilizando internet como plataforma.

5.2.7. Planeacion en marketing digital

La planeacion en marketing digital no es diferente a una planeaciéon de marketing

normal, sin embargo por caracteristicas de este plan los temas y la estructura

16 Moncalvo, Ariel, Comercio Electronico para Pymes. Lectorum-Ugerman, Buenos Aires. 2008. 248p

17 CRUZ HERRADON, Ana. Marketing Electrénico para Pymes. Como vender, promocionar y posicionarse en
internet. México: Alfaomega, 2009.
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ayuda al proceso de la planeacién del mismo. Autores como Dave Chaffey®®
experto en estrategia digital, han utilizado el modelo de planeacién SOSTAC™
acronimo de (situation, objectives, strategy, tactics, actions, & control) creado por
Chaffey junto con Smith en 1990, que plantea seis etapas para la construccion de
una estrategia online o digital como se mencionaran a continuacion y se presentan

en la ilustracion 1.

1. Analisis de la situacion: En ésta etapa se hace la pregunta ¢donde esta
ahora la empresa? Y se realiza un analisis interno y externo, quienes es la
audiencia y los consumidores de la empresa, un benchmarking de los

competidores, socios online, y un andlisis del marketing digital.

2. Objetivos: En ésta etapa se definen cuéles seran los objetivos y los
indicadores a usar, se revisa la mision, vision y metas, y también se
determina como evaluar el impacto online. Medir a través de google

analytics®® y la administracién de marketing digital.

3. Estrategia: En ésta etapa se define como se pueden cumplir los objetivos a
través de segmentar y establecer puntos estratégicos de impacto, identificar
como desarrollar el posicionamiento de marca y la propuesta de valor en el
mercado online, como convertir usuarios y definir la estrategia de

comunicacion.

4. Tacticas: En ésta etapa se definen las actividades de marketing digital que
se deben implementar en funciébn de conseguir clientes, prospectarlos,

convertirlos y retenerlos.

18 CHAFFEY Dave. Smarth Insights. (online) http://www.smartinsights.com (Gltimo acceso: Abril de 2012).

19 CHAFFEY, Dave, y SMITH, P. Emarketing Excellence: Planning and optimising your digital marketing. 3ed.
England: Pearson, 2008

20 Google Analytics es una solucion de analitica web para empresas que proporciona informaciéon muy valiosa
sobre el trafico del sitio web y la eficacia del plan de marketing.
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5. Acciones: En ésta etapa se define el plan de accion son requeridos para
implementar la estrategia y como se administrara el plan digital,
presupuesto, linea de ejecucién, responsables y estructura, recursos

internos y habilidades bases para operar.

6. Control: Como se administra el proceso de la estrategia. Como medir las
acciones y el desempefio del plan de marketing digital, para prevenir y

tomar acciones correctivas en caso de necesitarlas.

Analisis de
/ la situacion \

N

llustraciéon 1. Modelo SOSTAC

objetivos

l

I
=
\“/

Fuente: (CHAFFEY y SMITH, Emarketing Excellence: Planning and optimising your digital
marketing 2008)

5.2.8. Modelo de negocios utilizando internet como plataforma.

Para poder integrarse sobre el modelo es importante tener en cuenta que los
negocios online u off-line son realizados por personas por lo tanto es una persona
la presenta una oferta y es una persona quien toma la decision de compra, de tal
forma que las personas tienen emociones, percepciones, necesidades,

intenciones y son susceptibles de persuadirlas. En éste sentido se puede
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estructurar el modelo de negocio utilizando internet como plataforma en cuatro
etapas: La primera en conseguir las personas (adquisicion), venderles

(conversién y proceso de negocio) y fidelizar las personas (retencion).

En la ilustracién 2 se observa como es el proceso de interaccion de las personas
en un ambiente digital partiendo de campafias de marketing orientadas a la
consecucion de personas e interesarlas hasta volverlas clientes. De ésta forma se
pueden estructurar 4 modulos en el desarrollo de estrategias de marketing online

gue se mencionaran a continuacion:

llustracién 2. Proceso de interaccién de las personas en un proceso de negocio

&,

Camp‘é;'\.as de é'ié:adw

AgquIsICIion

Tomn concienci

Se interesan
m Evaltian — arbol de decisién
Se comprometen - compran
Nos refieren - influenciadores
P Retencion

Fuente: DUQUE, Mauricio. Digitals2go.com. (online)
http://iwww.digitals2go.com/mauricioduque/ (Ultimo acceso: Abril de 2012)

5.2.8.1. Adquisicion

El modulo de adquisicion es donde se ubican todas las técnicas, estrategias,
tacticas, medios y herramientas para mostrar, ofrecer, provocar e interesar
(comunicar) a personas en los productos y/o servicios de la empresa. Es
necesario difundir cada vez mas informacion (comunicar) sobre los productos y/o

servicios para poder venderlos. No es lo que se vende, es lo que se promueve, y
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para lograr esto se requieren ciertos actores como: el emisor (empresa), receptor
(publico objetivo), mensaje (publicidad), y medio (técnicas y medios para

marketing).

En el mdédulo de adquisicion se ubica la empresa cuando la estrategia de negocios
dice que es necesario conseguir clientes (personas que no conocen la empresa y

estan interesadas en comprar sus productos y/o servicios)

5.2.8.2. Conversion

Siguiendo la lbgica, y teniendo en cuenta que en el modulo anterior, de
adquisicion, una persona se interesa por el producto y/o servicio porque lo
escuchg, lo vio, lo leyé o se lo recomendaron, estos llegan de alguna manera
hacia la empresa. En esta instancia, no dejan de ser personas interesadas, que

deben convertirse como minimo en prospectos.

Se llama conversién al proceso donde se aborda (de cualquier forma) a la persona
interesada y se convierte en prospecto. Ojala se pudiera en esa misma instancia
convertirlo en cliente, pero de todas formas para ser cliente debe ser primero
prospecto, asi el intervalo de tiempo sea de segundos. En el modulo de
conversion entonces, se tiene que desarrollar un escenario persuasivo adecuado
para logar la clave del éxito. Convertir la mayor cantidad de personas como

minimo en prospectos en el menor tiempo posible.

5.2.8.3. Proceso de negocio

Desarrollar el proceso de negocio es fundamental para lograr por lo menos
entender qué se esta haciendo y por qué. Asi sera posible entender por qué la
empresa vende o por qué no vende, y saber dénde ubicarse para ajustar y tomar

decisiones.

5.2.8.4. Retencion
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Una vez el modulo de conversion cumple su labor, convertir como minimo en
prospecto la mayor cantidad de personas en el menor tiempo posible y teniendo
en cuenta que alguna de ellas y por muchas de las razones, no se lograron
convertir en clientes directamente, es el médulo de retencion el encargado de esa

labor. Una vez la persona es prospecto o cliente se tienen dos Unicos objetivos:

e Convertir los prospectos (que no se pudieron convertir en compradores) en
clientes.
e Convertir los clientes actuales (que ya compraron productos y / o servicios y

vivieron una experiencia satisfactoria) en compradores recurrentes.

5.2.9. Mapa ldgico de negocio online

El mapa logico de negocio online (ilustracion 3) permite de una forma gréafica
realizar un diagrama de como el usuario interactiia con el escenario online, cual es
el flujo de informacion y qué procesos son automaticos y manuales en el modelo

de negocio.

llustracion 3. Mapa Logico Negocio Online

& T 2. 8
Landing iarosiisl & @ @
Page Autorresponders.
Inicia el PN EQQQQQQQ S
Proceso Negocio e 8 & 5
Q MANUAL S b, 2 ﬁ
> Autorresponders.
Intencion "

Interrupcion

g ‘aw

Fuente: ASH, Tim. Landing Page Optimization. The definitive guide to testing and tuning

for convertions. Indianapolis, Indiana.: Wiley Publishing, 2008. p.10
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6. METODOLOGIA
6.1.Enfoque del estudio.

El presente proyecto se enfocara en un estudio de tipo exploratorio, que permitira
inicialmente  entrar en contacto con el tema, posteriormente se obtendra
informaciéon suficiente de tal forma que se pueda realizar una investigacion a
mayor profundidad de tipo descriptivo, debido a que se debe analizar el
comportamiento de ventas en linea de prendas de vestir en los Estados Unidos de
manera que pueda ser aprovechado a favor de la empresa Cl NILZA LTDA., e

identificar fortalezas y debilidades.

Durante el desarrollo del proyecto se hard uso de informacion tanto de tipo
cualitativa como cuantitativa, ya que se tendran en cuenta aspectos subjetivos y

de percepcion, asi como datos y cifras.

6.2.Seleccidn del disefio de la investigacion.

No experimental porque no se somete a las personas a un estudio para conocer

Su reaccién o comportamiento.

6.3.Fuentes de informacion y técnicas.

Fuentes primarias: Informacién suministrada por la empresa ClI NILZA LTDA,,
quien suministrara todos los datos que tienen relacién directa con el objeto de

estudio y el andlisis de competitividad producto del analisis interno.

Fuentes Secundarias: Informacion recolectada a través de la consulta de fuentes
como las suministradas por proexport Colombia, euromonitor international,
trademap, product map, census, Yy demas paginas disponibles que provean
informacién puntual del pais y el mercado a estudiar, asi como soporte en disefio
de estrategia digital en portales como digitals2go, Smart insights, and tunning

convertions.
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Las técnicas de recoleccion se haran basicamente vaciando la informacion en
tablas, graficos, representadas en el contenido del proyecto a través de
herramientas como: Graficos de causa-efecto, representaciones graficas en barras

y/o pastel.

6.4. Analisis de la informacion

Para el estudio del proyecto se van a utilizar diversas herramientas como las
bases de datos, teniendo en cuenta su validez por la confiabilidad de informacién,
la informacion suministrada por la empresa y la experiencia personal como
consultor y docente del area de los negocios internacionales en diferentes
instituciones educativas de la regiébn. Una vez consolidada la informacién

requerida se codifican los datos, se interpretan y se muestran los resultados.
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7. DISENO METODOLOGICO Y ESTRUCTURA DEL TRABAJO DE
APLICACION

7.1.Primera fase
7.1.1. Anéalisis de la situacion Actual.

En ésta etapa se realizaron dos tipos de analisis: El primero de caracter interno
para evaluar las ventajas competitivas y las condiciones del producto, asi como la
capacidad de este ultimo para poder desarrollar el modelo de comercializacion
online en los Estados Unidos. En éste sentido se realizé un analisis utilizando las

siguientes herramientas:

e Descripcién del producto.

e Andlisis de la empresa.

e Analisis SWOT de la Capacidad Comercial.
e Analisis de la capacidad financiera.

e Andlisis de las 5 fuerzas.

e Cadena de valor.

e Panorama competitivo.

El segundo andlisis es de caracter externo o inteligencia de mercados, necesario
para determinar el campo de accion del mercado objetivo, un analisis del mix de
marketing en los Estados Unidos, definiendo y analizando las condiciones de

acceso desde:

e EIl Mercado objetivo: Para realizar una estimacién perfil y ubicacion del
mercado potencial para inicio de las acciones comerciales.

e La competencia: Para realizar un analisis de la competencia directa de la
empresa en el pais destino.

e Los Productos: Para realizar un andlisis de los productos de la compafiia

frente a la competencia y determinar los factores que facilitan su

38



penetracion al mercado utilizando la metodologia de panorama
competitivo®.
e Los precios y canales: Para realizar un andlisis de los precios en toda la

cadena de distribucion y de los costos inherentes.

7.2.Segunda fase

7.2.1. Caracterizacion de los productos a comercializar online en los
Estados Unidos.

En ésta fase se construy6 el proceso de la identidad de marca y los productos que
se comercializaran online en los Estados Unidos, teniendo como referente la etapa
anterior diagnostica contextualizada en una primera parte aplicando un
cuestionario (anexo 1) con los directivos de CI NILZA LIMTIADA. El cuestionario
tiene preguntas especificas para definir las caracteristicas y atributos de la marca

y de ahi poder obtener la informacidn para construir los pilares de la marca.

7.3.Tercera fase
7.3.1. Definicion de objetivos y estrategia digital.

En ésta etapa se definen los objetivos para la adquisicion, conversion, proceso de

negocio y retencion del modelo online para CI NILZA LIMITADA.

7.3.2. Construir el mapa légico del negocio online.

En este proceso se disefid un mapa conceptual de como fluye el proceso e
interaccion del usuario con el modelo online. Este mapa explica de forma gréafica

cada uno de los procesos por donde el usuario interactia con el ambiente online.

7.3.3. Identificar los escenarios web y recursos necesarios para la puesta en
marcha del modelo.

21 RESTREPO PUERTA, Luis Fernando, y Hugo Alberto RIVERA RODRIGUEZ. Andlisis
estructural de sectores estratégicos. 2ed. Bogota: Universidad del Rosario, 2008.
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Con el mapa logico de negocio contextualizado se analizaron los escenarios web
disponibles y las herramientas tecnolégicas a implementar y utilizar, asi como

también se define la tecnologia blanda y dura aplicable en el escenario online.

7.4.Cuarta fase

7.4.1. Definir las tacticas, acciones, responsables y seleccion del sistema de
control para la ejecucion del plan de marketing digital.

En ésta fase se detall6 la estrategia en cada una de las etapas de adquisicion,
conversion, proceso de negocio y retencién, se asignaron responsables y la
estructura a desarrollar, asi como los recursos y habilidades necesarios para
operar las estrategias online. Del mismo modo, se establecieron los procesos de

control y medicion para ir reformulando la estrategia.
7.4.2. Elaborar el presupuesto y el cronograma para el plan de marketing
digital.

Teniendo toda la estructura del plan se establecio el presupuesto y el cronograma
con las actividades y las fases para poder ejecutarlo, expresando los recursos
financieros vy fisicos para la puesta en marcha del plan de marketing digital en los

Estados Unidos.
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8. PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA COMERCIALIZACION ONLINE
DE PRENDAS DE VESTIR DE LA EMPRESA CI NILZA LIMITADA EN EL
MERCADO DE LOS ESTADOS UNIDOS

8.1.Descripcion general de CI NILZA LTDA.
8.1.1. Informacion de la Compaiiia

NIT: 890.206.766-8

ANO DE CREACION: 1979

ACTIVIDAD PRINCIPAL: Comercializadora Internacional dedicada a la produccion
y ensamble de prendas para bebes y niflas. Desarrolla actividades de importacion
y exportacion para promover productos colombianos del sector confecciones en el
exterior.

UBICACION: CRA 22 # 54-43 Bucaramanga, Colombia.

TELEFONO: 57-7-6474892

FAX: 57-7-6431576

E-MAIL: cinilza@cinilza.com

WEB PAGE: www.cinilza.com

GERENTE GENERAL: Guillermo Acevedo Garcia

RESPONSABLE DE EXPORTACIONES: Giovanny Acevedo Garcia

Reseria histérica

C.I. Nilza Limitada es una compafiia fundada en 1979 en Bucaramanga, Colombia;
por mas de 32 afos dedicada a la confeccién de prendas formales e informales
para bebes y nifias. En 1985 inicia exportaciones hacia los Estados Unidos y tres
afos después comienza exportaciones a Inglaterra y Puerto rico. Luego llega al
mercado canadiense y aleman con la linea de ceremonia con prendas de primera
comunion y bautizo. A comienzos de 1999 comienza un programa de ensamble
con una compafia americana, Gerson & Gerson inc., y para el 2002 las
exportaciones representaban el 97% de la produccion total con 65 empleados en

la empresa.
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Para el afio 2005 la empresa ya atiende 11 mercados de exportaciéon en América
del norte Centro, Sur América y Europa, y la planta crece hasta tener 350
empleados con un promedio de producciéon 13.000 prendas/semana y ventas
superiores a 3 millones de ddlares; sin embargo, desde el 2007 se presenta una
reduccién drastica de sus ingresos producto de la caida en las ventas por
conceptos de exportacion y la reduccién de clientes de exportacion en paises
como Estados Unidos y Europa que concentraban alrededor de un 80% en los

ingresos de la compafia.

A diciembre de 2011 los ingresos por exportaciones de la empresa han caido en
un 87% acentuado por el proceso de revaluacion del peso colombiano frente al
dolar y la liberacion de cuotas en china para productos textiles y prendas de vestir
que hizo que gran parte de la produccion de maquila se trasladara a paises
asiaticos. Esto llevo a que la empresa entrara en un proceso de reduccién de
personal pasando de 214 empleados directos en Enero de 2007 a 35 empleados
al finalizar el 2011, razon por la cual la compaiiia se re-direcciona enfocandose en
la produccion y comercializacion de la marca propia, a través de la apertura de sus
dos puntos de venta en la ciudad de Bucaramanga para diciembre de 2011, y la
gestion de un nuevo punto de venta en Cartagena para el segundo semestre del
2012. Esta estrategia también esta direccionada en poder acceder a mercados en
el exterior a través del posicionamiento de marca propia y estrategias de
comercializacibn en cada pais como una respuesta puntual a la estrategia de

crecimiento y diversificacion de riesgo de operar en un solo mercado.

8.1.2. Estructura organizacional.

De acuerdo a la estructura organizacional de ClI NILZA LTDA (llustracion 4),
cuenta con un departamento de disefio teniendo una disefiadora de base que
trabaja con un taller de muestras de 4 personas que se encargan de elaborar las

prendas de las diferentes colecciones y levantar el muestrario. Este equipo de
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trabajo esta coordinado por el jefe de produccion quien a su vez es socia de la

compafiia.

llustracién 4 Estructura Organizacional CI NILZA LTDA.

| JUNTA DE SOCIOS |

REVISORIA FISCAL

| GERENCIA ADMINISTRATIVA | | GERENCIA DE PRODUCCION
CONTABILIDA | |
| | DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
e ——— CEPARTAVENTO DE PRODUCCION DE TEJIDO
DE RECURSOS FINANCIERO DEPARTAMENTO
HUMANOS, DE DISENO DEPARTAMENTO
CARTERA Y | DE COMPRAS
TESORERIA |
| JEFE DE CORTE | JEFE DE ENSAMBLE
| SUPERVISO
DEPARTAMENTO DE
COMERCIO EXTERIOR JEFE DE
TERMINADO ANALISTA DE
TIEMPOS

SUPERVISOR |

Fuente: Cl NILZA LTDA.

8.1.3. Productos

Los principales productos de CI NILZA LTDA (Tabla 1) estan concentrados en

prendas de vestir de ceremonia como bautizo y primera comunién, y para

ocasiones especiales como matrimonios, fiestas etc. Son productos de alto valor

agregado debido a los textiles utilizados y al detalle de fabricacion.
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Tabla 1 Caracterizacion de los productos comercializados por CI NILZA LTDA.

POSICION ARANCELARIA: 62.09.90.00.00
DESCRIPCION: Rop6n bebe y gorro.

tallas desde 3 meses, hasta 24 meses.
MATERIAS PRIMAS: 100% seda (origen India). &
Tela bordada 100% Seda.

Disponible en vestido %. Puede ser elaborado en
algodon o polyester.

SECTOR ECONOMICO: Confecciones, Prendas
Infantiles

CAPACIDAD DE PRODUCCION: 5000 Unds/mes

POSICION ARANCELARIA: 62.09.90.00.00
DESCRIPCION: Rop6n bebe largo y gorro. Con
bordado en nido de abeja (smocking). Tallas desde
3 meses, hasta 24 meses.

MATERIAS PRIMAS: 100% seda (origen India). &
Tela bordada 100% Seda.

Disponible en vestido %. Puede ser elaborado en
algodon o polyester.

SECTOR ECONOMICO: Confecciones, Prendas
Infantiles

CAPACIDAD DE PRODUCCION: 5000 unds/mes

POSICION ARANCELARIA: 62.09.90.00.00
DESCRIPCION: Vestido ¥ con nido. Tallas desde
3 meses, hasta 24 meses. de 2 a 4 afios
MATERIAS PRIMAS: 100% seda (origen india).
Puede ser elaborado en algoddn o polyester
SECTOR ECONOMICO: Confecciones, Prendas
Infantiles

CAPACIDAD DE PRODUCCION:10.000 unds/mes
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POSICION ARANCELARIA: 62.09.90.00.00
DESCRIPCION: Bombacho bebe con chaqueta y
gorro. Tallas desde 3m a 24meses. Nifiosde 2 a 4
afios

MATERIAS PRIMAS: 100% seda (origen india).
Puede ser elaborado en algoddn o polyester
SECTOR ECONOMICO: Confecciones, Prendas
Infantiles

CAPACIDAD DE PRODUCCION: 10.000 unds/mes

POSICION ARANCELARIA: 62.04.43.00.00
DESCRIPCION: Vestido primera comunién100%
polyester. Tallas desde 6 afios hasta 14 afios.
MATERIAS PRIMAS: 100% polyester, siper
organza elaborada en Colombia, fibras origen
japonés. Disponible en organza japonesa.
SECTOR ECONOMICO: Confecciones, Prendas
Infantiles

CAPACIDAD DE PRODUCCION:15.000 unds/mes

POSICION ARANCELARIA: 62.04.29.00.00
DESCRIPCION: Set 3 piezas para primera
comunioén pantalon y blusa en 100% lino y chaleco
en polyester bordado. Tallas desde los 6 a los 14
afnos.

MATERIAS PRIMAS: 100% lino originario republica
checa. Puede ser elaborado en algodén o
poliéster.

SECTOR ECONOMICO: Confecciones, Prendas
Infantiles

CAPACIDAD DE PRODUCCION: 15.000 unds/mes

POSICION ARANCELARIA: 62.04.43.00.00
DESCRIPCION: Vestido nifia 100% polyester.
Tallas desde 0 meses, hasta 14 afios

MATERIAS PRIMAS: Lining 55% polyester 45%
rayon.Skirt 100% polyester Japanese organza
Materias primas pueden cambiar

SECTOR ECONOMICO: Confecciones, Prendas
Infantiles

CAPACIDAD DE PRODUCCION: 25.000 unds/mes

Fuente: CI NILZA LTDA.
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8.2. Andlisis interno
8.2.1. Determinacion de la posicion arancelaria.

De acuerdo a la experiencia relacionada de Cl NILZA LTDA las prendas con

potencial y mayor especialidad son las relacionadas a continuacion:

Capitulo 62: Prendas y complementos (accesorios), de vestir, excepto los de punto

Partida 6204 Trajes sastre, conjuntos, chaquetas (sacos), vestidos, faldas, faldas
pantalon, pantalones largos, pantalones con peto, pantalones cortos (calzones) y
shorts (excepto de bafio), para mujeres o nifias.

6204.42.00.00 - - Vestidos De algodon

6204.49.00.00 - - Vestidos De las demas materias textiles

Partida 6209 Prendas y complementos (accesorios), de vestir, para bebés.
6209.20.00.00 - De algoddn
6209.90.90.00 - - Las demas

8.2.2. Descripcién del producto

Los productos a comercializar en los Estados Unidos, son productos
comprendidos en la linea de vestidos de traje y ceremonia (tabla 2), para los
cuales se utilizan materiales de baja produccion mundial como la seda y el lino
originarios de la India y Republica Checa, asi como el algodon y poliésteres
fabricados en Colombia, lo que permite que el producto sea exportado con

preferencias arancelarias en el marco del Tratado de libre comercio.?

22 Capitulo 3 Textiles y Vestido. Tratado de Libre Comercio Colombia — Estados Unidos. En linea

http://www.tlc.gov.co/publicaciones.php?id=727 (Julio 2013)
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Tabla 2 Descripcién del producto a comercializar en los Estados Unidos.

ASPECTO

DESCRIPCION

Nombre del

producto

Vestidos y Trajes de Ceremonia

Usos y
beneficios

Hermosa linea con colecciones dedicadas a ropa de lujo para nifios, orientada a

eventos religiosos y ocasiones especiales. Estas comodas prendas estan fabricadas

en funcion de tejidos finos, delicados detalles y esmerados bordados elaborados a

mano en una amplia variedad de estilos.

Posicién

arancelaria

Posicién

62.04.42.00.00 — 62.04.49.00.00

Descripcion técnica

PRENDAS Y COMPLEMENTOS (ACCESORIOS),
DE VESTIR, EXCEPTO LOS DE PUNTO.

Trajes sastre, conjuntos, chaquetas (sacos),
vestidos, faldas, faldas pantalén, pantalones
largos, pantalones con peto, pantalones cortos
(calzones) y shorts (Excepto de bafio), para
mujeres o nifias.

Vestidos: 6204.42.00.00 - - De algodén

Posicién

62.09.20.00.00 — 62.09.90.00.00

Descripcion técnica

PRENDAS Y COMPLEMENTOS (ACCESORIOS),
DE VESTIR, EXCEPTO LOS DE PUNTO.

Prendas y complementos (accesorios), de vestir,
para bebés. 6209.20.00.00 - De algodén

Ficha

Técnica

Principales Materiales Usados

Material

Lino Nanjing (100% algodon)

Etamina (65% Polyester — 35% Algoddn)

Pigue (100% algodon)

Velo (100% polyester)

Opal (100% algodon)

Seda (100% seda)

Tafeta (100% Polyester)

Genérica

(Composicion)

MATERIAL

% ORIGEN
NAL IMPORT

Lino

90 X
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ASPECTO DESCRIPCION

Etamina 90 X
Pique 90 X
Velo 90 X
Opal 20 X
Seda 90 X
Tafeta 90 X

Los riesgos principales de los que debe protegerse a las confecciones son el polvo, la
contaminacion exterior, la humedad (moho) y el riesgo por ser productos inflamables, la
decoloracion por accion de la luz y de marcas originadas por compresiones o por

procedimientos inadecuados de doblado de los productos.

Si los productos serdn expuestos con empaque para el destinatario final se deben

considerar las siguientes alternativas:

Cuidados

especiales e Cajas de cartdn con ventana plastica para pantalones o camisas costosas.
Algunos de estos productos requieren accesorios como bandas y laminas
de cart6n para evitar las arrugas y mantener la firmeza de la tela.

e Bolsas plasticas de polietileno o polipropileno. Estas pueden estar impresas
0 ser totalmente transparentes. En este Ultimo caso se recomienda usar
chapetas de cartén impresas con informacion legal y con disefio grafico
atractivo. Por lo general, las camisetas se empacan de esta manera.

e El embalaje de transporte debe llevar informacion sobre el nimero de

piezas contenidas, referencias y colores.

Fuente: CI NILZA LTDA.

8.2.3. Anadlisis de la compafia

Capacidad Gerencial: La empresa cuenta con gran experiencia en el mercado
norteamericano, lo cual le permite tener una vision de lo que se quiere lograr,
siendo una fortaleza para el establecimiento de la marca en los Estados Unidos
para comercializar online, sin embargo a pesar de la vision que existe, no hay
estrategias claramente definidas, ni se tienen establecidas cuotas o prondsticos de

ventas u objetivos a lograr, lo cual representa una debilidad.
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Capacidad Productiva: ClI NILZA cuenta con una capacidad productiva para
responder a las condiciones del mercado para comercializar online en los Estados
Unidos, se cuenta con la capacidad instalada y los recursos humanos para llevarla
a cabo. La experiencia de la compafia le permite desarrollar colecciones
dinamicas y pequefias que permiten ajustarse a los costos y exigencias del

mercado.

Capacidad Financiera: La compafiia durante los ultimos afios ha ido perdiendo
capacidad debido a la reduccion en ventas por concepto de la revaluacion y su
aumento de precios por ajustes en materias primas y tasa de cambio, lo cual sin
duda es una debilidad significativa para la marca dado que hay que buscar la
solvencia para soportar los costos derivados de la produccion de la marca a

comercializar en los Estados Unidos.

Capacidad Comercial: A nivel comercial para la marca en los Estados Unidos no
se tienen fuertes bases y estrategia comercial, a pesar de tener experiencia de
exportaciones en el pais de destino y conocer la dindmica del producto, no tiene
experiencia relacionada desde la comercializacion online siendo un mercado

nuevo para la empresa del cual necesita curva de experiencia.

Capacidad Logistica: La empresa no tiene experiencia en tercerizacion de
procesos Yy outsourcing logistico en los Estados Unidos. Necesita de
acompafiamiento para la seleccion del proveedor que administrara la distribucion

en el pais, asi como los procesos de logistica inversa.

Capacidad Internacional: La empresa conoce el mercado Norteamericano por
mas de 20 afios, sin embargo no con marca propia y en un modelo online. Se
destaca la trayectoria como exportador, cuenta con todos documentos, permisos y

operadores para realizar las exportaciones a Estados Unidos.
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8.2.4. Analisis SWOT de la Capacidad Comercial.

En la tabla 3 se identifican las principales variables que dinamizan o entorpecen el

proceso de negocio en los Estados Unidos.

Tabla 3 Andlisis SWOT de la capacidad comercial de CI NILZA LTDA.

. Producto: la empresa cuenta
con un producto con
caracteristicas de valor agregado
por su nivel de elaboraciéon y uso
de materias primas.
. Distribucion Fisica
Internacional: dada la trayectoria
de la empresa y su experiencia
con agentes.
. Participacion en Misiones y

ferias en el mercado de
exportacion.
. Flexibilidad de acuerdo a las

necesidades del mercado

. Comunicaciones
. Dindmica y el impacto de
internet en la comercializacion de
productos online en los Estados
Unidos.

. Programas Financiados por
el Gobierno (Proexport,
Expopyme)

. Conocimiento que se tiene
del mercado

. Publicidad y Promocién

. No se cuenta con experiencia
en comercializacion online.

. Flujos de Informacién
internos.

. Planeacion y

direccionamiento de mercado Yy
ventas

. Costeo y operaciones de la
DFI
o No se tiene experiencia en la

tercerizacion de procesos de
distribucién en los Estados Unidos.

. Aspectos de negociacién

. Tasas de Cambio y
dependencia de los niveles del
délar.

. Volatilidad de los costos de la
materia prima

Fuente: Autor.

8.2.5. Cadena de valor de CI NILZA LTDA

En el andlisis de la cadena de valor de CI

NILZA LTDA se identifican las

actividades que agregan o desagregan valor dentro de la organizacion. Para esta

clasificacion en la tabla se clasifican las diferentes actividades en tres momentos o
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seméforos (tabla 3) que identifican, si las actividades agregan valor, desagregan
valor, o son actividades que se realizan en la organizacién que pero que no

agregan o desagregan valor.

Tabla 4. Descripcién de niveles de agregacién de valor

Actividades que generan valor para la
‘ VERDE
empresa. (Genera Valor)

Actividades que no destruyen ni

AMARILLO generan algun valor para la empresa
(Normal).

Actividades que no generan ningun

’ ROJO valor para la empresa (Detiene
Procesos)

Fuente: RESTREPO, Luis Fernando, y RIVERA, Hugo Alberto. Analisis estructural de

sectores estratégicos. 2ed. Bogota: Universidad del Rosario, 2008. P.117

En la ilustracion 5 se identifican las actividades que se desarrollan en CI NILZA
LTDA. En las actividades primarias y de soporte a cada una de ella se le asigna un
color identificando si ésta agrega o desagrega valor, o por el contrario ni agregan o

desagregan valor para la organizacion.
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llustraciéon 5 Cadena de Valor CI NILZA LIMITADA.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA - ADMINISTRACION - POLITICA

ACTIFIDADES DE APOYO

@ Mangjo de cartera

@ Profesionales Capacitados

D Diseadaras especializadas

Cada disefiadora trabaja con el software
D recesario para el desarrallo de zuz
actividades

COrdenes de compra generadaz por orden qus
proviens de produccidn

LOGISTICA ENTRADA

@ Disefio
@ ELAEDRACION DE MUESTRAS

YISTOS BUENOS, MEJORAS O
@ CORRECCION DE IMPERFECCIONES &
MUESTRAS

RECEFCION DE SOLICITUD DE PEDIDD
DE MUESTRAS

ENYIO DE MUESTRAS FISICAS &
CLIENTES O CATALOGO JUNTO COMLA
COTIZACION

SE REALIZAN ASESORIAS O

@ MODIFICACIONES SEGUM LA
NECESIDAD DEL CLIENTE

@ 5E RECIEE CONFIRMACION DE PEDIDO
MAMNEJO DE FECHAS DE FEDIDOS

D PaRS LA COMPRA DE MATERIAS
FRIMAS E INSUMOS

(@ RECIED DE MATERIA PRIMA

MAMEJO DE INVENTARIDS DE MATERIA

PRIMAY ACCESORIOS

@ Mangjo de obligaciones legales

Apalancamiento financiero para subs.anar
deudas del cliente

ADMINISTRACION DE RECUR505 HUMANDS

5] Personal con experiencia y calificada en
Manio de obra

DES.

Laempresa cuenta con la maguinaria
@ necesaria para cumplir con los procezos
productivos,

@ Compra de Insumas para produccion,
telaz, hilos, botones, entre otros.

LOGISTICA DE PRODUCCION

@ DESARROLLO DE PROTOTIFOS

EMISION DE ORDEN DE CORTE

SEPARACION DE MATERLS FRINA
SEGIN ORDEM DE CORTE

@ PROGRAMACION DE PRODUCCION

@ CORTE DE L& MATERIS PRIMA

@ rMaGUINADD

@ PROCESOS COMCONTROL DE
MANEJO DE TEMPOS

@ REWISION PIEZS & PIEZA

DADOYISTO BUEND A LAS PIEZAS SE
ENYIAN & BODEGA PARA SU
RESPECTIWO EMPAGUE
MANTENIMIENTD DE MAGUINARIAS

(] Profesionales capacitados a cargo del
maneio de los procesos ulabares

ARROLLO TECNOLOGICO

Se manejan dos softwares independientes
parala contabilidad de la empresa

= Mo esiste un registro digital o sistema para
&l contral y sequimienta de las ventas

ABASTECIMIENTO

@ Compra de cajas para exportacion de
Mercancia

@ EBolsas y ganchos para empagque

Apoya para el comercio internacional
nicamente por la agencia e aduanas

@ APCY0 POR LA EMPRESA DE
TRAMSPORTE PARA DESPACHOS

DE FRODUCCION

Marimizacion de actividades del personal
administrativa

@ ‘Wendedares representantes a nivel
Macional.
Fuerza de ventas § contactos ya
etistentes con los clientes a nivel

Mo ewiste algun sistemna o software que
' brinde apoyo ala parte relacionada con el
mercadeo

Mo eviste paging web, ni medio virtual que
() permita una promacion de mercados o
que Facilite |la comercializacion.

Laz muestraz fisicaz 2 mangjan de
acuerdo a pedidos de loz clientes,

LOGISTICA DE SALIDA MERCADED SERVICIO AL CLIENTE
EMPAGUE AJUSTADO A ABTENCION &
@ eoTanDARES NTERNACIONALES Y |© PUERZADEVENTRSNACINAL (@ Lo pe
DESPACHD DE PEDIDDS POR ORDEN MANED D
(® DELLEGADA 0SOUCITUDDEFECHA | FUERZADE VENTASINTERNACIONALI® P00t o
DE DESPACHD
FETROALIMENTACID
LOBISTICA OE EXPORTACION COMS | MANEJDDE CATALOGOS PARA M MEDIANTE
DIAS OE ANTICIPACION CLEMTES SUBERENCIAS DE
CLENTES

FPARTICIPACION EM FERIAS

FARTICIFACION EN RUEDAS DE
MNEGOCIOS

@ MUESTRAS FISICAS

Fuente: Autor

Se toman las actividades de mayor impacto para realizar recomendaciones que se

desarrollen paralelo a la estrategia online y que fortalece el proceso de

comercializaciéon a desarrollar en los Estados Unidos.

8

.2.5.1.

Actividades que no agregan valor para la empresa. (Color Rojo)
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Gestion de la informacion
Descripcion de la situacion: no existen bases de datos completas de informacion

que permitan analizar y realizar un seguimiento en las diferentes areas de la
compafiia, por lo cual no es posible realizar un andlisis detallado del desempefio y
comportamiento de las lineas de productos. Los registros de informacion se
trabajan en archivos independientes y varian de un afio al otro en las variables

para la captura de datos.

Estrategia propuesta: estandarizar los archivos de captura de datos para uniformar
la informacion. A largo plazo se recomienda implementar un ERP que permita la
integracion de datos y ayude a la gerencia en la gestién de informacion para toma
de decisiones relacionadas con el desarrollo de colecciones y propuestas

comerciales.

Uso de indicadores.

Descripcion de la situacion: En la empresa no se manejan indicadores de gestion
que permitan medir el desempefio de las actividades que realizan. Se tiene idea
de algunos aspectos pero la gerencia es la unica que tiene conocimiento de ésta
informacién. Ademas no se encuentra evidencia de los analisis y acciones

correctivas o preventivas de los hechos analizados.

Estrategia propuesta: Precisar indicadores que permitan dar seguimiento a las

actividades principales de la empresa y facilitar su proceso de toma decisiones.

Sistemas de informacién.

Descripcion de la situacion: La empresa tiene varios tipos de software que no
interactlan entre si, algunos procesos como el procesamiento de érdenes de
produccién es dispendioso y genera cuellos de botella ademas de errores
humanos en la captura de informacion manual y demora en el procesamiento de la

misma.
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Estrategia propuesta: ldentificar una aplicacion que permita simplificar procesos
criticos como la captura de informacion y procesamiento de Ordenes de
produccién para planta y demas areas de la empresa. En este sentido es
indispensable su avance debido a la dinAmica que la comercializacion online
representa, al tener que estar manteniendo inventarios de seguridad y despachos

para poder abastecer el operador logistico para el despacho de érdenes.

8.2.5.2. Actividades que no generan ni destruyen valor para la
empresa. (color amarillo)

Participacion en Ferias Internacionales

Descripcion de la situacion: La empresa tiene una alta actividad en participacion
en ferias internacionales, sin embargo su participacibn no cuenta con una
estrategia definida y unos objetivos claros de participacion que le ayude a tener

mejores resultados de la inversion realiza en la asistencia a estos eventos.

Estrategia propuesta: La participacion a los eventos feriales debe contar con una
estrategia para apoyar la estrategia online, generando mayor visibilidad de la
marca, presentando la marca y buscando mayor trafico a los escenarios

persuasivos.

8.2.5.3. Actividades que generan valor para la empresa. (color verde)

Buenarelacion con los proveedores

Descripcion de la situacion: Debido a la trayectoria y experiencia de CI NILZA,
cuenta con una gran variedad de proveedores nacionales e internacionales con
relaciones comerciales de varios afios. Esto permite a la compairiia tener acceso a

las materias primas sin inconvenientes y apoyada por sus proveedores.

Control de Calidad
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Descripcion de la situacion: La empresa ha desarrollado en todo el proceso
productivo puntos de control que van desde la revisién de las materias primas,
producto en proceso y producto terminado, ofreciendo un alto nivel de calidad de

los productos ofrecidos al mercado.

8.2.6. Andlisis de la capacidad financiera

La compafia durante los ultimos afios ha ido perdiendo capacidad debido a la
reduccién en ventas por concepto de la revaluacion y su aumento de precios por
ajustes en materias primas y tasa de cambio. Asimismo, se evidencia un riesgo
en las cuentas por cobrar ya que sus ventas en el exterior no estan respaldadas
con mecanismos de pago internacional. Se trabaja con operaciones de cuenta

abierta sin respaldo bancario.

Por otra parte, aunque se evidencia un incremento en el retorno de inversion
debido al aumento de las ventas en Inglaterra, éste es un cliente con el cual se
han tenido inconvenientes de pago, para el afio 2012 se presentaron problemas y
demoras en los pagos con facturas por pagar con mas de 6 meses?. En éste
mismo sentido, la rotacion de cuentas por cobrar ha ido aumentando afio a afo, lo
que hace que los indices de liquidez y de pago de proveedores se vean afectados,
durante el afio 2012 la empresa ha experimentado demoras en el pago de sus
proveedores, esto ha limitado su capacidad de compra al verse restringidos en el

despacho de materiales.

Finalmente, se resalta que la empresa ha vendido algunos activos para superar
sus pasivos actuales y poder tener mayor liquidez y capacidad de endeudamiento

para desarrollar el proyecto en los Estados Unidos.

Bla empresa se reserva el derecho de publicar, datos especificos sobre su situacién financiera. El andlisis es
de caréacter general sobre su situacion.

55



8.2.7. Panorama competitivo local

Para el andlisis del panorama competitivo local*

(grafico 1) se tomaron como
referencia 11 empresas de confecciones que elaboran los mismos productos que

CI NILZA LTDA.

Analizando el Panorama Competitivo en el que se encuentra Cl NILZA LTDA, se
encontraron espacios de mercado (manchas blancas) que hasta ahora no han sido
atendidos o han sido medianamente atendidos por alguna de las empresas del
sector estratégico, a los cuales se pueden orientar esfuerzos por parte de la
empresa con propuestas de mercadeo que sean diferenciadoras y que hasta este
momento la competencia no ha utilizado, permitiéndole generar una ventaja sobre

los competidores, a continuacion se describen las principales manchas blancas:

e Variedad de Precios: Una de las falencias mas destacables dentro del
panorama competitivo es la escasez de variedad de precios, ya que la mayoria
de las empresas del sector manejan un solo rango de precios estandar puesto
que estan dirigidos hacia un nicho de mercado especifico; por lo tanto la falta
de flexibilidad deja desatendidos nichos de mercado que podrian generar valor
a la compafia. En Cl NILZA LTDA se analizara la posibilidad de abrir una
nueva linea que pueda satisfacer diferentes nichos de mercado ajustandose a
sus necesidades flexibilizando precios.

e Empaque: Para aprovechar ésta variable, la empresa buscara las Ultimas
tendencias en cuanto a empaques para prendas, que le permitan innovar en
este aspecto y salir de los métodos y formas de empaque tradicionales para

darle una diferenciacion al producto.

% La metodologia para la elaboracién del panorama competitivo es tomada del libro analisis estructural de
sectores estratégicos. Luis Fernando Restrepo, Hugo Alberto Rivera Rodriguez, Universidad del Rosario,
Bogota 2008.Capitulo 3 P. 86 - 108
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Gréfico 1. Panorama Competitivo prendas de vestir empresas Bucaramanga.

1. INGAPARUCA ) 4.BABY DRESS (0] 7. BORDINO [ ] 10. mavarex @
EMPRESAS|2. MARACUARIO O 5.PRODITEXCO o 8.CINILZA . 11.MODAINTERNACIONAL.
3.FEMENINAS [e] 6. SLEEPING BABY Q 9. MisBoroADOs @
NECESIDADES
p |1 00000000 [0@00 000000 [|0000
R |2 -— . — [ ——— . —
E 3 — — Q=
K 0000000 0000 00000 [o] I
° s oo ) [ o )} —enm—J [ o | um—  —)
.| 00000 000 ooooe (oJe) ]
R |7 0000 O @000 00000 000
o |s 0000000 [|0000 000000 (0000
i : —— o
c |10 ————— __;b
Bt 00 < —— 0000 (000 @ 000 < —
12 E—
E |13 000<————100<_— 'OOCO e
R 00 < S0 < > 0> < > |
Vs 00000 00<__— 10000 %
¢ |1s 000000 (o] JeJe) 0000 epe
1 |17 e — E— —
b s 000 —— 00 —— [0o——P<—>—
e 00000 000<——|00000 DOe
0|20 0000000 |0000 000000 POO <_—

00000 000000000000
@00 00000 0O0<_>
8000 000000
0 — |

00 ————
[
— S0 ——— 0 — > | — — |
0000 ——[000 ——0000 <[00 <—

->»2>»0

© 0 N O U A W N R

|
t |

Fuente. Autor.

e Promocionales: Otro aspecto desatendido es el uso de promocionales para
vender productos que se han quedado en stock a causa de diversas causas
como devoluciones, colecciones pasadas, etc.; esto podria utilizarse como
estrategia para aumentar las ventas.

e Innovacion: Para la parte de la innovacion del producto como tal existen

amplios avances en el mercado, por lo cual, para ClI NILZA LTDA se
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considerara la adaptacion de tejidos respetuosos con el medio ambiente, cuya
tendencia en el mercado se encuentra en aumento ante el incremento en la
demanda por parte de los usuarios de prendas ecoldgicas.

Instructivo de Cuidado: Es fundamental que la empresa al estar dedicada a
prendas exclusivas y de alto valor agregado, debe tener instructivos de cuidado
especial para este tipo de prendas que podrian ir especificados en una etiqueta
adicional.

Tiempos de respuesta: En el levantamiento del panorama competitivo se
observé que cuenta de existen falencias en el sector en el tema del
cumplimiento de los tiempo de entrega, los competidores manejan una cultura
bastante arraigada de incumplimientos. Para esto se buscara que los procesos
sean lo mas eficientes posibles, para ello la empresa estd desarrollando
procedimientos y métodos que permitan poner en linea el servicio al cliente.
Ademés se pretende establecer la pagina web de la empresa para que el
cliente realice las compras directamente desde la web y asi aprovechar al
maximo éste canal de venta.

Certificacion: Terminar el proceso de certificacion de calidad en la norma ISO
9001 llevandolo a la practica puesto que su proceso quedd especificado
tedricamente; de igual forma una certificacion en procesos amigables con el
medio ambiente como el certificado Skal seria una interesante consideracion,
puesto que dentro del mercado tanto nacional como internacional estan en
auge los llamados productos verdes, y cuya certificacion permitiria atender
estos nichos de mercado.

Existe una gran falencia dentro de los canales de distribucion, lo cual se pudo
identificar dentro del panorama competitivo debido a la gran cantidad de

manchas blancas que se encontraron en este sector.

Es fundamental el desarrollo de catdlogos como medio de ventas para aprovechar

éste medio, Cl NILZA LTDA debe retomar el desarrollo de catdlogos por cada

coleccion para que éstos sean enviados a los clientes tanto nacionales como
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internacionales, remplazando en algunos aspectos como él envié de muestras y
de ésta forma agilizar y concretar pedidos. Para solucionar la mancha blanca en
cuanto a los pedidos por internet la empresa tiene la iniciativa y la intencion de
establecer una pagina web institucional que le permita al cliente tener un canal de

acceso directo con la empresa y viceversa.

8.2.8. Andlisis del mercado de prendas infantiles en Estados Unidos.

El volumen de ventas de ropa infantil en los Estados Unidos crecié un 3% en el
2011 pasando de 28 billones de ddlares a 29 billones. La ropa infantil enfrenta un
reto desde la perspectiva de precio debido a la expansion de marcas privadas con
un mayor y rapido crecimiento en volumen de ventas creciendo un 4%. Para el
afo 2016 se estima un crecimiento entre el 1% y el 3% de las ventas, proyectadas
en 30 billones de délares® (tabla 4). De igual forma se establecen algunas

tendencias como:

- La polarizacion del mercado de prendas de vestir infantiles ha fomentado el
crecimiento de marcas de lujo y alto valor agregado, de ésta forma se
encuentra posible la participacion de las prendas que CI NILZA pretende
comercializar.

- Cada vez hay mas disefiadores con marca propia en el mercado de ropa
infantil tanto en prendas como en accesorios, donde los altos precios sobre
prendas de lujo para nifios limita el tamafio del mercado.

- EI 80% de las prendas para nifios incluyen fibras en algodén, y en menor grado
las fibras sintéticas, el uso de algoddn organico y el consumo de productos
mas amigables con el medio ambiente, y salud son temas que se han

incrementado en el consumidor americano.

% Euromonitor International. Childrenswear in the us. Category Analisis. Mayo 2012. En Linea

WWW.euromonitor.com
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- Las ventas en linea han crecido en importancia aunque se mantienen los
patrones de distribucion en prendas de vestir tradicional como tiendas fisicas y
tiendas por departamentos; los compradores norteamericanos utilizan internet
como una herramienta para poder acceder a minoristas con maneras mas
sofisticadas al desarrollar ofertas atractivas. Las compras a través de
dispositivos mdviles contindan creciendo con un potencial donde los

consumidores se ven mas confiados en el uso de este método?®

Tabla 4 Proyecciones de ventas mercado Norteamericano 2011 — 2016

Bebes hasta 4 afios 8,662.7 8,768.3 8,893.7 8,991.6 9,110.2 19,2114
Prendas para Nifios = 9,164.5 9,389.9 9,521.4 19,6204 9,775.3 9,882.8
Prendas para Nifias 10,710.6 11,011.6 11,201.0 11,285.0 11,411.4 11,479.9
Childrenswear 28,537.8 29,169.9 29,616.1 29,897.0 30,296.9 30,574.1

Fuente: Euromonitor International. Childrenswear in the US. Category Analisis. Mayo
2012. En Linea www.euromonitor.com

8.2.9. Anélisis de las 5 fuerzas de Porter — Sector Confecciones.

Este analisis permite evaluar cada una de las fuerzas del mercado a través del
siguiente codigo de calificacion: inexistente, bajo, medio bajo, en equilibrio, medio
alto y alto de acuerdo al modelo de Restrepo y Rivera®’ (tablas 6 a la 10 y grafico
2). Mediante el andlisis de cada una de las fuerzas y sus variables se obtiene una
calificacion que genera un resumen para interpretacion de resultados, los cuales

se presentaran a continuacion.

% Euromonitor International. Apparel in the US. Industry overview. Mayo 2012. En linea www.euromonitor.com

27 RESTREPO PUERTA, Luis Fernando, y RIVERA RODRIGUEZ, Hugo Alberto. Analisis estructural de
sectores estratégicos. 2ed. Bogota: Universidad del Rosario, 2008. P.117
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Nivel de Rivalidad entre competidores: Las fuentes de rivalidad entre los
competidores del sector confecciones y moda infantil, y el impacto que genera en

esta fuerza se muestran en la tabla 6.

Tabla 5. Calificacion Nivel de Rivalidad entre los competidores existentes.

FUERZAS Y FUENTES COMPETITIVAS Remssratnem |
Zh' CINILZA LTDA |

NIVEL DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

1 Nivel de concentracion

2 Nivel de costos fijos

3 Velocidad de crecimiento del sector

4 Costos de Cambio

6 Incrementos en la capacidad

T Presencia Extranjera

|
|
|
|
5 Grade de hacinamiento |
|
|
|

8 Nivel de Barreras de Salida Dietalle | »
a. Activos Especializados fud
b. Costos Fijos de Salida *
c. Inter-relaciones Estrategicas *
d. Barreras Emocionales *
e. Restricciones Sociales - Gubernamentales *
3 | | | | | |
10 | | | | | |
EVALUACION FINAL Alte  Wedio AltEquilibridiedio Baj| Bajo i
NIVEL DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTEN" N 1] 3 3 1] 1 1
CINILZA LTDA [z 0,0 |37,5% |37,9% | 0,002 | 12,5 [ 12,59%

Ver Grifico

En el andlisis de esta fuerza, el nivel de concentracidon de competidores en el
sector textil se encuentra con una calificacion de medio alto, debido a la
identificacion de 10 principales empresas competidoras las cuales son las que se
presentan en el panorama competitivo, sin mencionar los demas competidores
que se encuentran en el amplio mercado de las confecciones infantiles. El nivel de
costos fijos se encuentra en equilibrio, y la velocidad de crecimiento del sector se
encuentra con calificacién baja debido a que no son muchas las empresas que
estan ingresando constantemente al mercado, sino que la mayoria de las que se
encuentran en la competencia son empresas que han logrado mantenerse a lo
largo de los afios. Los costos de cambio se encuentran en un nivel medio alto, y el

grado de hacinamiento en equilibrio al igual que los incrementos de la capacidad,
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puesto que muchas de estas empresas son capaces de aumentar sus niveles de
produccién sin embargo sin llegar a involucrar grandes economias de escala. El
nivel de barreras de salida se encuentra en medio alto, lo cual es justificado por
las calificaciones de las variables de los activos especializados, costos fijos de
salida, las inter-relaciones estratégicas, las barreras emocionales y las

restricciones sociales — gubernamentales.

Poder de Negociacion de los Compradores: La calificacion dada por la empresa

para esta fuerza de mercado se encuentra en la tabla 7.

Tabla 6. Calificacion Poder de Negociacién de los Compradores

FUERZAS Y FUENTES COMPETITIVAS s v_l
Fry CINILZALTDA Giriols

PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES I

[ Ao Jedio and iofledio Bai] _Baio \ne:is(em:
1 Grado de concentracion | | | | x | ‘
2 Importancia del proveedor para el comprador | | * | | | ‘
3 Grado de hacinamiento | | | | x | ‘
4 Costos de cambio | | | ® | | ‘
s Facilidad de Integracion hacia atris | | x | | | ‘
6 Informacién del comprador sobre el proveedor | | ® | | | ‘
7 Los compradores devengan bajos margenes | | x | | | ‘
8 Grado de Importancia del Insumo | | | | % | ‘
s | | | | | \

10 | | | | | \
EVALUACION FINAL Alte  Medio ilibtiofledio Baj] Bajo i
PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES ™ 0 4 1 3 0 0
CINILZALTDA |2 0,0% | 50,0% | 12,5% | 37.5% | 0,0% | 0,0%

Se puede concluir que el poder de negociacién de los compradores se encuentra
en medio alto, éste resultado se fundamenta en que debido a la larga historia de
negociaciones y de relaciones comerciales de los compradores con la compafia,
han dado como resultado indicadores tales como la Importancia del proveedor
para el comprador, facilidad de integracion hacia atras e informacion del

comprador sobre el proveedor con calificaciones medio altas.
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Riesgo de Ingreso: En cuanto al riesgo de ingreso, de acuerdo a la tabla 8 se
puede observar que las variables que le dan poder a ésta fuerza se encuentran en
las barreras de entrada, las cuales principalmente son tecnologia, costo de cambio
y acceso privilegiado a materias primas, los cuales son factores que para el
ingreso de una empresa en el sector de las confecciones infantiles representan un

alto riesgo.

Tabla 7. Calificacidon Riesgo de Ingreso.

FUERZAS ¥ FUENTES COMPETITIVAS e |

A CINILZA LTOA monerr [
RIESGO DE INGRESO |

1

[ Altm Bedim Alfguilibrijedin Bal Esjm |exzirtentd

Bameras de Entrada Dicolter detzl
Miveles de economias de escala =
Operaciones Compartidas Postrar =
Accesa privilegiado materias primas =
Procesos productivos especiales =
Curva de aprendizajs %
Curva de experiencia =
Costos Compartidos =
Tecnaolagia =
8 Costos de Cambio =
10 Tiempos de Respuesta =
11 Posicidn de Marza =
12 Posicidn de Disefio =
13 Posicidn de Servicio =

LN I

14 Posicidn de Precio =

15 Patentes =
16 Miveles de Inversidn =
1T Acoeso alCanales =

Politicas Gubernamentales

18 MNiveles de Aranceles =

13 HMiveles de Subsidio =

# Fegulaciones ywmarco legal =

21 Grados de Impuestos =
Bespuesta de Rivales

= MNivel de liquidez | | | = | | |

® Capacidad de endeudamisnta | | | | = | |

EYALUACION FINAL Altm  fadim Ol guilikrigsdim Bajl Bajm |axirtaned

RIESGO DE INGRESO [ma o 3 9 a2 2 o

Cl HILZA LTDA Iz 0,02 | 13,02 | 3912 | 39.1x | 8.7 0.0z
Wer Grafioo |

Para reducir el impacto de ésta fuerza la empresa debe trabajar en inversion en
tecnologia, puesto que a medida que ésta avanza se presentan mejores
alternativas para el desarrollo procesos, disminuyendo tiempos y brindando
mejores terminados en los productos; y cuya inversibn en comparacioén con otros
sectores no representa grandes cantidades de dinero, al igual debe trabajar en el

desarrollo de marca en ambientes internacionales, al igual que mantener la
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ventaja competitiva de estar a la vanguardia en disefios, tendencias y colores, que

cada vez sean mas dificiles de copiar por parte de la competencia.

Poder Negociador de Proveedores: Las fuentes identificadas para evaluar ésta

fuerza se verifican en la tabla 9.

Tabla 8. Calificaciéon Poder de Negociacidn de los proveedores.

FUERZAS Y FUENTES COMPETITIVAS M
7y CINILZA LIDA mprimr__[|

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES

1 Grado de concentracion

2 Presion de sustinros

3 Nivel de ventaja

4 Nivel de importancia del insumeo en procesos

6 Amenaza de integracién hacia delante

7 Informacion del proveedor sobre el comprador

8 Grado de hacinamiento

\
\
\
\
5 Costos de cambio ‘
\
\
\
\

9

EVALUACION FINAL Allo Medio AluEquilibriofledio Baj{ Bajo i

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES N 1 2 3 0 2 0

CI NILZA LTDA [ 12,5% | 25,0% | 37.5% | 0,0% | 25,0% | 0,0%
Ver Grafico

Con respecto al comportamiento de ésta fuerza se observa en los resultados que
el poder de negociacion de los proveedores se encuentra en equilibrio, justificado
en que el grado de concentracion de los proveedores, al igual que el nivel de
ventaja y la presion de sustitutos se encuentran en equilibrio, los costos de cambio
y la amenaza de integracion hacia adelante es baja, el grado de hacinamiento es

medio alto y la informacién del proveedor sobre el comprador es alta.

Es importante resaltar que gracias a la trayectoria que tiene Nilza, le ha permitido
identificar los proveedores y fabricantes de sus materias primas fundamentales,
brindandole la oportunidad de flexibilidad a la hora de la eleccion de proveedores
dependiendo de las necesidades, estableciendo con éstos buenas relaciones

comerciales.
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Bienes Sustitutos: En cuanto a bienes sustitutos evaluados en la tabla 10 en las

confecciones infantiles se encuentran lineas de ropa informales y sport en las

cuales Nilza no incursiona y podrian representar una buena oportunidad, puesto

gque es un segmento del mercado inexplorado por la empresa y de grandes

oportunidades. Sin embargo el mercado target de prendas para ceremonia y

fiesta, esta compuesta por prendas muy elaboradas con alto detalle en sus

terminados asi por tener condiciones de uso muy especificas su sustitucién no es

de alto impacto.

Tabla 9. Calificacion bienes sustitutos

FUERZAS Y FUENTES COMPETITIVAS

N

CINILZA LTDA

Regresar al Mend
Imprimir

BIENES SUSTITUTOS

1 Tendencias a mejorar costos

2 Tendencias a mejorar precios

4 Tendencias a altos rendimientos

H

3 Tendencias a mejoras en desempefio

Alto

[ Medio Alto] Equilibrio | Medio Bajo|

Bajo |lne§islenta

I

[EVALUACION FINAL
BIENES SUSTITUTOS
CINILZA LTDA

Ver Grafico

Alto

Medio Alto

Equilibrio

Medio Bajo

Bajo Inexistente

0

3

1

)

‘ %

0,0%

0,0%

75.0%

25,0%

0,0% | 0,0%

Intensidad de las Fuerzas del mercado: En el grafico 2 se identifica la intensidad

de las fuerzas con el nivel de atractividad de barreras de entrada y salida en el

sector de confecciones, luego de realizado el analisis.

65



Gréfico 2 Atractividad por Barreras de Entrada y Salida
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De acuerdo al grafico 2, se presenta un sector con rendimientos medio altos con
una alta tendencia al equilibrio por las caracteristicas especificas del producto y la
concentracion del mercado; por ser productos para ocasiones especificas y de
alto valor para el cliente, sin embargo existe riesgo en esta situacion por los altos
niveles de competencia los nuevos participantes del mercado, las rivalidades de
precio y posicionamiento de empresas con grandes capitales que concentran el

mercado facilmente.

8.3.Andlisis Externo — Inteligencia de Mercados
8.3.1. Analisis del Mercado de los Estados Unidos.

Por las caracteristicas del producto a comercializar y la experiencia de Cl NILZA
LIMITADA, Estados Unidos representa el mercado con la mayor dindmica para las
subpartidas arancelarias que incluyen los productos de ceremonia y ocasiones

especiales a comercializar online.
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En los gréficos 3, 4, 5y 6 se evidencia la dinAmica de importaciones en las
partidas seleccionadas para comercializar en los Estados Unidos para el afio
2012, donde para 3 de las 4 partidas se encuentra como mercado principal en las

importaciones y en la otra se encuentra en la 3ra posicion.

Sumando las 4 subpartidas objetivo (tabla 11) se evidencia cdmo Estados Unidos
fue el pais con la mayor dinAmica de importaciones durante el afio 2012 con un
19% de participacion en las importaciones, seguido por el Reino Unido y Francia

con 9% y 8% respectivamente.

Grafico 2. Paises importadores subpartida 620442 afio 2012

Lista de los paises

Producto : 620442 v

Japdn Alemana Espafia sk Erminitos Arbes Unidos

Estados Undas de Aménea Reno Lo Franca Hong Kang {Chins) Federaciin de Rusa

Fuente. Trademap?. www.trademap.org

% Trade Map proporciona - en forma de tablas, graficos y mapas - indicadores de desempefio exportador, de
demanda internacional, de mercados alternativos y de mercados competitivos, asi como un directorio de
empresas importadoras y exportadoras.
Trade Map cubre 220 paises y territorios y 5300 productos del Sistema Armonizado. Los flujos comerciales
mensuales, trimestrales y anuales estan disponibles desde el nivel mas agregado hasta el nivel de linea
arancelaria. www.trademap.org
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Valor importada, en miles de USD

Gréfico 3. Paises importadores subpartida 620449 afio 2012

Lista de los paises importadores para el producto seleccionado en 2012
Producto : 620449 vestidos de las demas materias textiles, para mujeres o ninas

A

350000

Valor imponada, en miles de USD

Rema Unide Hang Kang (China) lapén Espafia Emiatos Arsbes Unides
Esudos Unkdos de Amircs Fanca iraks Alamania Sngapur

Pais

Fuente. Trademap. www.trademap.org.

Grafico 4. Paises importadores subpartida 620920 afio 2012

Lista de los paises importadores para el producto seleccionado en 2012
Producto : 620920 prendas y complementos de vestir, para bebes, de algodon

A

500000

400000

200000

100000 —

Franca Espafia ltaka Beélgica Emiratos Arabes Unidos
Estades Unidos de Aminca Reino Unido Alemania Paises Bajos (Holanda) Hong Keng (China)

Pais

Fuente. Trademap. www.trademap.org.

68



Gréfico 5. Paises importadores subpartida 620990 afio 2012

Lista de los paises importadores para el producto seleccionado en 2012

Producto :

A

50000

620990 prendas y complementos de vestir, para bebes, de las demas matrias tex

de USD

Valor importada, en miles

Emiratos Amabes Unidos
Estados Unidos de Aménca

Egipto

Francia

Espaiia

Federscidn de Rusa

Pais

lala

Reino Unido

Fuente. Trademap. www.trademap.org.

Libano

Agela

Tabla 10. Principales importadores de la subpartidas Objetivo Afio 2012.

PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES SUBPARIDAS OBJETIVO
Valor importado en 2012 (miles de USD)
SUBPARTIDAS
PAISES 620442 620449 620920 620990 | TOTAL
Mundo 3.281.427| 1.832.599| 1.813.039| 226.855| 7.153.920
Estados Unidos de América 607.884 329.319 412.420| 12.141| 1.361.764
Reino Unido 264.059 182.933 155.765 9.835 612.592
Francia 239.505 136.163 213.437| 10.443 599.548
Alemania 242.129 76.329 113.278 2.613 434.349
Japén 272.013 80.555 36.113 1.073 389.754
Espafia 155.116 59.746 122.683 9.910 347.455
Italia 118.569 91.764 88.775 8.409 307.517
Hong Kong (China) 121.570 115.884 41.103 1.659 280.216

Fuente. Trademap. Elaboracién propia.
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Debido a que el modelo de estudio comprende la comercializacién de prendas de
vestir online en los Estados Unidos, como referencia se toma que 78.1% de la
poblacién estimada al 2012 (313,847,465 personas) utilizan internet®®, y se estima
que el 80% de los usuarios de internet realizan operaciones de comercio

electronico®.

Las ventas al retail por internet en los estados incrementaron en un 14.8% en el
2011(grafico 7), mientras que en ventas al retail tradicional el 5,3%, esto evidencia
las tendencias de crecimiento y los comportamientos de consumo y compras por

internet que se han ido afianzando con el tiempo.

Grafico 6. Ventas al retail por comercio electrénico vs comercio al retail 2007-2011

Ventas por e-commerce vs vental al retail
% de cambio afio anterior

\, —

.:’_). \ / = |ncremento en las ventas
] de comercio electronico
S \\\ ///

_g — incremento en las ventas
2 —e ___/ .

= al retail

2007 2008 200

Fuente: US Retail Ecommerce Outlook—What's Driving Growth?
http://www.emarketer.com/Webinar/US-Retail-Ecommerce-OutlookWhats-Driving-Growth/4000065

En el grafico 8 se identifica como las ventas al retail por internet para el 2007

significaban un 3,9% sobre el total de las ventas al retail en canales tradicionales,

29 hitp:/www.internetworldstats.com/stats 14.htm#north
%0 http://www.newscientist.com/gallery/mg20227061900-exploring-the-exploding-internet/8
3 Grau, Jefrey. US Retail Ecommerce Outlook—What's Driving Growth?

En Linea. http://www.emarketer.com/Webinar/US-Retail-Ecommerce-OutlookWhats-Driving-Growth/4000065
Consultado Junio 2013.
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creciendo en un 65% para el 2012, con un 6% de participacion en las ventas
totales de retail para este afio. Esta dinamica muestra como el uso de internet
como canal para el retail, cada vez crece mas y se consolida en los Estados
Unidos como alternativa para la comercializacion de productos y posicionamiento

de los mismos.

Grafico 7. Participacién de las ventas por comercio electronico en las ventas retail
2007-2012.

7,0%
6,0%
6,0% 5,4%
5,0%

5,0% . 4,5%

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

2007 2008 2009 2010 2011 2012

B PORCENTAJE DE LAS VENTAS TOTALES EN RETAIL DE VENTAS AL RETAIL POR
COMERCIO ELECTRONICO

Fuente: US Retail Ecommerce Outlook—What's Driving Growth?
http://lwww.emarketer.com/Webinar/US-Retail-Ecommerce-OutlookWhats-Driving-Growth/4000065

En la tabla 12 se evidencia como las prendas de vestir ocupan el segundo puesto
en ventas por internet al retail con un crecimiento del 11% entre el 2011 y el 2012,
11 billones dolares por encima del tercer participante y 1 billébn cerca del consumo

de aparatos electrénicos que ocupa el primer lugar.

Asimismo, de acuerdo al andlisis de las ventas de prendas de vestir y canal de
distribucion utilizado (tabla 13), la mayor participacion se encuentra en la venta por
retail en tiendas, concentrado en un 93% para el 2011. Sin embargo, los cambios

afio a afio han estado intermitentes con una leve tendencia a la baja decreciendo
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en un 1% entre el 2006 y el 2011, mientras que las ventas por internet de prendas
de vestir infantiles han crecido en un 36% entre el 2006 y el 2011 y un 10% entre
el 2010 y el 2011. Es evidente el crecimiento del comercio por este canal de tal
forma que lo hace muy atractivo para empresas que deseen utilizarlo como

modelo de comercializacion.

Tabla 11. Ventas por Canal al Retail en E-commerce en Estados Unidos 2007-2012

Ventas al retail en e-commerce por Categoria de productos en los Estados Unidos 2007-2012
Ventas en Millones.
categoria de productos 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Consumer Electronics and Video Games

Hardware 20.945,40 | 22.164,30 | 23.417,90 | 26.802,50 | 29.732,60 | 32.406,00
Apparel 17.972,30 | 19.644,80 | 21.243,50 | 24.587,20 | 28.142,60 | 31.535,40
Media Products 9.508,70 | 10.730,60 | 12.324,10 | 14.616,30 | 17.264,80 | 20.286,20
Furniture and Homewares 4.500,20 4.519,20 | 4.435,30 | 4.810,20 | 5.531,60 | 6.002,50
Consumer Appliances 2.227,90 | 2.608,60 | 2.942,40 | 3.510,60 | 4.319,60 | 5.348,50
Consumer Healthcare 1.715,00 2.147,90 | 2.655,60 | 3.406,90 | 3.949,20 | 4.565,00
Food and Drink 2.785,10 | 3.198,60 | 3.452,40 | 3.797,50 | 4.178,80 | 4.478,40
Beauty and Personal Care 2.529,50 | 2.752,70 | 2.858,30 | 3.121,60 | 3.391,30 | 3.831,00
Home Improvement and Gardening 1.538,40 1.702,10 | 1.714,30 | 1.911,00 | 2.215,40 | 2.462,70
Toys and Games 1.706,40 1.690,40 | 1.862,30 | 1.921,00 | 1.922,40 | 1.964,20

Home Care 99,60 110,10 129,50 138,40 150,40 157,40

Fuente: Euromonitor International. Internet Retailing in the US. Abril 2013.

Tabla 12. Ventas de prendas de vestir infantil por canal de distribucién en
porcentaje 2006-2011

Ventas de prendas de vestir infantil por canal de distribucién en porcentaje 2006-2011
Canal 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Store-Based Retailing 94.1 | 93.5 | 935 | 93.3 | 93.3 | 93.2
- Grocery Retailers 46 | 45 42 | 42 | 42 | 4.2
- Non-Grocery Retailers 89.5|89.0 | 89.3 | 89.1 | 89.2 | 89.1
- - Mixed Retailers 42.4 | 42.2 | 41.7 | 445 | 45.7 | 46.2
- - - Department Stores 220 | 21.7 | 21.0 | 23.7 | 23.7 | 23.9
- - - Mass Merchandisers 19.0 | 19.0 | 19.2 | 19.3 | 20.5 | 20.8
- - - Variety Stores 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2
- - - Warehouse Clubs 13 1.3 1.3 1.3 1.3 1.4
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- - Apparel specialist retailers 35.6 | 353|349 | 350 | 351|352
- - Leisure and Personal Goods Retailers 109 | 11.0 | 121 | 89 7.4 7.4
- - - Sports goods stores 0.9 0.9 0.9 0.9 1.0 0.9
- - - Other Leisure and Personal Goods Retailers | 9.9 | 10.1 | 11.2 | 8.0 6.4 6.4
- - Other Non-Grocery Retailers 06 | 05 0.6 0.7 1.0 | 0.3
Non-Store Retailing 5.9 6.5 6.5 6.7 6.7 6.8
- Homeshopping 30 | 30 | 3.0 | 29 2.7 2.4
- Internet Retailing 27 | 3.2 33 | 3.6 38 | 4.2
- Direct Selling 0.2 0.3 0.2 0.2 0.2 | 0.2
Total 100.0(100.0|100.0|100.0|100.0|100.0

Fuente: Euromonitor International. Childrenwear in US. Mayo de 2012.

Por ultimo, las estimaciones en ventas por internet en la categoria de prendas de

vestir y accesorios en los Estados Unidos tiene una proyeccion a crecer en un

109% entre el 2011 y el 2016 (tabla 14), apoyando aun mas el sentido de

comercializar prendas online en el pais como estrategia de posicionamiento e

inmersion.

Tabla 13. Ventas estimadas (en billones) al por menor en Estados Unidos por

categoria de producto desde el 2011 al 2016

US Retail Ecommerce Sales, by Product Category,

2011-2016
billions

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Computer & consumer $42.0 $49.3 $56.8 §66.2 §765 $87.9
electronics
Apparel & accessories  $37.6 $45.6 $54.2 $64.5 $75.7 $87.8
Auto & parts $21.6 $23.7 $255 $278 $305 %335
Books/music/video $17.4 $208 $244 $286 $33.2 3384
Furniture & home $15.1 $17.7 %202 $233 %5269 %309
furnishings
Toys & hobby $9.5 $11.2 $131 %153 $178 5207
Health & personal care  $9.3 $10.9 $125 $144 $165 $18.8
Office equipment & $6.5 $7.3 $8.0 $8.8 $9.6 $105
supplies
Food & beverage $4.3 $5.0 $5.8 $6.8 $8.0 $9.4
Other $31.4 $34.0 $384 5409 S441 %472
Total $194.7 $225.5 52589 S$296.7 $338.9 $384.9

Fuente: US Retail Ecommerce Outlook—What's Driving Growth?
http://www.emarketer.com/Webinar/US-Retail-Ecommerce-OutlookWhats-Driving-Growth/4000065
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8.3.2. Seleccién del Estado de inicio de operaciones

La seleccion del Estado de New York esta basada en el comportamiento de las
importaciones y ventas de las sub partidas de andlisis en el mismo, teniendo las

mayores tasas de crecimiento y comportamiento del mercado.

Mediante el andlisis de varios criterios como experiencia de la empresa, el sector,
el mercadeo, demanda y oferta, politica comercial, logistica, indicadores
econdmicos y demogréficos y politica, se establecen California, Florida y New
York como los estados con la mayor dinAmica para realizar el proceso de
inmersion de mercados. En la tabla 15 se encuentra el resumen del analisis
realizado encontrando a New York como el estado con las mayores oportunidades

de desarrollo de mercado. (Ver Anexo 2).

Tabla 14. Tabla calificacion y evaluacién mercado objetivo.

—

~
S /9 /8
S SEA
12 S
& S )S
Seleccion de mercados potenciales y analisis de los ,59 Q Q
Estados Principales donde las subpartidas 620442, 620449, 45) f'og (;}v—
620920, 620990 tienen relevancia > g & &

A & g Ny

O O kY S

¥ ~ & &

O < o o)
« 2 2 &
& $ I &

1.- EXPERIENCIA DE LA EMPRESA 15% 1,65 1,80 1,65
2.- PERCEPCION DEL EMPRESARIO 10% 0,30 0,30 0,30
3.- SECTOR: 10% - - -
4.- MERCADEO 20% 1,87 1,73 2,00
5.- COMERCIO EXTERIOR DEMANDA Y OFERTA 15% 4,95 4,95 4,95
6.- POLITICA COMERCIAL 10% 0,70 0,70 0,70
7.- LOGISTICA 5% 0,75 0,60 0,50
8.- ECONOMICOS 5% 0,90 0,70 0,75
9.- DEMOGRAFICOS Y ESTABILIDAD POLITICA 10% 1,50 1,50 1,40
TOTAL 100% 12,62 | 12,28| 12,25

Fuente: Elaboracion propia.

Nueva York se establece como mercado objetivo porque es el centro financiero,

comercial e industrial de los Estados Unidos, con sus 19 millones de habitantes y
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sus 3 millones seiscientas personas de mercado potencial, asi mismo por su
posiciobn como el sector mas importante para las confecciones a nivel general,
debido que el 25% de las importaciones de los productos a comercializar ingresan
por este lugar; por las caracteristicas del producto y las ocasiones de uso asi
como el nivel de exposicién que se puede dar en cuanto a los eventos feriales de

reputacion y relevancia para el sector de prendas infantiles.

Cabe aclarar que por ser comercializacion online las operaciones se pueden
realizar a nivel nacional, sin embargo el principal mercado definido para el
lanzamiento de operaciones es New York donde inicialmente la empresa

concentrara todos sus esfuerzos.

8.3.3. Climay geografia

En general, Nueva York tiene un clima continental himedo, aunque en el marco
de la clasificacion climéatica de Koéppen, Nueva York tiene un clima subtropical

humedo climético.

Los inviernos son largos y frios en las divisiones de la Meseta del Estado. En la
mayoria de las temporadas de invierno, una temperatura de 25 ° C 0 menos se
puede esperar en la sierra norte (Meseta Norte) y -15 ° C o mas frio en las tierras
altas del suroeste y este-central (Meseta del Sur). El clima de verano es fresco en
las montafias Adirondack, Catskills y las elevaciones mas altas de la Meseta Sur.
La ciudad de Nueva York / area de Long Island y partes bajas del rio Hudson
Valle de los veranos mas calientes en comparacion, con algunos periodos de alta,
humedad incémoda. El resto del estado de Nueva York disfruta placenteramente
veranos calidos, marcado por ocasionales, breves intervalos de sensual
condiciones. Las temperaturas de verano durante el dia por lo general oscilan

entre los 70 superiores a mediados de los 25 a 30 ° C, en gran parte del estado.
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8.3.4. Poblacioén

Segun los datos del US Census Bureau, al 1 de Junio de 2009 Nueva York tenia la

tercera mayor poblacion con 19,541,453 habitantes entre los 50 estados de

Estados Unidos, sélo detras de California y Texas™?.

Tabla 15 Poblacién en EEUU por estados.

Population Eztimates

Geographic July 1, July 1, Juby 1, July 1, July 1, July 1, July 1, July 1, July 1, July 1,

Rank | area 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000
gtr:::: 307 006,550 304,374 846 301 579,395 | 295,593 212 295,753,151 | 293 045,739 290,326,415 | 267 303914 283 051 536 | 282171 357
1| California 36961 664 36580371 36226122 35979.205) 35795255 353304190 35251107 34876194 34485623 339945T
2 Tevas JTE A0 2404 AN ARSI 2RARA0TAl SR ARl A e AR As 07 Al ¢ PO FAER 24 330 47 90 945 9R3

I 3| Mesw ok 19541 453 19467789 19422777 19336 364 19,330591| 19,297 833 1923101 19161573 19085975 18,995,044 I

4 | Florida 18,537 969| 15423578 18277388 18009305 17783568 17375259 16951183 16630309 16333569 16047113
5 | Mingis: 12910409 12342954 42779417 12718011 | 12674452 12645295 12597981 12558229 12507 533 12437 f45
G | Pennzyleania | 12604 7E7| 12566368 1252253 12471142 12418161 12385368 12357524| 12326302 12299533 12285504
7 | Chio 11542 645 11528072 41,520,315 11,492,495 11475262 11464593 11.445180) 11420951 141396574 11 363344
3 | Michigan 9963727 10,002 486 40,050,847 10082435 10,090554| 10,089,305 10066351| 10033767 10006093 9955308
9| Georgia 982921 9F97E533) 9533761 9330036 9,097 423 8 M3ETE 8735259 0585535 89495940 8230161
10 | Morth Caraling 09380354 0247134] 9064,074) 85667V GEED452) 853283 8416451 SHEEIT] 8203451 8079383

Fuente www.census.gov

El estado de Nueva York alberga una de las poblaciones mas heterogéneas de

Estados Unidos, especialmente la ciudad de Nueva York, posiblemente la ciudad

mas multicultural del mundo. En 2004, el 20,4% de los residentes en Nueva York

no habian nacido en Estados Unidos. De igual forma, en los ultimos afios Nueva

York ha experimentado bajas tasas de crecimiento natural, esto se debe

principalmente a la gran migracién de habitantes del estado en direccion al sur y al

oeste de Estados Unidos, a la pérdida continua de puestos de trabajo, y al alto

costo de vida del estado.

2
3 http://www.census.gov/compendia/statab/2012/ranks/rank01.html
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Edades: De acuerdo al US Census Bureau en el estado de Nueva York la
poblacion en cuanto a edades y sexo esta distribuida como se observa en la tabla
16.

Tabla 16. Edades en el estado de Nueva York

Subject Total Margin of Error Male Margin of Ermor|  Female | Margin of Error
Total population 19,423,896 et | 9,425,099 +-937 | 9,998,797 +i-937
AGE
Under 5 years E.3% +/-0.1 == +1-0.1 E.0% +-10.1
510 3 vears 6.1% +/-0.1 G.4% +i-0.1 5.5% +i-0.1
101014 years E.6% +/-0.1 5.9% +i-0.1 5 .2% +i-0.1
1591019 years A% +/-0.1 ¥ 5% +i-0.1 E.7% +i-0.1
20to 24 years 5.5% +/-0.1 A% +i-0.1 5.59% +i-0.1
25 to 29 years 5.9% +/-0.1 7% +i-0.1 5.7% +i-0.1
30to 534 years B.5% +/-0.1 6.7 % +i-0.1 E.4% +i-0.1
35 to 39 years T.0% +/-0.1 72% +i-0.1 5.9% +i-0.1
40 to 44 years TE% +/-0.1 7% +-0.1 VA% +i-0.1
43 to 49 years Ta% +/-0.1 ¥.9% +i-0.1 7% +i-0.1
50 to 54 years TA% +/-0.1 A% +i-0.1 T +i-0.1
55 to 59 years 5.2% +/-0.1 6.1% +i-0.1 5.53% +i-0.1
G0 to 64 years 5.0% +/-0.1 4.8% +i-0.1 5.1% +i-0.1
55 to 69 years 3.7% +/-0.1 549 +1-0.1 4.0% +-10.1
T0to 74 years 3.0% +/-0.1 2.7% +i-0.1 3.53% +i-0.1
75 to 79 years 26% +/-0.1 2.2% +i-0.1 2.9% +i-0.1
S0 to 54 years 200% +/-0.1 1.6% +1-0.1 2.5% +-10.1
55 years and over 1.9% +5-0.1 1.2% +i-0.1 2.59% +/-0.1

SELECTED AGE CATEGORIES

Sto 14 years 12.7% +/-0.1 13.4% +i-0.1 12.0% +i-0.1
151017 years 4.2% +/-0.1 4.4% +i-0.1 4.0% +i-0.1
18 to 24 years 9.7% +/-0.1 101 % +i-0.1 9.3% +i-0.1
15t0 44 years 41 .9% +/-0.1 43.2% +i-0.1 40.7% +i-0.1
16 wears and over T9E% +/-01 T8 B +i-0.1 50.7% +i-0.1
18 wears and over TE.S% +/-0.1 TaE% +1-0.1 TE.0% +-10.1
B0 years and over 18.1% +i-0.1 15.9% +i-0.1 20.3% +/-0.1
B2 wears and over 159% +/-01 13.8% +I-0.1 18.0% +-10.1
BS wears and over 13.2% +/-0.1 11.1% +1-0.1 159.1% +-10.1
79 wears and aver 5.5% +/-0.1 4.9% +1-0.1 VA% +-10.1

Fuente. www.census.gov

8.3.5. Religioén

Los catolicos representan mas del 40% de la poblacion en Nueva York.
Los protestantes son el 30% de la poblacion, judios 8,4%, 3,5% musulmanes,
budistas 1%, y el 13% afirman no tener afiliacion religiosa. La mas grande de las

iglesias protestantes es la Iglesia Metodista Unida, con 403.362, seguida de la

77



region de América Iglesias Bautistas de EE.UU., con 203.297, y finalmente la

Iglesia Episcopal, con 201.797 adherentes™.

Debido que los productos a comercializar online en los Estados Unidos tienen un
alto componente religioso representado en un 70% de la poblacion con précticas

cristianas, lo convierte en un mercado atractivo y de potencial para su consumo.

8.3.6. Ventas

En 2009, el valor total de las ventas de ropa en EE. UU. Fue de 208.851 millones
de délares®. La cuota de mercado de los grandes almacenes en éste sector fue
del 13,5% para este mismo afio, lo que suponen unas ventas de 28.195 millones
de ddlares; el 95% de esta facturacion corresponde a 20 de los 330 grandes
almacenes de Estados Unidos. Se trata, por tanto, de un mercado muy
concentrado. En total los grandes almacenes operan unas 8.150 tiendas en

Estados Unidos.

El segmento de ropa infantil del mercado estadounidense generé ventas en 2006
por US$9.600 millones, sobresaliendo la ropa para dormir como la més lucrativa,
al vender US$4.500 millones, equivalente al 46,8% del valor total del mercado del
segmento. Las ventas de ropa infantil tenderan a aumentar aceleradamente, con
una tasa de crecimiento compuesto anual igual a 2,3% en el periodo 2006-2011%,
hasta alcanzar US$10.800 millones en ventas para 2011, segun lo afirma

Datamonitor en su estudio, publicado en diciembre de 2007, Infantswear in the US.

La venta de la produccion nacional de ropa para infantes toma lugar en Nueva
York principalmente con un 52.58% de las ventas totales, en segundo lugar esta

California donde el 12.76% de las ventas de la produccion nacional toma lugar, en

#"The Association of Religion Data Archives | Maps & Reports". Thearda.com. Retrieved 2010-10-02
3 Fuente: US Census Bureau.
% DATAMONITOR. Womenswear in the US. Julio 2007
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tercer lugar esta Texas con un 2.7%, en cuarto lugar lIllinois con un 2.62% y en

quinto lugar de importancia Florida con un 2.23% de las ventas.

8.3.7. Tamarfo Del Mercado

De acuerdo a los datos arrojados por las estadisticas del US Census Bureau, a

2010 se tenia una poblacion de 19.378.102 personas, y cuya distribucion

poblacional de infantes y nifios en el estado de Nueva York dentro del rango de O

a 19 afios se encuentra especificada en el grafico 9.

Grafico 8. Distribucién poblacional en Nueva York 2010

DISTRIBUCION DE LA POBLACION EN
NEW YORK ANO 2010
25.000.000
20.000.000
2
2 15.000.000
=]
o
3 10.000.000
&
5.000.000
- | N | = | S | e
TOTAL
POBLACIO | MENOS5 DESAS DE10A DE 15 A
N NEW ANOS AROS 14 ANOS 19 ANOS
YORK
m TOTAL 19.378.102 | 1.155.822 | 1.163.955 | 1.211.456 | 1.366.278
B MASCULINO| 9.377.147 590.879 594.362 619.243 699.548
FEMENINO | 10.000.955 | 564.943 569.593 592.213 666.730

Fuente: US Census Bureau, Data Set 2005-2010 American Community Survey 5-Year

Estimates. www.census.gov . Elaboracion Propia.
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El mercado potencial en New York de nifios entre 0 y 14 es del 6% tanto para
nifos como nifas, estableciendo un mercado potencial de 3.5 millones de

personas como mercado objetivo para poder introducir las prendas en éste estado.

8.3.8. Perfil del comprador

El producto esta dirigido al segmento de bebes nifios y nifias de 0 - 4 afios para
ceremonias de bautizos y niflas de 6-14 afos para primeras comuniones y
ocasiones especiales. El nivel de ingreso al que estd dirigido este proceso
mediante el establecimiento y consolidacion de la marca Premium en Vestidos y
Trajes de ceremonia, estara orientado al segmento de mercado que tenga una
capacidad adquisitiva media — alto y alto. Para este perfil se tiene en cuenta que la
madre es la que determina principalmente la compra de prendas hasta los 7 afios,
y para las prendas de bebe el enfoque se realiza en la suavidad de la fibra y la
proteccién y comodidad del bebe. Este segmento de capacidad adquisitiva media -
alto y alto, es exigente y sofisticado, por lo tanto suelen estar muy informados de
las tendencias y estan dispuestos a pagar precios altos por productos distintivos y

de calidad reconocida.

8.3.9. Temporadas de compra

Las temporadas de compra estan definidas y se orientan por las temporadas y
fechas de las ferias y expo shows exclusivos para el sector de la moda infantil
realizados en la ciudad. La primera temporada de compra se extiende desde
Febrero a Marzo siendo los 3 primeros meses del afio la temporada inicial, en
donde se realizan en Nueva York 3 de los eventos de moda infantii mas
importantes a nivel nacional e internacional. La segunda temporada de compras
tiene los eventos realizados durante el mes de Agosto, enumerados todos los

eventos a continuacion:
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e Coterie Febrero
e Childrens Club New York Marzo
e Bubble New York Marzo
e Childrens Club Julio — Agosto
e Bubble New York Agosto

8.3.10.

Andlisis de la competencia

Paises proveedores de prendas de vestir en New York

Los paises asiaticos son los principales competidores de prendas de vestir como

se evidencia en la tabla 18, puesto que aproximadamente el 60% de las compras

internacionales provienen de ésta region. La industria de confecciones es

altamente competitiva, fragmentada y con una alta presencia de empresas

extranjeras.

Colombia es el

segundo proveedor

sudamericano de

las

importaciones de estadounidenses de ropa, al concentrar el 1% del mercado,

después de Peru (grafico 10).

Tabla 17. Importaciones prendas de vestir a New York 2008 — Mayo 2013

Pais 2009 2010 2011 2012 Mayo 2013
World Total | 9.479.831.974 | 10.580.995.641 | 11.343.328.070 | 11.849.758.550 | 4.483.404.215
China 4.651.157.653 | 5.477.776.434 | 5.387.959.425| 5.397.034.706 | 1.763.865.780
Bangladesh 526.624.858 622.844.086 701.245.936 851.291.924 427.237.622
India 549.584.214 592.605.286 658.528.705 673.376.922 342.992.575
Italy 492.106.682 477.076.765 587.980.885 626.220.963 237.533.015
Indonesia 290.401.156 312.524.129 392.423.311 530.734.247 231.118.643
Pakistan 275.574.410 322.004.619 306.950.797 330.064.161 123.827.859
Cambodia 222.878.024 251.039.493 295.824.739 288.375.807 103.102.864
Sri Lanka 143.936.616 163.168.848 187.323.191 217.114.544 80.628.533
Egypt 151.997.499 170.294.289 218.466.611 212.516.273 71.595.677
Philippines 123.292.499 128.898.247 148.049.590 152.936.818 65.406.207
Canadéa 144.991.084 122.792.657 149.253.808 148.259.100 52.300.933
Guatemala 127.881.776 125.836.314 166.896.042 146.087.798 58.218.301

Fuente: Usa trade Online https://usatrade.census.gov/
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Gréfico 9. Importaciones a New York desde Paises Suramericanos Afio 2012

Importaciones de New York desde Suramerica Ao
2012

2012
139.174.048

"

11.181.96% 763.0212.628.988 299.755 74.871 554  8.436
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Fuente: Usa trade Online https://usatrade.census.gov/ Elaboracién Propia.

8.3.10.1. Anélisis de la Competencia Local

En la tabla 19 se identifican empresas con ventas y distribuciéon en New York, y se

especifican datos de contactos y descripcion de las empresas competencia.

8.3.10.2. Andlisis de la Competencia Internacional

En la tabla 20 se presentan las empresas de Europa y Centroamérica que
concentran oferta y ventas online en Estados Unidos. La oferta es limitada debido

que las marcas utilizan comercializadores locales para distribuir sus marcas.
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Tabla 18 Empresas Norteamericas con ventas online en Estados Unidos y New York

Nombre de la empresa local

Ciudad

Principales productos

Pagina web

ALL AMERICAN BABY: Proveedor
exclusivo de juguetes, ropa 'y
accesorios para bebe y nifios

solamente de fabricacion
estadounidense, ademas de
productos para nifios fabricados en

Estados Unidos. Ofrece productos
todos hechos en los EE.UU.

juguetes, ropa, ropa de cama,
mantas, productos de alimentacion,

muebles, accesorios y mucho mas.

Huntersville,
Carolina del

Norte.

Ropa Organica, Trajes y Sets de
Bautismo, Accesorios de Bautizo,
Cobijas y Mantas, Toallas,

Pafialeras, Juguetes Organicos.

http://www.all-
americanbaby.net/in

dex.html

LITTLE THINGS MEAN A LOT:
es estrictamente un proveedor de
trajes y vestidos de bautizo al por

mayor. Fabrican la mayoria
de sus productos en
su fabrica en AmericanFork, Utah. Ad
emas, hacen algunas limitadas impo
rtaciones de bordados a mano de los
mejores proveedores que encuentran

en América del Sur.

American Firk,
Utah

Bautizos, sets de celebracion,
vestidos para bebes, regales y

coleccion premier

http://www_littlething

smeanalot.com
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BAILEY BOYS INC. Los disefios

originales, frescos, junto con la alta

Vestidos, vestidos de bautizo y

batas, ropa de pafio, bolsas para

calidad y servicio al cliente, hacen de Baxley, pafiales, bolsas de domingo, http://www.baileybo
Bailey Boys de las mejores marcas Georgia bolsas acolchadas de la ropa, ys.com/index.htm
conocidas en ropa de nifios de baberos, sombreros y mantas,
primer nivel trajes atemporales y accesorios
Esmoquin nifios, vestidos de §
bautismo, vestidos de primera
KIDS ADVENTURES. Venta al por Los Angeles, comunién, zapatos de nifios, http://www.thekidsa
mayor California venta al por mayor vestidos de dventure.com

bebé, trajes de nifios al por

mayor.

SR gy
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BELLA BLISS: Linea clasica de ropa
hermosa para nifios, es el producto
de dos madres creativo. Lo
suficientemente bonita para las
vacaciones, suficiente para soportar
el patio de recreo, y cautivadora
suficiente para atraer a todos los

nifos.

Lexington,

Kentucky

Ropa para nifios, nifias, y bebes,
ocasiones especiales, trajes de

bautizo

http://www.bellablis
s.com/index.aspx

2

l"

L]

SUSANNE LIVELY: Por mas de
veinticinco afios Susanne Animado
ha disefiado los vestidos de los nifios
para eventos especiales y dias
festivos. Muchos de los tejidos finos
son importados. Todas las prendas

son fabricadas en los EE.UU.

Texas

Vestidos y trajes para ocasiones

especiales, bautizos.

http://www.susannel

ively.com/

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 19 Empresas extranjeras con presenciay Ventas online en Estados Unidos.

Nombre de la empresa Ciudad Principales productos ‘ Pagina web Fotos

Ropa para bebes, nifios,

nifas, bautizos, primera http://www.sarah-
SARAH LOUISE LTD Inglaterra » ) .
comunién, ocasiones louise.com
especiales.

ANAVINI: Las fabricas se
encuentran en El

Salvador y emplean a mas
Ropa para bebes, ropa

de 300 personas. Fabrica en el s s
. . } para nifios — nifias
La linea Anavini se vende en mas Salvador, o ) ] .
) o clasica, deportiva, trajes http://www.anavini.com
de 950 tiendas en oficinas en )
) . o ) para ocasiones
los Estados Unidos, asi Miami, Florida ]
] ) ) especiales.
como en Francia, ltalia, Alemania,
Noruega, Dinamarca y Japon.
Ropa para bebes, ropa :}
LITTLE DARLINGS INGLATERRA para nifios — nifias para | https://orders.mdel.co.uk/ ! j

ocasiones especiales. s #H_C

Fuente: Elaboracién propia.



8.3.10.3. Andlisis de la competencia de empresas colombianas que
exportan la partida

En la tabla 20 se identifican las empresas colombianas dedicadas a la exportacion
de las partidas arancelarias 620442, 620449, 6209207 y 620990, que tienen como
destino el estado de Nueva York en Estados Unidos, indicando la cantidad, el

precio Fob y el municipio de cada empresa.

Tabla 20 Exportaciones a New York desde Colombia 2010 — 2012 por empresas

Valores en Délares
MUNICIPIO Americanos
2010 2011 2012
NEW YORK 428.598 | 526.945 705.863
BARRANQUILLA 1.824
CREACIONES BEBITA LTDA. 1.824
BOGOTA, D.C. 17.679 16.202 206.419
ALIRIO BELLO MONTOYA 336
C.I PHAX S.A. 84 378
C.l. EXPORTACIONES AL MUNDO E.U. 294
C.I. MIS BORDADOS LTDA 179.019
C.I. MULTIMODA ANDINA S,A 16.681 12
C.I. SALUCOMEX 1.703
C.I.CONFECCIONES ERIKA LIMITADA 11.369
COLOMBEX RACHEL LTDA. 30
COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL PHAX S.A. 25
FORLEX LIMITADA 377
IMPORT & EXPORT SAVA S.AS. 9.738
J & L LTDA COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL 575
KENZE S A 16.647
MODAMAR LIMITADA 943 1.829 228
MUDINTER EXPORTACIONES E IMPORTACIONES
S.AS. 32
BUCARAMANGA 3.055 9.489 112.748
C.I FZ-MACRONEGOCIOS SAS 636
C.I. INFANTILES INGAPARUCA LTDA. 1.418 8.728 4.118
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C.l. MIS BORDADOS LTDA 107.994
C.I. RUTH E.U. 761
CREACIONES MELLIZ LTDA. 1.637
MEDELLIN 406.040 | 501.254 386.696
C.I. JEANS S.A. 406.040 | 501.254 386.696
Total general 428.598 | 526.945 705.863

Fuente: Legiscomex. Calculos propios.

En la tabla 21 se evidencia los precios promedio de prendas exportadas a New

York durante el 2012, la variacion en precio es alta debido al modelo de

comercializacion que cada una de ellas tiene en el pais, principalmente

produciendo productos para marcas y comercializadores en los Estados Unidos,

no con marca propia.

Tabla 21. Exportaciones Afio 2012 a New York por

prenda Exportada subpartidas objetivo.

Empresa y Valor Promedio

NS 2012 S Valor promedio

UsD prenda en USD
BOGOTA, D.C. 206.419 1.953 $ 105,69
C.IPHAX S.A. 378 18 $ 21,00
C.I. MIS BORDADOS LTDA 179.019 1.600 $ 111,89
FORLEX LIMITADA 377 16 $ 23,56
IMPORT & EXPORT SAVA S.AS. 9.738 255 $ 38,19
KENZE S A 16.647 a7 $ 354,19
MODAMAR LIMITADA 228 9 $ 25,33

MUDINTER EXPORTACIONES E

IMPORTACIONES 32 8 $ 4,00
BUCARAMANGA 112.748 1.835 $ 61,44
C.I FZ-MACRONEGOCIOS SAS 636 9 $ 70,67
C.I. INFANTILES INGAPARUCA LTDA. 4.118 35 $ 117,66
C.I. MIS BORDADOS LTDA 107.994 1.791 $ 60,30
MEDELLIN 386.696 10.488 $ 36,87
C.I. JEANS S.A. 386.696 10.488 $ 36,87

Fuente: Legiscomex. Célculos propios.
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8.3.11. Andlisis de productos y precios

En la tabla 22 se presentan las caracteristicas de los productos que comercializan
empresas con la misma linea que Cl NILZA va a comercializar en los Estados
Unidos. Tejidos como el algodon, organza 100% polyester, seda y lino son los
materiales de mayor uso. Los precios de venta oscilan entre 150 y 250 délares
dependiendo de la prenda y las telas. Los productos de mayor valor son aquellos

gue son elaborados en seda.

Tabla 22 Productos similares comercializados online en Estados Unidos

Conjunto de 3 piezas incluye bata de
bautizo, gorro, y el deslizamiento de algodon
Color: blanco

Tejido: organza de poliéster (tejido ligero,
simple tejido): sombrero bordado con lazos

de cinta de raso, Manga larga. Con estilo de http://www.onesmallchild.
apertura en la espalda para facilitar la USD$155 com/products/Emily-

presentacion (botones de camino) Christening-Gown.html

Vestido de longitud: 32-33 "(dependiendo del

tamario).

Lavable a mano
Fabricado en EE.UU.
Tallas: 0-24 meses

Pieza de vestido de bautizo
Cuenta con un impresionante cuerpo con
ricos bordados de encaje. El encaje tiene

unas rosas y bordados en rosa, blanco http://www.christeninggo

y Champagne. Vestido 100% de wns.com/Scarlett-1-
o USD$198 ] ) )

seda dupioni Piece-Christening-

Rosa bordado en el corpifio de s/633.htm

compensacion forradas de seda bordada de
compensacion del capo.

Tallas: 3-6, 9-12 meses
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Bautizo vestido disefiado con 100% algod6n
pima blanco con un suizo de puntos en
borde florales bordados con patrén

de red. Cintas extra largas de color rosa
pélido en corpifio para ese toque de
elegancia adicional.

Tallas: 3-6, 9-12 meses

USD$189

http://www.christeninggo
wns.com/Melissa-

Christening-Gown-
Bonnet-s/343.htm

Juego de 6 piezas que incluye bata de
algoddn, sombrero a juego, babero y
botines dos

Color: blanco

Tela: algodon 100% de césped (hilos de
alta 100% hilados de algodén en un tejido
sencillo peso ligero, un

poco simple, y sumamente tejido blando)
Adorno de frunces a mano.

Detalle de alforza triple en dobladillo.
Botdn de cierre en parte posterior.
Longitud: 32 a 34 "(dependiendo del
tamario). Lavar a mano, colgar para secar
Importado.

Tallas: 0-6, 9-12, 18-24 meses.

USD$168,99

http://www.onesmallchild.
com/products/Abigail-
Christening-Gown.html

Coleccion Bautizo - tradicional estilo de 26 "
hecho de dupioni seda y adornado con

un alfiler escondido bordado en cruz

que pasa por encima del

dobladillo. Incluye gorra

correspondiente tapa deslizante y estilos
diferentes. 100% de seda. Limpieza en
seco. Importados. Enviados con la
suspension acolchada elegante y Laura Ashl
ey bolsa de vinilo con cremallera.

Tallas: 3,6y 12 meses.

USD$158

http://www.christeningbab

ygown.com/catalog/produ

ct_info.php?products _id=
595
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Blanco Shortall con falda desmontable. Extie
nda el cuello. Mangas cortas.

La cintura con el detalle de

http://www.neimanmarcus

.com/store/catalog/prod.jh
tml?itemld=prod6666001
7&parentld=cat24010735

tres botones. Coincidencia del cap6. 100% Usps182 &masterld=cat13820742
l\ Algodén Pima. Importados. &index=0&cmCat=cat000
I‘ Tallas: 0-3, 3-6 meses 000cat5160748cat138207

42cat24010735

Hermoso vestido de 32" de manga

corta con bordados a

mano. Encaje Pequefio en

palanca blusa cuello y dobladillo. Bordado

a mano en América del http://www.catholicchildre

sur. 100% algodén, pafio. Lavar a mano. Se USD$215,99 | nscompany.com/baptism/

suministra gowns/roxie.htm

con elegantes acolchada, percha y bolsa de

vinilo con cremallera

Tallas: 3, 6 y 12 meses.

Elegante seda en seda dupioni.

Falda se superpone con

Organza de seda creando un aspecto de

gran belleza multidimensional. Adornos de http://www.catholicchildre

encaje de organza bordada en la blusa y la USD$227.99 | nscompany.com/baptism/

falda. Incluye el juego del capé. 100% seda
con slip de algodoén. Limpio y

seco. Incluye gorra correspondiente.
Tallas: 12 Meses Unicamente.

gowns/jamie.htm
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Hermosos bordados blancos en vestido de
bautizo en 100% algodén. Bordados
bellamente detallados en su parte frontal y
la manga. Un lazo delicado con perlas en el

centro adorna la parte delantera del

http://www.christeningwar

drobe.com/products/Hann

vestido. Crinolina se suma a la USD$75 ] ] ]
) ) ah-Girls-Christening-
plenitud de la falda. Este vestido de falda est
} . Gown.html
a forrado para una mayor comodidad.
Tallas: 0-3, 6-9 Meses
Vestido de bautizo para nifias de
tres piezas en
organza con hermosos apliques y
detalles. Viene con http://www.christeningwar
la correspondiente capa de drobe.com/products/Halli
) USD$105 ] —
organza bordada que cuenta con apliques e-Girls-Christening-
de cruz en la frente y una Virgen Maria en Gown.html
la espalda. Escudo es extraible. Viene con di
adema a juego.
Tallas: 0-3, 6-9, 9-12 Meses
Este hermoso vestido de bautizo esta
lleno en riqueza de detalles y el
disefio clasico de lo que
es un vestido que se puede pasar de ) )
y » http://www.christeningwar
generacién en generacion. Hecho i
) drobe.com/products/Chris
del100% shantung de seda y alinea USD$109 ] ] ] ]
) tine-Girls-Christening-
completamente para la comodidad del
o Gown.html
bebé. Este vestido tiene
un escote sencillo, bordado de la cintura, las
mangas.
Tallas: 0-3, 6-9, 9-12, 12-18 Meses.
Pura seda Dupion. Se trata de la mejor
calidad y un tejido ideal para vestidos de
bautizo, no se arruga como el voile bien y sin
embargo tiene esa textura suave gque es
) http://www.poppetbabywe
tan importante. La blusa frente de la . ] -
USD$202 ar.com/olivia-christening-

falda, y los paneles de la

manga son bordados a mano en
un patron reticular diagonal para
lograr una mirada patrimonio.
Tallas: 0-3, 3-6, 6-12 Meses.

gown-p-1001.html

Fuente: Elaboracion propia
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8.3.12. Ventas online

La comercializacién online se ha dinamizado, de tal forma que ha crecido en un

38% entre el 2006 y el 2011.

Gréfico 10. Ventas de prendas de vestir por internet al retail en Estados entre 2006 —

2011.
Valor Venta de prendas de vestir por internet al por menor
en los Estados Unidos 2006 - 2011 (millones de dolares)
25.000,00 —
> crecimiento 38%
$20.000,00
2
% $15.000,00
3 /
(=]
S $10.000,00
£
$5.000,00
S_
2006 2007 2008 2009 2010 2011
‘—millones USD| $12.239, | $14.938, | $16.401, | $17.376, | $18.618, | $19.750,
Fuente: U.S. Census Bureau, 2011 Annual Retail Trade Survey
8.3.13. Analisis de Comunicacién
En la comercializacion online se utilizan métodos tradicionales como

posicionamiento en motores de busqueda y paginas web que publican articulos e

informacién relacionada con prendas para ceremonia y ocasiones especiales. Sin

embargo la poblacion en New York, asiste a eventos de moda que se realizan con

frecuencia en diferentes centros de convenciones del Estado. De esta forma la

presencia en ferias especializadas como el Children's club®® que se celebra 4

% http://enkshows.com/childrensclub_aug/
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veces al afo, evento de moda especializada infantil, que permite la asistencia de
publico general y compradores especializados, la participacion es clave para la

visibilidad de la marca y generacion de trafico al escenario web.

8.4.Caracterizacion de los productos a comercializar online en los Estados
Unidos.

Debido que el modelo online esta complementado con la comercializaciéon de
marca propia en los Estados Unidos, a continuacién se definen los atributos y
caracteristicas de la misma. Para esto, en éste proceso se caracteriza la marca
pero no se establece ni el nombre especifico asi como el logo, debido a que éste
trabajo sera realizado por la agencia de publicidad seleccionada por la compafia
para tal efecto. La caracterizacion identifica los pilares y atributos de la marca con
los cuales la agencia trabajara para desarrollar la misma, de tal forma que se

ajuste a las condiciones especificas establecidas por la gerencia.

8.4.1. Diagnéstico de capacidades de Cl NILZA para la construccion de las

bases y/o pilares de la marca a comercializar en los Estados Unidos.

Como primera parte del proceso se realiza un diagnéstico en Cl NILZA LTDA para
evaluar la informacion que tiene la empresa para la construccion de los pilares de

marca®’ (atributos), mediante la tabla 23 de diagndstico®®.

%" Una marca es una imagen, una idea o personalidad que el publico asocia con un producto, organizacion o
individuo. En pocas palabras, su marca humaniza su negocio y lo conecta con los corazones, las mentes
de sus clientes. Por lo tanto los pilares de la marca son los atributos que definen la identidad de su
marca.(Piense en Coca-Cola www.coca-cola.com y su promesa de marca de la diversion, la libertad y el
refresco.) http://www.peguesbranding.com/blog/2013/4/9/defining-your-brand-pillars

% posada Julian. Identidad de Marca. Programa Marca Premium. Proexport Colombia — Universidad del
rosario. Bogota 2010.
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Tabla 23 Diagndstico informacidn y capacidades para construccién de la marca.

PILAR DE LA ESTADO
YRR ACTIVIDAD - DOCUMENTO O REQUISITO
FALTA PROCESO | LO TIENE

Tiene identificado y conoce el segmento de mercado al X
que se dirige
Conoce las valoraciones y sensibilidades del .
consumidor

EL Conoce las actividades y ocasiones de uso del .

CONSUMIDOR consumidor
Conoce el poder adquisitivo de su consumidor X
Conoce el estilo de vida del consumidor X
Cuenta con mecanismos para monitorear el
comportamiento y gustos del consumidor, al igual que X
las tendencias de moda
Tiene definidas las colecciones por afio segun
calendario comercial X
Esta claramente definida la estructura del producto X
conoce el Universo del vestuario complementario al que
trabajara X
Conoce la ocasion de uso de cada uno de sus
productos X
Cuenta con un departamento de disefio estructurado X
Existe un concepto claro que soporte el desarrollo del X
producto
Cuenta con los line sheets de cada uno de los N
productos
Tiene la ficha técnica y comercial de cada uno de los .
EL PRODUCTO | productos

Se requiere algun tipo de certificacion de calidad para el N
mercado objetivo y cuenta con ella
Cuenta con una estrategia clara de penetracion a los
nichos especializados del mercado objetivo X
Cuenta con una estrategia de planeacion de produccion X
Cuenta con un producto adecuado para satisfacer los
nichos especializados del mercado objetivo X
Conoce la logistica requerida para llevar su producto al
mercado objetivo %
Conoce el modo de transporte requerido para exportar,
los operadores y sus tarifas %
Cuenta con un proceso de control de calidad en las N
diferentes fases del proceso
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PILAR DE LA ACTIVIDAD - DOCUMENTO O REQUISITO ESTADO

Cumple con los requisitos técnicos exigidos en el pais
objetivo.

Cuenta con la lista de precios y cotizacién internacional
en términos FOB O FCA y DDP

Cuenta con el disefio de empaque requerido para el

mercado objetivo

Cuenta con P.G.P (Pieza Gréafica Promacional) X

Cuenta con imagen corporativa . X

Cuenta con Péagina Web en espafiol e inglés. X

Cuenta con tarjetas de presentacion X

Cuenta con catalogos- folletos en espafiol e ingles X

Tiene identificadas las ferias y eventos en los que
participara  para  soportar la  estrategia de X
posicionamiento de marca

. Cuenta con un area de servicio al cliente X
COMUNICACION

Conoce los tiempos de respuesta adecuados para el
mercado objetivo y cumple con ellos

Ha registrado la marca de sus productos en Colombia X

Ha comenzado el proceso de registro de la marca de

sus productos en el mercado objetivo

Cuenta con una persona idénea y con dominio del

idioma para atender el mercado objetivo

Cuél es su estrategia en cuanto a REPS para el

mercado objetivo

Piensa utilizar canales virtuales (internet) para
incursionar en el mercado objetivo

Visualiza el escenario ideal segun los ambientes,
EL ESCENARIO | sentidos, espacios, disefiador VM, exhibicién, vitrina, X

asesoria de moda para la marca?

8.4.2. Construccion de la personalidad de marca

Para la construccion de la personalidad de marca, se realizaron la siguiente serie
de preguntas® con el fin de establecer los criterios a desarrollar para construir los

pilares o bases fundamentales para la construccion de la misma.

% MOLINA, Jorge. MORAN, Andrés. Viva la publicidad Viva. Como hacer publicidad eficaz y eficiente para la
gestion de marca. P481. 3ed. Politécnico Gran Colombiano. Bogota 2007.
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¢, Qué pretende comunicar la marca? Delicadeza, tradicion, refinamiento,
celebracion.

¢Con quién se quiere comunicar su marca? (Publico objetivo) padres y
familias tradicionales que aprecian valores duraderos .

¢, Qué medio(s) utilizard para comunicarse con sus consumidores? Internet y

las redes sociales

8.4.2.1. Marca

¢Por qué comprar su marca en particular? Por la dulzura, pureza, detalles,
por ser coordinada.

¢, Qué significa su marca para los consumidores? Recuerdos y memoria.

¢, Cuales son las caracteristicas que hoy distinguen a sus consumidores? Alto
poder adquisitivo, padres entre 28 y 34 afios, viven en la Costa Este de USA,
aman la tradicion, aprecian el valor de lo hecho a mano y lo detallado.

¢ Como sera percibida su marca entre los consumidores? Como algo especial
para las celebraciones.

¢, Cual(es) son las actitudes del consumidor hacia su marca? Superioridad.

¢, Cémo usan los consumidores la marca, o la marca es una mas entre muchas
gue los consumidores usan? De manera exclusiva.

¢La relacion de la marca con los consumidores es racional o emocional?
Emocional.

¢,Cual es el nivel de carifio/afinidad de los consumidores con su marca? Muy

alto.

8.4.2.2. Mercado

Definir quién es la competencia.

0 ¢Por canal? Web, boutiques y catalogos
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0 ¢En el segmento? La competencia para Cl NILZA en el segmento es
Strasburg Children, Little things mean a lot, Sarah Louise, Petit Ami,
Felman Brothers, Anavini, Vive la Fete.

¢, Cual es su participacion? Frente a la competencia no se conoce.
¢, Cual es su estrategia? Ferias, Representantes y Show room que permitan
desarrollar los canales adecuados.

¢, Cudl es su propuesta de valor? Ser una marca memorable y atemporal.

8.4.2.3. Consumidor

¢, Quién compra el producto? Padres entre 28 y 34 afios.

¢, Quién toma la decision de compra? La madre o los familiares que desean
regalarla.

¢ Quién influencia la decision de compra? Los amigos y el voz a voz.

¢,Como se toma la decision de compra? Quién la toma y que rol desempefia?
No se negocia, es una compra emocional, se hace para celebrar y se compra
para recordar...el rol de quien decide es protagonico.

¢, Qué compra el consumidor? Qué necesidades debe satisfacer? EI comprador
desea mantener su status a través de la marca y compra status.

¢,Dénde compra el producto? Boutique, web y catalogo.

¢,Cuando compra? ¢Estacionalidad? Compra cuando va a celebrar y compra
durante las fechas especiales y en las temporadas de celebracién ligadas a
las estaciones.

¢, Qué factores sociales pueden influenciar la decision de compra? Medios de
comunicacion, conocimiento y desconocimiento de la marca, recomendacion.
¢Los estilos de vida pueden influenciar la decision? Si porque determinan el
tipo de consumidor.

¢,Como pueden influenciar factores demogréaficos o personales la decision de
compra? Necesidades que se anteponen.

¢, Queremos quedarnos con los consumidores actuales o atraer consumidores

gue usen otras marcas? Atraer a los que usan otras marcas.

98



8.4.2.4. Comunicacioén

¢, Qué tipo de mensaje estamos enviando? Lujo, elegancia y tradicion.
¢El mensaje esta dirigido al publico objetivo 0 es un mensaje masivo? Se
dirigira al pablico objetivo.

¢ Cudles son los medios utilizados por la marca? La web y las redes sociales.

8.4.2.5. Precio

¢cTenemos una estrategia de precio definida y transparente para los
consumidores? Los consumidores tienen claro que el precio representa las
caracteristicas del producto.

¢,Como es percibido el precio por los consumidores? Justo por lo que
representa el producto. La percepcion de valor es alta, por las caracteristicas
del producto.

¢Es el precio consistente y coherente con las estrategias de mercadeo y el
posicionamiento de la marca? Si es consistente, ya que el precio es coherente
con las caracteristicas y con el concepto que se quiere implementar en la

marca.

8.4.3. Definicidn del perfil del consumidor objetivo

De la entrevista anterior hay 14 pilares fundamentales que identifican criterios para

la construccion de los pilares de marca. Estos criterios son extractados en la tabla

24, de acuerdo a la entrevista realizada con la gerencia y el equipo de disefio de la

compafia.

99



Tabla 24 Descripcion de los pilares de marca y criterios a desarrollar

DESCRIPCION

CRITERIO

1.Valores

A gque le da importancia, que
valora, Estéticas materiales.

A la atemporalidad, a la delicadeza de
los detalles, a la coordinacién, y a lo
elaborado.

2.Caracteristicas

Que lo distingue o define a él
como consumidor

Es observador, detallista, alto nivel
socio econO6mico, le gusta la
exclusividad y valora la estética.

3.Vinculos afectivos

Con que importancia define su
vinculo, familia, amigos,
pareja, hijos, independencia.

Existe una alta importancia en los
vinculos desarrollados, Primero van los
padres, seguido por los abuelos,
padrinos y madrinas y tios.

4. Actividades-
cotidianas

A que dedica la mayor parte
de su tiempo y caracteristica
que tiene la actividad

Generalmente son nifilos de maternity o
kindergarden.

5.Actividades Tiempo
libre

desarrolla
,deportes o

actividades que
como hobbies
preferencias

En su tiempo libre se dedican a comer,
a jugar; utilizan primordialmente juegos
didacticos, que promuevan el
aprendizaje.

6.Mapa de movilidad

Los desplazamientos

En el mapa de movilidad se tiene que
los nifios por lo general asisten al
Daycare mas cercano a sus casas, en
el cual permanecen durante Ilas
mafanas, en sus actividades diarias
los niflos van al playground mas
cercano a sus hogares que es una
zona social o parque en donde pueden
ir a jugar o reunirse con otros nifios a
compartir, ademés del playground
también es comln que sean llevados a
museos especiales para nifios los
cuales son muy interactivos y facilitan
el aprendizaje, zoolégicos, y en
temporadas frias como el invierno se
llevan a lugares cubiertos en donde
pueden jugar, por lo general son casas,
y alli toman clases de yoga, danzas,
muasica o simplemente pueden jugar
con otros nifios.

7.0casiones de uso/
universos del
vestuario/ Espacios
de uso

lo determina las actividades
cotidianas y las del tiempo
libre y asi se define los
universos que participan

Las ocasiones de uso son las
celebraciones, con un universo de
vestuario formal, para ser usado en la
iglesia, reuniones, en el club, y
celebraciones varias.
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PILAR

DESCRIPCION

CRITERIO

8.Nivel de
sensibilidad a
propuestas de
moda

Como lee las tendencias de
moda y como las asume

No es muy sensible a las tendencias
de la moda, busca lo clasico.

9.Poder de decisién

Quien define a la hora de
comprar y pagar

La mama, los abuelos, padrinos y tios.

10. Poder
adquisitivo(nivel
socio econdémico)
Ingresos
econdmicos

Capacidad econ6mica y
prioridades para las compras,
porcentaje de inversiéon
maxima o minima por un
producto

Nivel adquisitivo entre 80.000 vy
120.000 Usd al afio. Establecer rango
de precios que debe valer el producto.
2,4 el factor

11. Valores enla
marca

Lo que espera de una marca
en laimagen y el producto

El  nivel de
atemporalidad,
Limpia.

detalle,
refinamiento,

estatus,
Marca

12. Marca
aspiracional

Cual es la marca que le da
informacion y la que desearia
adquirir

Tutto Piccolo, Baby Graziella.

13. Informantes

Medios de informacion WWW.

Vogue bambini, Small magazine.

14. Competencia

Marcas paralelas en el
mercado directo

Strasburg Children, Little things mean a
lot, Sarah Louise, Petit Ami, Felman
Brothers, Anavini, Vive la fete.

8.4.4. Pilares de la marca

A continuacion se ilustran ((ilustracion 6) y enuncian los pilares de la marca que
constituyen los atributos que definen la marca especificamente, y sobre esto se
estructuran las diferentes camparfas y desarrollos publicitarios para establecer
comunicacion con los clientes objetivo.

llustracion 6 Pilares de la marca a comercializar en los Estados Unidos.
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ATEMPORA
L/ CLASICO

SOCIAL

1. LOOK, FIT, FEEL, desde la perspectiva de la apariencia, la horma perfecta, y la
sensacion en el uso de textiles delicados y comodos.

2. REFINAMIENTO, desde la propuesta de disefio, los detalles y la comunicacion
3. ATEMPORAL/CLASICO, en la propuesta de disefio, los materiales y las
técnicas, evocando épocas victorianas®® tradicionales.

4. EVOCADORA, a través del producto y la comunicacion que buscan recordar
momentos memorables

5. SOCIAL, desde el compromiso de la marca con comunidades productivas.

8.4.5. Personalidad de marca

A continuacion se describen los adjetivos con lo que la marca se identifica y que
se utilizan como elemento para pautas de comunicacion e interaccion con su

publico objetivo.

0 El estilo victoriano se dio a conocer en Gran Bretafia en el siglo 19, durante el reinado de la reina Victoria.
Su caracteristica principal era la mezcla de lo mejor de los otros estilos, llegando asi al exceso de
elementos tanto en la arquitectura, la decoracién como en la moda usada en la época
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. Equilibrada . afectiva/amigable

. consciente . refinada
. alegre/romantica . natural

. delicada/dulce . sofiadora
. cdlida

8.4.6. Brand Seed

El Brand seed es considerado la semilla de la marca, incluye los aspectos mas
importantes para desarrollar la estrategia de comunicacion. En el modelo aun esté
por definir tanto el nombre de la marca como la iconografia y colores referentes de

la misma de acuerdo a los componentes que se presentan en la ilustracion 7.

llustraciéon 7 Componentes base para desarrollo de la marca a comercializar en los
Estados Unidos.

Es una marca que posee compromiso
social, que busca recreary evocar
momentos trascendentales.

Es refinada, evocadora y Atemporal

Strasburg Children, Anavini, Porque tenemos conocimiento de

el o Petit Ami, Sarah Louise tecnicas y procesos, porgue
El publico objetivo son padres entre 28 y 34 conocemos la tradicién y por el
anos, con hijos entre los 0 y 4 afos, abuelosy compromiso social que existe.
familiares cercanos, viven en la Costa Este de
USA, aman la tradicion, aprecian el valor de lo
hecho a mano y lo detallado

Equilibrada, Consciente, Alegre, Romantica,
Delicada, Calida, Afectiva, Refinada, Natural,
Sonadora

Por su disefio, por su atencion
exquisita a detalles, por el
conocimiento y la experiencia.

Los logos, mascotas, colores, grafias, tipografia
(POR DEFINIR)
- Olor
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8.5.0bjetivo y estrategia digital

El objetivo principal de la estrategia digital es dirigir el mayor nimero de perfiles
calificados** a los escenarios web para promover la compra de los productos a

comercializar online.

Para dirigir los prospectos calificados se necesita el mayor nivel de exposicion en
las busquedas relacionadas con prendas de ceremonia y ocasiones especiales,
esto se logra con la optimizacibn en motores de bulsqueda y campafas
segmentadas con palabras claves para un re direccionamiento hacia los
escenarios persuasivos. Asimismo, visibilidad en redes sociales como Facebook,
twitter y YouTube, que permiten un mayor nivel de exposicion y al mismo tiempo

realizar campafas al publico objetivo.

Si bien existe una gran concentracion y busqueda de prospectos calificados via
internet, es de vital importancia realizar campafas offline para dirigir los
prospectos calificados al escenario persuasivo. En éste sentido la participacién a
los 4 eventos en el children club de New York, permite realizar un contacto directo
con clientes y una mayor promocion de al escenario web con fines de

reconocimiento de marca y recordacion.

8.5.1. Segmentacion y target

La estrategia digital esta dirigida a madres y padres con hijos entre los 0 y 8 afios,
asi como abuelos, familiares y amigos con parientes y relacionados con nifios
entre 0 y 8 afios que deseen adquirir una prenda para bautizo, primera comunién o
ceremonias tales como matrimonios, fiestas especiales, con capacidad de pago y

conciencia de compra de prendas entre 90 y 300 dblares americanos.

“ Los perfiles calificados son aquellas personas que realmente estan interesadas en el producto y que son
susceptibles de ser persuadidas para la adquisicion del mismo.
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De esta forma el grupo objetivo en internet se encuentra entre hombres y mujeres
entre 25 y 65 afios que navegan frecuentemente en internet y realizan compras en

linea.

8.5.2. Mapa Légico de Negocio

En la ilustracion 8 del mapa ldgico, se presenta el modelo de interaccion de los
diferentes usuarios en la plataforma como es la dindAmica desde el modelo de
adquisicion, conversién, proceso de negocio y retencion. Esta estructura es la que
permite tener una vision general de las herramientas y procesos a desarrollar en
cada una de las etapas que se desarrollan con mayor detalle y definen las

estrategias y actividades claves del plan de marketing digital.
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llustracion 8 Mapa Légico de negocio modelo comercializacion online de CI NILZA LIMITADA en los Estados
Unidos.

1. ADQUISICION 2.CONVERSION 4 RETENCION
TESTAB increx
Esagoonio s i g o o
v s facebook Gt actividades
{fl woropress e folos
PAGINA DE POST &

i

catalogo &

Google Adwords : colecciones
PPlan de Referidos

E TUbefS facebook acumulacion de puntos

envia pedido
confirma recibido

g cliente con ac
{ usuario-cliente de pedidos - or¢
Wﬁs :

Envia codigo

solidt: t-i
optin éé l -
> CORREQ CON REGISTRO 3 NailCh mF i COMUNITY MANAGER
¥ VALIDACION DE INFORMAGION N B il lhuntsulte CON FUNCIONES ADMINISTRATIVAS

Fuente. Autor.
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A continuacion se describe el mapa légico del modelo de negocio de Cl NILZA

LTDA para la comercializacion online de prendas de vestir en los Estados Unidos.

8.5.2.1. Adquisicion

En la primera etapa de adquisicion los usuarios pueden llegar de dos formas
online a través de los tres motores de busqueda mas importantes en los Estados
unidos que son google, yahoo y bing, desarrollando la técnica de posicionamiento
en motores de busqueda. Para campafas pagas en motores de busqueda y
display se utilizara la red de google utilizando la herramienta de google adwords.
Asimismo, se creard visibilidad con social media creando un fan page* en
Facebook y una pagina de empresa en YouTube para mostrar colecciones y
actividades de social media que permita tener mayor exposiciéon. Se promoveran
campafas en YouTube a través de google adwords y en Facebook con Facebook

ads.

La otra forma es off-line y ésta se basa en los 4 eventos que durante el afio se
realizan del children’s club de New York, que es el evento ferial mas importante de
moda infantil de New York. Ahi se participa como expositor para tener mayor
presencia en el mercado, la posibilidad de tener retailers en otros estados y poder

interactuar con usuarios directamente y mostrar colecciones en vivo.

8.5.2.2. Conversion

Una vez se ha podido dirigir, persuadir, seducir al prospecto hacia el escenario
web de la marca, éste llegar4 a una pagina de arribo o landing page con un

escenario persuasivo que tiene como unico fin obtener su correo electrénico y

2 g| fanpage es una pagina otorgada por Facebook para que empresas puedan presentar sus compafiias y
productos de forma mas sencilla y poder tener una mayor segmentacion de los negocios que hacen parte
de la misma red.
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motivarlo al registro en el sitio de la empresa para el inicio del proceso de negocio

y comprar las prendas.

Para medir las campafas y la efectividad del escenario persuasivo se utiliza un
Split test con dos escenarios persuasivos midiendo los impactos y conversiones a
través del click y registro. Estos escenarios y formularios de registro son creados
mediante un ESP email service provider, que permite crear los formularios y
registrar la informacion en una base de datos para posteriormente utilizar ésta
informacion para campafias de e-mail marketing. En éste sentido el usuario se
registra al estar interesado en la campana, el esp envia un correo de informacion
al prospecto con el cédigo promocional o la promesa de valor que se incluyé en el
escenario persuasivo. En éste correo esta la opcion del opt-in, siguiendo las
regulaciones de CAN-SPAM* act para control de correo no deseado y la
aceptacion por parte del usuario de recibir informacion por parte de la empresa.
Este correo re direcciona al usuario al sitio web en el area de usuarios para crear
un login y un password para crear registrado en la pagina de la marca y poder

realizar los procesos transaccionales en la misma.

Con el registro el usuario se podra ver el historial de sus transacciones, pedidos,
productos favoritos o recomendaciones que le provee el sistema. La informacion
registrada por el usuario va a la base de datos del ESP y esta al mismo tiempo se
conecta con el CRM que a su vez esta conectado via API** con el ERP de la

empresa.

3 La ley CAN-SPAM de 2 003 ( 15 USC 7701, et seq. , Ley Publica N ° 108-187, fue S.877 del 108 ©
Congreso de Estados Unidos ), promulgada por el presidente George W. Bush en el 16 de diciembre 2003 ,
establece en Estados Unidos las primeras normas nacionales para el envio de comercial " e-mail y requiere
la Comision Federal de Comercio (FTC) para hacer cumplir sus disposiciones. El acronimo CAN-SPAM
deriva del nombre completo del proyecto de ley: Controlling Assault de Non Solicited Pornography And
Marketing Ley de 2003

“ AP Aplication program interface. Es una aplicacién que permite para este caso conectar en ambos sentidos
la aplicacién CRM y el ERP.
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Al mismo tiempo durante el primer registro el prospecto es dirigido a la pagina de
gracias que tiene un complemento para motivar al registro y re direccionarlo al sitio

web para iniciar el proceso de negocio y se pueda hacer efectiva la venta.

En el sitio web, ya sea el visitante o el usuario, éste podra navegar en cuatro
escenarios basicamente cada uno con subpaginas y redirecciones de acuerdo a
su objetivo, el primero provisto por un blog, donde se trabaja y exponen temas
relacionados con el producto, tendencias, post de expertos, publicaciones,
concursos, actividades y fotos relevantes para hacer un proceso de vinculacion y
afianzamiento hacia el sitio web de la marca generando interés en la visita y
promoviendo referidos. Este escenario esta interconectado con el fan page y el

usuario de twitter para duplicar la viralizacion.

El segundo escenario tiene niveles de acceso para usuario y visitante, donde éste
podra acceder a colecciones y productos de lanzamiento e informacién

segmentada por tipos de cliente.

Un tercer escenario orientado al servicio al cliente, con asistencia remota para dar
soluciones y responder a inquietudes de los clientes, usuarios o preguntas de

prospectos para hacer mas efectiva la conversion y la retencion.

El ultimo escenario es el area de usuario que esta conectado al CRM y contiene
todo el historial del mismo y un sitio seguro para realizar las compras y ordenes,
que incluye los procesos de validacién y notificaciones de pagos, despachos y
recibidos. Esta aplicacion esta conectada al ERP que transmite las ordenes al
centro de distribucion para el despacho de 6rdenes, confirmaciones de envio y

recepcion.
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8.5.2.3. Proceso de Negocio

Todo el proceso de negocio va a ser online, con asistencia remota via chat y
telefonica para cerrar la venta. El sistema cuenta con los medios de pago
certificados y mas usados en los Estados Unidos. Aqui se encuentran expuestas
todas las politicas de reembolso, garantias de acuerdo a la normatividad

norteamericana y comisién de comercio en linea de los Estados Unidos®.

8.5.2.4. Retencién

En el proceso de retencibn mediante el ESP se realizan campafias de email
marketing con la base de datos que se administra desde el ESP, se envian
newsletter — correo master con informacién de eventos y promociones asi como
redireccibn al blog y escenarios persuasivos para buscar y aumentar
conversiones. Asimismo se envian correos electronicos con redirecciones
especificas a eventos especificos para gestionar procesos de negocio. Todos los
correos cuentan con los pardmetros de la ley CAN-SPAM asi como la opcién opt-
out*®. De igual forma, mediante el fan page de Facebook y twitter se mantendran
conectados los usuario motivando a la interacciones en los espacios en redes
sociales para gestionar comentarios y promover la discusion en temas
relacionados con el producto y buscar re direccionar a los escenarios persuasivos

y pagina web.

8.5.2.5. Escenarios web a utilizar.

En el mapa légico de negocio desarrollado (ilustracion 8) se definen los siguientes

escenarios a utilizar:

“5 http://www.sba.gov/content/online-business-law

6 OPT-OUT se refiere a varios métodos por los cuales un usuario puede evitar recibir el producto solicitado o
informacién de servicio. Esta capacidad se asocia generalmente con marketing directo campafias como
telemarketing, marketing por correo electrénico o correo directo.
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Para la pagina principal se trabajard con el administrador de contenidos de
wordpress®’ instalando la versién gratuita en el hosting asignado. Asi mismo se
instalaran los plug-in*® necesarios para la consulta del catalogo y navegacién en
las secciones seguras, el centro y chat de asistencia por parte de usuarios y
visitantes. También se creara un fanpage*® en facebook conectado con el blog de
publicaciones de la pagina web. Se crearan perfiles de la marca en Twitter y You
Tube conectados y administrados con los demas perfiles sociales desde la
plataforma hootsuite®®, éste escenario web permite sincronizar las redes sociales
que se van a utilizar, ademas de poder realizar seguimiento y realizar métricas de

la actividad de los perfiles creados.

8.5.3. Estrategiay tacticas de adquisicion

Especificamente se busca obtener la mayor visibilidad en motores de busqueda y
redes de display®. Para esto se definen las palabras clave y sitios de referencia
de alto impacto para un facil acceso a las busquedas por parte de los usuarios de

internet y especificamente al mercado objetivo.

8.5.3.1. On-Page SEO: Search Engine Optimization.

Dentro del proceso de adquisicion se debe tener en cuenta la optimizacion de

contenidos para su facil localizacion en las herramientas de busqueda en internet,

47 www.wordpress.org

8 Un plug-in es un programa que incrementa o aumenta las funcionalidades de un programa principal. Por lo
general es producido por una compafiia diferente a la que produjo el primer programa

9 E| fanpage es una pagina otorgada por Facebook para que empresas puedan presentar sus compafiias y
productos de forma mas sencilla y poder tener una mayor segmentacion de los negocios que hacen parte
de la misma red.

% hitps://hootsuite.com/

*! La Red de Display (que antes se conocia como la Red de contenido) forma parte de la Red de Google, que
es como se llama a todas las paginas web donde pueden publicarse los anuncios de Google AdWords,
incluidos los resultados de busqueda de Google y otras partes de la Red de bisqueda.
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es por esto que en la estrategia de adquisicion se utiliza como herramienta

principal google adwords®?.

En la tabla 25 se analizan 4 compafias que aparecen en las primeras busquedas
de google por vestidos de bautizo, primera comunién y ocasiones especiales. Se
destacan la siguientes frases y palabras que se utilizaran en los meta
descriptores®: affordable bridal gowns, baby, baby baptism, Baby Girl Dresses,
baptism gowns, baptism outfits , baptismal gowns, boys christening gowns, child
beauty pageant, Children, christening accessories ,christening gifts, christening
gowns, Christening outfits, christening suits, communion dresses, first communion
dresses, Flower Girl Dress, girl dress, girls christening dresses, girls christening
gowns, infant, Infant Dresses, Infant Party Dresses, little girl flower girl dress,

special occasion dresses.

Tabla 25 Andlisis de la competencia en descripcién y optimizaciéon en motores de
busqueda

Empresa ‘ Palabras Clave utilizadas en su sitio web

e Christening gowns
baptismal gowns

baby baptism
christening outfits
christening suits

boys christening gowns
girls christening gowns

http://www.christeninggowns.com/

christening gowns
childrens
children’s

http://www.onesmallchild.com/

52 Google adwords es una herramienta de google que permite programar publicidad online y campafias para
obtener un mejor posicionamiento y comercializar un negocio por internet.
https://support.google.com/adwords/answer/1704410?hl=es

La meta descripcion es una meta etiqueta utilizada para describir la pagina en la que nos encontramos.
Proporciona un corto resumen de la pagina para que los lectores puedan decidir si ésta contiene la
informacién que estan buscando o si es interesante para ellos. Si una pagina no tiene una buena meta
descripcion, puede que sea listada entre los primeros resultados, pero estos no recogeran el contenido de
la péagina, lo cual puede resultar en que nadie pulse elenlace hacia ella. En linea
http://anunciable.com/blog/que-es-la-meta-descripcion-optimizala-para-seo-y-resultados-de-busqueda/

53
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infant

baby

girls christening dresses
christening outfits
christening gifts

baptism gowns

baptism outfits

preemie christening gowns
preemie burial

christening accessories

http://www.childrenboutique.com/

Flower Girl Dresses
Flower Girl Dress
Infant Party Dresses
Infant Dresses

Baby Girl Dresses
Children

http://www.jaksflowergirldresses.com

affordable bridal gowns
Flower Girl Dresses
bridesmaid dresses

Prom and Evening Gowns
Boy Tuxedo

Christening outfit
communion dresses

Ring Bearer Tuxedos

flower girl dress

Christening outfits

mother of the brides dresses
mother of the groom dresses
flower girl dresses

girl dress

flower girl

christening gowns

special occasion dresses
pageant dresses

boys tuxedos

infant tuxedo

child beauty pageant

first communion dresses
little girl flower girl dresses
flowergirl dresses

discount flower girl dress
pageant dress

communion dresses wholesale
Pageant dresses

little girl flower girl dress
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8.5.3.2. Off-Page SEO: Link building

Dentro de las caracteristicas para posicionamiento en motores de busqueda se
encuentra el link building® o vinculos de reputacién. Utilizando la herramienta seo
spyglass® lograron identificar los sitios web que se muestran en la ilustracién 9,
gue tienen conexiones y los usuarios que buscan éstas prendas en internet

teniendo como referencia las paginas web de la competencia.

llustracion 9 Imagen resultados links de referencia software SEO SPYGLASS

[} wovsschriarein iy 1]
Archive  Enlaces reciprocos  Preferencias  Ventana  Aruda Proyecto: www cheisteninggowrs com | = B Nueve 3 Aber + [ Guardsr + B Canrar +
[T PR SR A IR intorma | Comparacion 0o proyectos
e Anakzar = £ Bramens = Fillru Rikpich Mosirar todas kos Faclores de Molores de Busqueda - | &

L = Fligna del enlace reiproco Tl Enimces racl. Teodo eniace PH pAgna Lriaces externos  Cniaces
1 hapiibakersfighdwenning comidetailini-22214 hmi Chrigtening Gown - Detalls - S0 Christening Gown 12 2
méshopping/chilgrent Pramium Links Cireciory, Bulla Sne ai Gown e i
MéshappInGchiloeni?s - Hap: 1 Premium Links Direclory, Build Sne g Chnstening Gown £ w
&i(Flquot  Baby Beau & Bolle = 42
Baby Beau & Belle on my Swest Angel  ST(EWquet. BabyBeau & Belle . 42
Bapy Beau & Belle on my SweetAngel  S{(EWquet.. BaoyBeau & Belle La 42
Movemaer | 2012 | C Calh g0 quan La 24
Ha (Vincul = o
Christening and Cammunéon & Lin S Baby Deau and Deie L} &0
10 Cireclory Moving SEC Directory- Sho... El PUATIE Dt Eteninggowns comda PR 3z
1" Lirectory Mowing SEO Diredary- $ha... 80 qeans WA CINELENINGIOWNE. ComaiAn £k 32
12 Direcdury Moving SEG Diredary- Sha i chiislening gowns ity e chisl e — 2
13 Directory Moving SEO Diredtory- Sha... si qoans L 17
14 DCirectory Maoving SEC Directary- Sha... ai FEAnE R 7
15 Lirectory Mowing SEO Diredary- $ha... 80 qeans £k 1w
1 Dir Gaarera - Chsality Bk Linkss- Shop i girts spedal oceasion d e — 2
7 mal Wear7s=ASp=1  Dir Gama - Quality Back Links- Shop... Si gins special accasion d L 2
1% Pap-1 DiFanca: Panda Soft Backl n.. Sl(Evguet.. cam R 24
L] & N EARFeaplaiccas,, ! Si Baby Beau and Helle £k 13
20 etailflink- 158 | Christening Gown 8i Chiistening Gown L 24
A by oppingichildren/?a=Abp=d41 Free Web Directory | GoGoTeam.co... si Gown = 43

M3Bam |
280072013

R BT

Fuente: Seo Spyglass software, Autor.

Del analisis anterior se recomiendan los siguientes sitios para publicar informacion
de la pagina web de la marca a comercializar en los Estados Unidos de CI NILZA,
estos sitios web son visitados por publico objetivo y ayuda generacion de trafico al

sitio web:

* sy objetivo es la consecucidon de enlaces entrantes hacia el sitio que se desea posicionar. Se buscan
enlaces de webs prestigiosas y de la misma tematica, puesto que el valor que nos transmitiran esos
enlaces sera mayor.

%5 http://www.link-assistant.com/seo-spyglass/
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www.babybeauandbelle.com

www.stellaservice.com

www.momscaoe.com

www.joeshopping.com

http://thehermannfam.blogsoot.

com

www.thefind.com

http://bresbaubles.com

www.babybeauandbelle.com

www.stellaseiVice.com

WWW.prnewswire.com

www.momscape.com

www.joeshopping.com

www.yeandi.com

http://thehermannfam.blogspot.

com

www.abilogic.com

http://ezinearticles.com

www.itzalist.com

Www.pr-inside.com

8.5.3.3. SEM- Search Engine Marketing

Utilizando la herramienta de medicion de trafico de google adwords se identifico el
potencial de cada una de las palabras claves que se utilizan la pagina web y que
son monitoreadas por los motores de busqueda; éstas mismas palabras claves se
utilizan para la generacion de las campafas que se van a publicar, con los costos

estimados por clic (CPC®).

Las estimaciones en la tabla 26 corresponden a resultados estimados obtenidos
en el estado de New York. Se establece el mayor nimero de busquedas en los
motores de busqueda y red de display, las palabras clave relacionadas con
vestidos de primera comunion, vestido de bautizo, ocasiones especiales, y
vestidos en flores para nifias presentan el mayor nimero de busqueda mensuales

en el estado de New y York; siendo las frases ocasiones especiales y vestidos de

% CPC: Costo por Clic. El anunciante debera pagarle al afiliado cada vez que un visitante en su sitio haga
click en alguna de las piezas (ej, banner) y se dirija efectivamente al sitio del anunciante. De esta manera el
anunciante se garantiza pagar exclusivamente por la cantidad de trafico referido. Constituye la modalidad
ideal para aquellos anunciantes que si bien no venden online, dependen del trafico para cumplir sus
objetivos. En Linea. http://www.sitiosargentina.com.ar/notas/2011/enero/que-es-cpc-cpl-cpa.htm
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flores para nifias con el mayor nimero de clics estimados en las campafas de 150
a 250 clics, con un estimado de 6.500 y 3.500 impresiones, 57 para cada una de
las frases. Presentando una oferta 1.000 pesos por cada clic con un CRT®® entre
el 3% y 4% google adwords genera un incentivo cobrando un costo menor por
CPC entre 250 y 300 pesos.

Tabla 26 Estimaciones de trafico por palabras clave para anuncios en adwords

Palabra clave en el anuncio

Promedio
busquedas
mensuales

Avg. CPC

Posicion
promedio en

motores de
busqueda

costo

clics

promedio x Estimados

clicCPC
(cop)

enla
campaia

Tasa CTR

Costo
Estimado x
CPC Total

Estimado de
Impresiones

Flower Girl Dress 6.866 1.205 2,33 278 222 3% 61.780 6.571
special occasion dresses 21.370 1.250 3 222 117 3% 25.866 3.376
girl dress 996 1.641 1,71 212 45 4% 9.603 1.172
baptism outfits 1.212 1.304 3,11 225 21 3% 4.819 739
christening gowns 16.514 1.120 2,92 304 21 2% 6.375 1.154
Christening outfits 1.495 1.407 2,9 181 16 2% 2.968 750
Infant Dresses 2.556 1.195 2,87 191 16 5% 2.979 346
christening gifts 6.358 1.752 3,02 341 10 2% 3.365 595
communion dresses 15.546 1.243 2,72 267 10 2% 2.595 457
Baby Girl Dresses 5.570 1.188| 2,69 415 9 2% 3.601 481
first communion dresses 25.463 1.013 2,65 208 8 3% 1.558 296
baptism gowns 1.900 1.044 2,81 307 7 1% 2.275 678
baptismal gowns 1.718 1.101 2,69 119 7 5% 784 138
boys christening gowns 333 1.069 2,75 223 7 7% 1.460 93
baby baptism 791 1.432 1,29 123 4 7% 455 53
girls christening gowns 493 1.251 2,82 283 3 3% 815 96
christening accessories 149 821 2,72 480 2 2% 1.092 113
girls christening dresses 187 1.154 3,72 250 2 3% 409 58
child beauty pageant 222 1.622 1,83 369 1 7% 430 18
christening suits 89 1.356 2,95 195 1 2% 152 39
Infant Party Dresses 449 979 2,88 440 0 3% 212 16

Fuente: google adwords, elaboracién Propia.

Asimismo, se crea una cuenta en Youtube, para incluir videos de la compaiia y
para promocionar y crear campafas de video en adwords, los videos se muestran

de acuerdo al perfil de los usuarios y con el método de pago CPC.

* Se refiere a la frecuencia con la gue se muestra su anuncio. Una impresion se cuenta cada vez que su
anuncio aparece en una pagina de resultados de la blisqueda o en otro sitio de la Red de Google.

% El CTR es el nimero de clics que recibe su anuncio dividido por el nimero de veces que se muestra el
anuncio (impresiones). Un CTR alto es un buen indicador de que los usuarios consideran sus anuncios
utiles y relevantes. EI CTR también contribuye al Nivel de calidad de sus palabras clave, que puede afectar
sus costos Y la posicién del anuncio. En linea https://support.google.com/adwords/answer/2615875?hl=es-
419
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8.5.3.4. Social media

Se define como escenario de adquisicidbn en social media facebook como red
social principal a través de las campafias que se presentan en facebook ads®®, con

la estructura de los anuncios para campafias CPC (ilustracion 10).

llustracién 10 Ejemplo anuncio campafa CPC en Facebook

best cristening gowns

online shopping. Free
shipping order owver $150

g Me gusta - A 1 persona le qusta

Exportamundo.

Fuente: Facebook ads, elaboracion Propia.

El potencial de usuarios en Facebook que pueden acceder a la campafia de social
media es de 8 millones 400 mil personas (ilustracion 11). EI CPC de oferta debera
estar entre USD 0.30 y USD 0.50, segmentado en personas que viven en New
York, hombres y mujeres mayores de 25 afios. En éste sentido el segmento es
amplio para buscar un mayor niumero de cobertura e influenciadores al fanpage de

la marca.

llustracién 11 Pablico objetivo estimado en Facebook que pueden ver la campafia

Ubicacién: Estados Unidos Piiblico
Pais

© Estadsprovincia 8,400,000 cerscrs:

~) Ciudad » que viven en Estados Unidos
“ cédigo postal  que viven en New York
= exactamente 25 affos o més
= gue a0n no estdn conectadas con

Mew York Exportamundo

Edad: 25 EI - Sin méximo EI [¥] Requiere una coincidendia de edad exacta

Sexo: @ Todos
=) Hombres
=) Mujeres

Fuente: Facebook ads https://www.facebook.com/advertising

%9 https:/Avww.facebook.com/advertising
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En Facebook el tréfico al fanpage se obtiene de 2 formas: a través del trafico viral
(ilustracidon 12) que es gratuito y este es obtenido al publicar informacién en los
muros de amigos; ésta publicacion se desplaza a los amigos de los amigos hasta
tener un alcance indeterminado de personas que logran observar las
publicaciones del fanpage. El fin de este trafico es obtener me gusta y seguidores
del fanpage de tal forma que cuando se publique informacién de la marca llegue al

maximo numero de personas posibles.

llustracién 12 Esquema de trafico viral en Facebook

. Trafico 1ra Generacion
Pagina Personal = =3 Trafico 2da Generacion
m Trafico 3ra Generacién
w2

[
- = A
m‘l - NueVOS

1

~u 1

s |

_,quxio Fans l

- [

Trafico . f errn Y F COMPARTIR

Y
A Trifico de 2da Generacién
. d
B -
Viral 3¢

Alcance de +/- 10K

La fuente mas importante de trafico son los prospectos calificados. Se denomina
prospecto calificado a las personas que visitan el fanpage y estan interesadas en
el producto. Con el trafico viral si bien se logra tener un alcance amplio en el
namero de personas que se contactan, en el trafico de segunda generacion ya no
se sabe exactamente el perfil de personas que ven el anuncio de la empresa o

comunicaciones de marca a través de Facebook.
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El trafico calificado (ilustraciébn 13) proporciona un numero de personas que Si
estan interesadas en el producto y que pueden ser llevadas a los escenarios

persuasivos para continuar con el proceso de conversion y proceso de negocio.

llustracién 13 Esquema de trafico calificado en Facebook

_ . - Trafico 1ra Generacion
Pagina Personal E Iraficos) o4 = == Trafico 2da Generacion
—— Calificado, *~ * Trafico 3ra Generacién

A Anugcios
En Fagebook

A

M ——

El trafico calificado se obtiene en el modelo pago, publicando anuncios externos
en las paginas de perfil de Facebook, o utilizando los fan gate app que son
aplicaciones que permiten desarrollar publicaciones con redireccionamiento hacia

escenarios persuasivos solo dando clic a “me gusta”.

8.5.4. Estrategiay tacticas de conversion.

Una vez el usuario ha llegado al escenario persuasivo, se establece el primer

contacto con el prospecto calificado, quien tiene un interés y hay que orientarlo
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para seguir con el proceso de negocio. Se establecen los siguientes objetivos para

el disefio el escenario persuasivo:

Generar ventas. Los contenidos orientados a persuadir en la compra por
parte del prospecto calificado.

Generar Interés. Los contenidos orientados en caso de no estar seguro de
realizar la compra, contactar a la empresa para mayor informacién y seguir
con el proceso de compra.

Capturar informacion. Los contenidos orientados para que el visitante
pueda brindar informacion para campafias futuras o mirar la efectividad de
las campafias realizadas. Se orienta la entrega de informacién por parte del
prospecto o visitante a través de descargas de contenido o informacion de
relevancia para el cliente relacionada con las prendas de vestir, su uso,

tendencias y acceso a promociones y descuentos.

8.5.4.1. Optimizacion de pagina de arribo — landing page.

Para el disefo del escenario persuasivo se tiene en cuenta:

Opcion de contacto via telefonica — para asistencia inmediata.

Titulos claros con el beneficio de la oferta explicito.

Especificar los beneficios de la oferta al detalle.

Buscar el llamado a la accion, con compre ahora, consulte ya. Ect.

Como hay 3 tipos de audiencia entre padres, familiares y amigos, describir
los beneficios para cada uno de ellos.

Ofertas adicionales como alternativa de persuasion.

Espacio para testimoniales, donde usuarios del producto expresan sus
comentarios.

Banner y vinculo para la guia detallada del proceso de compra online

Botones de redes sociales Facebook, twitter, youtube.
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e Contenidos adicionales que permitan al prospecto interesarse y permanecer

en sitios web.

Para el escenario persuasivo se establece la métrica que se presenta en la tabla
27, teniendo en cuenta la metodologia del funnel marketing®®; de acuerdo a las
estimaciones de trafico mensual con las palabras claves de los productos a
comercializar por Cl NILZA. Para ésta métrica se plantean 3 escenarios variando e
incrementando el CRT del 3% al 6% y variando las tasas de conversion; de esta
forma en el mejor escenario se pueden proyectar 432 ventas estimadas

mensuales, teniendo como base las campafas de google adwords.

Tabla 27 Estimado ventas mensuales generadas por campafias de google adwords

Estimado Numero de ventas mensuales x campafias en google adwords |

Escenario 1 Escenario 2 | Escenario 3

Promedio de bisquedas mensuales 120.000 120.000 120.000
% de impresiones a destacar 30% 30% 30%
impresiones mensuales 36.000 36.000 36.000

CTR 3% 5% 6%
clics estimados - visitas mensuales 1.080 1.800 2.160
tasa de conversion 50% 60% 30%
transacciones mensuales 540 1.080 648
% estimado en cierre de ventas 40% 40% 40%
ventas mensuales Estimadas 216 432 260

Fuente: Autor

Para el caso de Facebook teniendo como mercado potencial 8.400.000 personas,
se plantea un 5% de impresiones mensuales entre el tamafio del mercado, con un
CTR del 2% y un estimado de cierre de ventas en un 40%, se proyectan alrededor
de 1680 ventas mensuales estimadas en el mejor escenario como se relaciona en
la tabla 28.

% Funnel Marketing. Este método analiza al comprador desde varios tipos de comportamiento, cada vez que
un numero indeterminado de visitantes llegan al sitio web, pasan la siguiente etapa creando un embudo
hasta llegar a la etapa de conversion y finalmente la operacién de venta.
http://www.darylconnelly.com/blog/the-marketing-funnel-a-simple-metaphor-worth-remembering
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Tabla 28 Estimado ventas mensuales generadas por campafias en Facebook.

Estimado Numero de ventas mensuales por camparias en facebook

Escenariol |Escenario?2 |Escenario 3
mercado potencial 8.400.000 8.400.000 8.400.000
% de impresiones a destacar 5% 5% 5%
impresiones mensuales 420.000 420.000 420.000
CTR 2% 2% 2%
clics estimados - visitas mensuales 8.400 8.400 8.400
tasa de conversion 40% 50% 30%
transacciones mensuales 3.360 4.200 2.520
% estimado en cierre de ventas 40% 40% 40%
ventas mensuales Estimadas 1344 1680 1008

8.5.4.2.

Test multi-variable A/B

El test multivariable A/B permite analizar las diferentes campafas tanto en

adwords como en Facebook con el fin de establecer cual de las campafias es mas

exitosa y las palabras claves de mayor impacto. Este analisis s6lo puede ser

ejecutado cuando se tenga en vivo la pagina web y el fan page en Facebook, y se

tengan instalados los codigos de seguimiento web y programados en google

analytics.

En la ilustracion 14 se muestra como el test A/B funciona; en una campafa de

marketing online se desarrollan dos anuncios con el mismo fin, sin embargo

utilizan una combinacion de colores y palabras diferentes. El test permite evaluar

cual campafia fue mas eficiente y cual obtuvo el mejor porcentaje de conversion.
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llustraciéon 14 Modelo de interaccién Test A/B

it . I\ - 23

conversion

@ & & @

mee o Bl > 1%

conversion

Fuente: Autor.

8.5.4.3. Niveles de usabilidad.

La usabilidad del sitio web se revisa desde google analytics, una herramienta

gratuita de google que permite evaluar datos como:

e Lugar geografico desde donde se realiz6 la conexion

e Horay tiempos y duracién de las visitas.

e Paginas y enlaces visitados por los prospectos y visitantes.

e Dispositivos con los que se accede a la pagina.

¢ Flujo de visitantes, como interactian y se desplazan en las diferentes
secciones del sitio web.

e Transacciones realizadas, indicadores de conversion.

e Estadisticas del funnel marketing.

Toda la informacién se presenta en un panel de control (ilustracion 15) con toda la

métrica 'y graficas sobre la interaccion de los usuarios con el sitio web.
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llustracién 15 Ejemplo panel de control de una cuenta en Google Analytics

INFORMES ESTANDAR 140

U Tiempo real
i Piblico
Vision general
~Datos demogréficos 28 jun 8 ul 13jul 20 jul
Idiema
Ubicaciér 317 usuarios han visitado este sitio.
W Returning Visitor B New Visitor
+ Comportamiento ]
Visitas Visitantes dnicos
+ Tecnologia
N M. 1390 WPl 317
» Mo
» Personalizado
Numero de paginas vistas Paginas / Visita
Flujo de visitantes
Mn 8239 whnlhan 5,93
=p Fuentes de tréfico
W Contenido Duracion media de |a visita Porcentaje de rebote
B Conersines wWoaal 00:07:01 U\, 20,22%

- Objetivos

Visién general % de visitas nuevas

Fuente. Google analytics.

El proceso sélo puede ser implementado cuando esté la pagina en vivo y se haya
obtenido el cddigo de seguimiento, que se instala en la pagina web y/o escenarios

web utilizados.

8.5.5. Estrategiay tacticas de proceso de negocio.

Una vez el prospecto se ha convertido se presentan dos escenarios para el
proceso de negocio. El primero cuando el prospecto ingresa directamente a la
pagina y procede a adquirir el producto y realizar el pago en linea. El segundo
escenario es cuando el prospecto solicita informacién adicional o solicita
asistencia en linea ya sea chat o via telefénica, la cual serd atendida por uno de

los agentes de la empresa.

8.5.5.1. Estrategia de cierre de venta.

Ya sea que el prospecto realice el proceso de compra online o requiera asistencia,
se contara con un panel de preguntas frecuentes en la pagina web relacionadas

con el proceso de compra sobre situaciones comunes para adquirir el producto.
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Asimismo, se contard con dos aplicaciones para asistencia técnica y apoyo al
usuario de manera proactiva para apoyar el proceso de venta y solucionar dudas
para que el usuario adquiera el producto en primera instancia. Las dos

aplicaciones sugeridas son las siguientes:

e Clickphone Agent

Clickph,’:?ne

soffA G ENT
2g Two Clicks and Your Phone Rines!
Es un sistema que permite incluir un botén en la pagina web y los usuarios se
pueden conectar telefénicamente con un numero que el usuario desee y un
namero telefénico asignado por la empresa en los Estados Unidos. Mediante el
sistema push to talk (ilustracion 16) los usuarios y visitantes de la pagina pueden
hablar con un funcionario de la empresa para solicitar informacion y recibir
atencion en linea. El nUmero telefénico en los Estados Unidos es administrado por

el sistema Magicjackplus®’.

llustracién 16 Pantalla ejemplo sistema clickphone agent.

clickp h_’f“ne
oS Ll

Fill out the form and press CallActivator™
Yeour frew call b

Enar your phane
nummiter and press e
“Push o Tak Bution
Inztanty i phona Wil
Bagn ringing. simply
angar your phont B
oonnect

Fuente: clickphone agent. http://www.clickphoneagent.com

® Magicjackplus, es un adaptador que permite realizar y recibir llamadas ilimitadas en los Estados Unidos,
directamente en el commutador de la empresa. http://www.magicjack.com
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Es un sistema de chat en linea que se instala en la pagina web (ilustracion 17),
permitiendo a los usuarios realizar consultas o recibir asistencia técnica via chat.
El sistema tiene unas funciones automaticas de respuesta para iniciar el proceso
de asistencia y una vez recibe respuesta asigna un asistente de la empresa para

resolver la consulta.

llustracién 17 Ejemplo sistema Zopim - asistencia via chat.
ﬂ The Zops

-

Jenny
Hi there, thanks for returning
to our site =) Our friendly
ﬂ support reps will be around if
s b yvou need any help

Fuente: Zopim. https://www.zopim.com

8.5.5.2. Procesos y métodos de pago y recaudo.

Debido que la comercializacion es online, se establecen dos sistemas de pago que
se ajustan y se instalan en la seccién de la pagina web. En la ilustracion 18 se
muestra el modelo de interaccion del método de pago y recaudo; cuando el

usuario desea realizar la operaciéon de compra se encuentra con dos sistemas de
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pago paypal® y 2checkout®®. Los dos sistemas permiten pagar a través de tarjetas
de crédito o debito en los Estados Unidos. Paypal exige que el usuario tenga ya
una cuenta a su nombre y los datos de informacién de sus tarjetas o cuentas a

utilizar, éste sistema es muy usado y popular en los Estados Unidos.
llustracién 18 Esquema de pagos comercializacion online

\ Usuario recibe

/ \ ~__ confirmacién de pago

Usuario selecciona / \ —~_y datos del envio
método de pago. / \

¥y N

BayRal

vewiriee @ 2CHECKOUT

SR el ‘

| )

CUENTADE CRUEECI\IIA'ISDDOE P : l
RECAUDO ,/ /
PAYPAL 2CHECKOUT _~~  GIROS ALA

- CUENTA

— e COMPENSACION FACTURANILZA

~ CONCEPTO SERVICIOS
OPERADOR LOGISTICO ECT, COMISIONES IMPUESTOS ECT.
CANALIZA LOS PAGOS y POLIZADE SEGURO
ASUS CUENTAS
CUENTA DE COMPENSACION
NILZA l
REINTEGROS H
DEX ———»

MEDa Infanti

INFORMACION VENTAS
ERP

Fuente Elaboracién Propia

62 PayPal es una empresa estadounidense, propiedad de eBay, perteneciente al sector del comercio

electrénico por Internet que permite la transferencia de dinero entre usuarios que tengan correo electrénico,
también procesa peticiones de pago en comercio electronico y otros servicios webs, por los que cobra un
porcentaje al vendedor

8 2CheckOut es una compafiia estadounidense a través de la cual se puede realizar transacciones de
compra y venta seguras por Internet usando Tarjeta de Crédito. 2CheckOut trabaja con las siguientes
tarjetas de crédito: Visa, MasterCard, Discover, American Express, Diners, JCB
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Cada uno de los dos sistemas mencionados tienen una cuenta de recaudo, éstas

cuentas se encuentran a nombre del operador logistico 3pl**

, que realiza las
operaciones de back-office® y operacién logistica en el proceso de venta. Una
vez el usuario realiza el pago el sistema notifica al operador logistico y éste realiza
la confirmacién y envio del producto al usuario. Debido que el sistema de pagos
esta sincronizado con el ERP y el CRM de la empresa, se genera el registro de la

transaccién para seguimiento y control.

De acuerdo a los parametros definidos entre el operador logistico y Cl NILZA se
establecen los ciclos de desembolso de dinero descontando las comisiones,
impuestos y el manejo logistico en los Estados Unidos, para posteriormente se
envie el dinero a través de una cuenta de compensacion para que Cl NILZA
nacionalice la divisas y efectué el recaudo de la operacion en los Estados
Unidos.®®

8.5.6. Estrategiay tacticas de retencion.

Una vez se ha realizado el proceso en el médulo de conversién, donde se trabajé
en convertir como minimo en prospecto la mayor cantidad de personas que
visitaron la pagina web y que fueron re direccionadas a los escenarios

persuasivos, en la retencion se establecen los siguientes objetivos:

e Convertir los prospectos (que no se pudieron convertir en compradores en

una primera instancia) en clientes.

® Un operador logistico 3PL (3PL / LSP), representa una ventaja estratégica y competitiva para sus clientes.
Estos subcontratan sus servicios logisticos para reducir costos e inversién en activos fijos, asi como para
acortar los plazos de entrega. Esperan que su 3PL mejore su nivel de servicio al cliente y que sea eficiente
en los procesos del negocio. En linea http://www.vanderlande.nl/es/Centros-de-
distribucion/Segmentos/3PL.htm

% personal de la empresa encargado de las tareas administrativas asociadas a las operaciones de la misma
que no trata directamente con los clientes.

= modelo de la operacion logistica esta soportado en el trabajo DISENO DE UNA ESTRUCTURA
LOGISTICA PARA LA COMERCIALIZACION ONLINE DE PRENDAS DE VESTIR DE LA EMPRESA CI
NILZA LTDA., EN EL MERCADO DE LOS ESTADOS UNIDOS
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e Convertir los clientes actuales (que ya compraron los productos y / o
servicios y vivieron una experiencia satisfactoria) en compradores

recurrentes.

Teniendo los dos objetivos como base se establecen dos canales para informar y
comunicar las campafas de retencion. El primer canal es el email Marketing cuyo
objetivo fundamental son las ventas, y el segundo newsletter o master list, que es
utilizado para enviar noticias relacionadas con la empresa y sus decisiones. Se
utiliza como canal de fidelizacién de clientes al tener informado a las personas
sobre productos y actividades de la marca. También se utiliza como medio para

encuestas y captura de informacién por parte de los clientes.

Tanto para las campafias de email marketing como el newsletter se utilizara el
ESP® Mail chimp® que permite a través de un panel de control (ilustracién 19)

enviar campafias de correo electrénico en texto o html®

, crear formularios para
registro de suscriptores y listas de distribucion para el despliegue de las campafias
de email marketing, asi como plantillas para newsletter de facil disefio e
interaccion. Permite crear campafas con test A/B y tener métrica de las campafias

realizadas, permitiendo vincular los resultados con google analytics.

Tanto para las camparfas de email marketing y newsletter se debe tener en cuenta

los siguientes items que estan definidos en la ley CAN SPAM Act’®:

7 ESP Email Service provider. Son las empresas que prestan el servicio de gestion y envio de correos
masivos. Estas se caracterizan por su alto grado de ética y cumplimiento de las normas y leyes antispam.
Su protocolo SMTP y su nimero IP estan certificados. No se requiere instalar software, todo es en linea.

®8 hitp://mailchimp.com/

% Las versiones en html permite incluir en los correos electrénicos imagenes, logos y textos con color y
disefios especiales.

 E| CAN-SPAM Act, una ley federal de los Estados Unidos que establece las reglas para el correo
electrénico comercial, establece los requisitos para los mensajes comerciales, da a los receptores del
correo electronico el derecho a pedir que se deje de enviar por correo electronico, y detalla las penas para
violaciones en este sentido. En linea http://www.business.ftc.gov/documents/bus61-can-spam-act-
compliance-guide-business
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llustracién 19 Ejemplo panel de control en Mailchimp

Drafts @ Create Campaign .

Recent Campaigns
0 campana grupo n 29 de abril
9 Recipients - List: GRUPO B - Delivered: 4/29/13 9:53PM

6 Opened 4 Clicked

List Avg G6.7%  ListAvg 60.6%
Industry Avg 15.8%  Industry Avg 2.3%

View Report

List Growth Top Fives

Fuente: Mailchimp http://mailchimp.com/.

1. No use la informacién en el encabezado del correo electronico de tipo falsa
0 engafiosa. Su "De", "A", "Responder a", y la informacion de enrutamiento
- incluyendo el nombre de dominio de origen y la direcciébn de correo
electrénico - debe ser precisa e identificar la persona o empresa que inicié
la mensaje.

2. No utilizar lineas de asunto engafosas. El asunto debe reflejar con
precision el contenido del mensaje.

3. ldentificar el mensaje como un anuncio. La ley le da mucho margen de
maniobra en la forma de hacer esto, pero debe mostrar de manera clara y
visible de que su mensaje es un anuncio.

4. Informar a los destinatarios en dénde se encuentra. EI mensaje debe
incluir su direccion postal fisica valida. Este puede ser su domicilio actual
calle, un apartado de correos que se haya registrado con el Servicio Postal

de EE.UU. o un buzdn de correo privado que se haya registrado con una
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agencia de la recepcion de correo comercial establecida por la normativa
del servicio postal.

5. Informar a los destinatarios de como optar por no recibir futuros correos
electrénicos enviados. EI mensaje debe incluir una explicacién clara y
visible de cémo el destinatario puede optar por no recibir correo electrénico
de la marca en el futuro. Elaborar la notificacion de una manera que sea
facil para una persona comun para reconocer, leer y entender. El uso
creativo de tamafio de letra, color y ubicacion puede mejorar la
claridad. Debe dar una direccion de correo electrénico de respuesta o de
otra manera facil a través de Internet para que la gente se comunique su
decision en su caso. Usted puede crear un menu para permitir que un
receptor pueda optar por determinados tipos de mensajes, pero debe incluir
la opcién de detener todos los mensajes comerciales enviados por la
marca. Hay que asegurarse de que el filtro de spam no bloquee las
solicitudes opt-out’*.

6. Gestionar la solicitud de envio de correo electrénico. Cualquier mecanismo
de opt-out que usted ofrece debe ser capaz de procesar las peticiones al
menos 30 dias después de enviar el mensaje. Se debe respetar la solicitud
de exclusién de un destinatario dentro de los 10 dias habiles. No se puede
cobrar una cuota, requieren que el destinatario le da ninguna informacién
de identificacion personal mas alla de una direccion de correo electrénico, o
hacer que el receptor tome cualquier paso que no sea el envio de un correo
electronico de respuesta o visitando una pagina en un sitio de Internet,
como condicidén para realizar la solicitud de exclusion. Una vez que las
personas le han dicho que no quieren recibir mas mensajes de la marca,
no se puede vender o transferir las direcciones de correo electronico,

incluso en la forma de una lista de correo. La Unica excepcion es que se

n Opt-put solicitud para dejar de recibir correos electrénicos comerciales.
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puede transferir las direcciones a una empresa que ha contratado para
ayudar a cumplir con la ley CAN-SPAM.

7. Controlar lo que otros estan haciendo en su nombre. La ley deja claro que
incluso si se contrata a otra empresa para manejar su marketing por correo
electronico, no se exime de la responsabilidad legal de cumplir con la
ley. Tanto la empresa cuyo producto es promovido en el mensaje y la
empresa que realmente envia el mensaje puede ser considerado

legalmente responsable.

8.5.6.1. E-mail marketing

Las campafias de email marketing se elaboran sélo en texto ya que es mas fécil
comunicar y conducir al destinatario al llamado a la accion. Los llamados a la
accion deben ser hipervinculos que enlacen a las paginas especiales de arribo con
la campafa (landing pages) que lleven un hilo conductor estratégico partiendo

desde los textos y la intencion que tiene el mensaje.

Aspectos a tener en cuenta en la generacion del correo electrénico:

e Remitente: Siempre utilizar el nombre de la marca.

e Titulo (Subject): El objetivo principal es persuadir y conducir al clic; para
abrir el mensaje. . Ejemplo: Want the latest online christening gowns
collection.

e Cuerpo: El primer titulo o primer parrafo debe contener la informacion
relevante a: ¢ Qué, como, cuando, donde y porque? Se debe tratar de incluir
un solo llamado a la accién. Ejemplo: Get the latest chistening gowns

collection from (Brand). Click here to watch them now. (Brand team)

En la ilustracion 20 se identifica como es el proceso del envio de campafas de
email marketing. Las campafias tienen dos fases, la primera donde se realiza la
promisién inicial de email con los correos electronicos que han sido capturados a

través del sitio web, y correos almacenados en la participacion de eventos y ferias
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donde se tiene acceso a usuarios potenciales. Estos correos tienen como fin

especifico generar un llamado a la accion para ser orientado al landing page.

llustraciéon 20 Diagrama de sensibilidad y respuesta a campafias de correo electrénico.

\\ /”\

c‘ / Fase 2 de la campaiia
| Base de datos | Motor de reglas para |
\ e-mails | los tipos de respuesta | Y Y ) 4 ) 4
\‘ | / B o D
A ' Da click pero no '
| Lo abre pero no da Responde al
\ No abre el correo ) responde al llamado .
\ — click . llamado a la accion
— alaaccion
Fase 1de
la campafia //’ =
v / \ 4 Y Y Y
Herramientade | )
Promocion inicial de [ . Nuevo titulo, Presentar una .
emails —Respuesta-H\ monitoreo de nuevas lineas , nueva propuesta Nueva oferta ngu:l:r::x:z
\ IEIEEED /| nueva hora de envio creativa prog

Clicks de \\/

accion

Y

Respuestaenel |

landing page respuesta

Una vez generada la camparfia se mira la efectividad de la misma, para la lanzar la

segunda fase que corresponde a cuatro escenarios posibles:

No abre el correo
Abre el correo pero no da clic para dirigirlo al escenario persuasivo.
c. Da clic al correo pero no toma el llamado a la accion en el escenario
persuasivo.
d. Responde al llamado a la accion.
Para cada una de estas opciones se realiza una actividad diferente como se

describe en la ilustracion 20.
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La frecuencia de envio de correos de email marketing sera dos veces a la semana
0 cuando sea pertinente dirigir un llamado a la accién producto del lanzamiento de

un producto o una campafa de venta de la marca.

8.5.6.2. Newsletters.

Para el disefio del newsletter se trabaja estrictamente en el manejo de la imagen y
la identidad corporativa, y para esto se utiliza el editor de contenido de Mailchimp
(ilustracion 21), que permite incluir imagenes, hipervinculos y texto esencial de la

campafa de informacion o boletin de noticias de la marca para los usuarios.

llustracién 21 Ejemplo panel de edicion camparfas en Newsletter

@ Nueva campafia Help = Preview & Test + | Save & Exit ~

Use this area to offer a short preview of your emails content, Layout Content Design Comments

Drag any of the blocks below into the campaign preview on the left. Go ahead, try

k to the top of your campaign.

Designing Your Email

Creating an elegant email is simple

Now that you've selected a template to work with, drag in content blocks to define the
structure of your message. Don't worry, you can always delete or rearrange blocks as
needed. Then click “Design” to define fonts, colors, and styles

Image Card Bottom Caption Left Caption Right Caption Social Share

Divider Image Image Group

< Back Recipients Setup Plain-Text Confirm

Fuente: Mailchimp

El envio de las campafias de newsletter es menos frecuente que el email
marketing. Estas campafias se enviaran como minimo cada 15 dias con
informacién relevante de la marca, eventos y llamados a la accién para gestionar

contacto con los usuarios de la marca.

8.5.6.3. Social Media.

Paralelo a las campafias de email marketing se utilizard Facebook, twitter y

youtube como herramientas para la retencidon de prospectos y clientes, mediante
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la generacién de contenidos relevantes para los usuarios y comunicacién con los
clientes para posicionamiento y reconocimiento de la marca. Como plataforma de
integracién se utilizara hootsuite’”” donde se administraran las redes sociales

adscritas a la marca (llustracion 22).

llustracion 22 Ejemplo de la administracion de redes sociales en hootsuite.

&« C A | 8 https;//hootsuite.com/dashboard#/tabs?id=15883742
3= calculador [l Cursos o Virtual UPB [ ] Audiovisual [ SIGAA Digitals2Go &) TRDEMK [&] Bienvenide a EAC (] tesis (] hosting (] adwords [

FOQl| Escribir mensaje.. & &8 » |j_ Haz clic para seleccionar una red socia

A J Juan Pablo Pimiento Martinez (Facebook) X | Juan Bablo Pimiento (Linkedin) X | YouTube % | sin titulo X | sin itulo % _

Al 0 v & ARadircolumna | 4 Afiadir red social

Al C b Pimiento
= g ‘ Pablo Pimiento
1 Si le comprimi el pdf y el archivo de excel donde estan las hola a todos, cursos marketing internacional e international
tablas... Gracias ;) marketing mafiana jueves 9 de mayo. no me encuentro en la ciudad,
Este tiempo por faver continuar con el entregable final de la
& Yulieth Ovalle Ruiz inteligencia de mercados recuerden gue las sustentaciones son la
Jun 25 p proxima semana.
Q humm bna profe o que pasa es g en twitter tocaria seguir a por favor confirmar el recibido y ayudar a difundir. gracias
los estudiantes porg lo g uno puede escribir en un twitt es . .
a muy reducido y todo el mundo lee eso 6"me gusta” 0 comentarios
” Juan Pablo Pimiento Martinez ‘ Cursos Juan Pablo Pimiente B X v
Mensaje de prueba Cambio saldn de clase del d27 al d29
‘ Cursos Juan Pablo Pimiento Losiel teratn
Claudia perdoname no habia visto el mensaje ya pudiste ‘ C“ri"f' _J:'{ﬂ" Pablo Pimiento
resolver tu duda o alin estas embolatada a

Clase negocios internacionales 9 a 10 am saldn d27 alas 10 am en
‘ Cursos Juan Pablo Pimiento el saldn de clases normal d21
o 0°me gusta” D comentarios
Perddn no habia visto el mensaje se utiliza el mismo
orcentaje del la estructura rack selectivo ==
L . ‘ Cursos Juan Pablo Pimiento
Cursos Juan Pablo Pimiento e X X
3 9:48g Clases de marketing internacional & international marketing en los

Leonardo revisando sus notas del 3er corte y de las 4 TEEIE AR EREE ST

actividades realizadas no envio 2, revise de nuevo y no hay

archivo de los medios de pago ni el link de go animate.

revise vyera norln tantn la nota del 3er corte e aueda —
wnww.facebook.com/permalink.php?story fbid=4453358788943638ic=361613557266596 | I} Cursos Juan Pablo Pimiento

0"me gusta” 0 comentarios

Fuente: Hootsuite. https://hootsuite.com/

La administracion de los contenidos de los escenarios web le corresponden al
community manager’®, quien de acuerdo al direccionamiento de la empresa
ejecutard la estrategia digital y se encargara de realizar el seguimiento y analizar

los indicadores para presentar informes a la gerencia sobre el desempefio de la

™ HootSuite es una herramienta para administrar redes sociales, que permite seguir conversaciones y medir
resultados de campafias https://hootsuite.com/

& Community Manager. Es una persona dentro de la compafiia con las competencias y habilidades para
administrar la estrategia digital de una empresa o marca. Administra los contenidos de los diferentes
escenarios web de la empresa y redes sociales.
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estrategia web y los resultados obtenidos. Entre sus tareas principales se

encuentran:

8.5.7.

Servicio de atencion al cliente, servicio de postventa, relaciones publicas y
departamento de comunicacién de la marca a comercializar en internet.
Vigilancia de las tematicas seleccionadas por la empresa y son publicadas
en los escenarios web.

Gestion de los articulos a publicar en los escenarios web.

Respuesta a comentarios y consultas en los escenarios web.

Gestion técnica de los diferentes soportes y atencion al cliente en los
escenarios web.

Gestion de las diferentes redes sociales donde tiene presencia la marca.
Elaboracion de informes de situacién y monitorizacion de resultados.
Trabajo en conjunto con los demas departamentos de la empresa para
apoyar comunicaciones y actualizacion de contenidos en los escenarios
web de la marca.

Coordinar el comité de redaccion conformado por un representante de la
gerencia del departamento de disefio y el departamento comercial para la

elaboracion de contenidos, pautas y textos de las camparfas a desarrollar.

Necesidades tecnolbgicas

Para el desarrollo e implementacibn de la estrategia se necesita de las

caracteristicas tecnolégicas y aplicaciones para su ejecucion, las cuales se

presentan en la tabla 29.
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Tabla 29 Necesidades Tecnoldgicas para la implementacion de la estrategia digital

| Recursos Caracteristicas
El dominio tendra el nombre de la marca,
Nombre de Dominio preferiblemente disponible con la extensién .com. no

utilizar nombres largos vy dificiles de recordar.
Preferiblemente espacio ilimitado para almacenamiento

Espacio web .

de péginas y documentos.
Ancho de banda mensual Trafico ilimitado.

De preferencia poder tener 1 o 2 dominios adicionales
Dominios Add-On para campafas especificas y que necesiten de un

dominio principal.

De preferencia ilimitado para el desarrollo de escenarios
persuasivos y tener mejores indicadores y medicidn.
Cuentas FTP llimitadas.

llimitadas para la creacion de diferentes bases de datos
y segmentacion. .

Las cuentas de correo administradas con google apps.
USD 50 por usuario anual, sincronizado con todos los
servicios de google, herramientas de marketing y
medicion.

Listas de correo Incluidas en el servicio web

Software y aplicaciones.

Administrador de contenidos | Wordpress version para instalar en hosting en espafiol.

Sub Dominios

Bases de datos MySQL

Cuentas de correo
electrénico completa (POP3,
IMAP y SMTP)

Plugin para compras en Opencart — para compras en linea.

linea. http://www.opencart.com/

Administrador de redes Hootsuite — versién pro. Costo mensual USD 8.99
sociales https://hootsuite.com/plans

Mailchimp — plan hasta 5000 suscriptores, campafias
ilimitadas. USD 75 mensual.
http://mailchimp.com/pricing/

2checkout. Transacciones en los Estados Unidos 2.9%
Servicio pagos en linea sobre el valor de la compra + USD 0.30 por transaccion.
https://www.2checkout.com

Paypal . Costo de transaccion 3.4% +USD 0,35 por
transaccion. https://www.paypal.com

Google analytics — creacién de la cuenta , generacién del
Administrador de métricay |cédigo de seguimiento para instalar en la pagina web.
seguimiento ambiente web | Operacién gratuita.
http://www.google.com/intl/es/analytics/

Administrador de E-mail
Marketing.

Servicio pagos en linea

Sistema seguimiento y
relacion con los clientes
CRM

Sistema para llamadas en Clickphoneagent Plan standard. configuracién USD 150 ,
linea a través del sitio web | pago mensual USD http://www.clickphoneagent.com
Sistema para asistencia y Zopim. Plan basico. USD 11,20 x Agente.

chat en linea. https://www.zopim.com

Sugarcrm. Plan sugar Profesional costo mensual USD
35 http://www.sugarcrm.com
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Sistema para llamadas y
numero telefénico en los
Estados Unidos

Magicjackplus. Dispositivo USD 100. Servicio por afio
USD 29.95 http://www.magicjack.com

Sistema para control y
rendimiento SEO en sitios
web de la marca.

SEO power suite profesional. Licenia USD 249. Incluye
Rank tracker, seo spyglass, link assitant, website auditor.
http://www.link-assistant.com

Fuente: Autor.

8.6.Plan de accion.

En plan de accion esta conformado por dos instancias, una relacionada con la

puesta en marcha de los escenarios web y sincronizacién de las herramientas, y el

otro relacionado con las campafias a desarrollar para realizar el proceso de

adquisicion, conversion y retencion.
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8.6.1. Actividades Clave

A continuacion se definen las actividades clave que necesitan ser ejecutadas previo al desarrollo de las campafias

online. (Tabla 30). Dentro de las actividades se definen elementos como la seleccién del nombre de la marca a

utilizar en los estados unidos asi como el disefio de la misma y el registro de propiedad intelectual en el pais y los

escenarios necesarios para poder desarrollar la estrategia online.

Tabla 30 Plan de actividades clave para la ejecucion de la estrategia digital.

Actividad

Disefo de la marca a comercializar en los

Responsable

Gerencia — Agencia de

Producto

Manual de identidad corporativa de la

Tiempo de Ejecucién

) publicidad 2 meses
Estados Unidos ) marca.
seleccionada
) ) ) Registro de marca a comercializar en
Registro de marca en los Estados Unidos Gerencia ) 6 meses
Estados Unidos
Gerencia — agencia de o )
) o o Dominio y hosting , claves de acceso al
Compra de hosting y dominio publicidad 1 semana
) panel de control
seleccionada.
Creacion del sitio web con administrador de . ] Sitio web en vivo, con informacion
. . ] Gerencia — agencia de ] ) .
contenidos, fan page, perfiles en twitter y biicidad actualizada y sincronizado con las 6 meses
publicida ) o
Facebook. demas aplicaciones.
Capacitacion del personal de disefio, Personal de disefio encargado ,
actualizacién de colecciones administracion de Gerencia. cargando colecciones y fotografias de 2 meses.

productos en los escenarios web.

producto en sitio web, fan page y canal
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Actividad Responsable Producto Tiempo de Ejecucion
de youtube
Seleccién del community manager para ) y B
o y ] Gerencia Seleccion del personal calificado 1 mes
administracion de contenidos
Equipo conformado por el community
. o ) mananger un representante de la
Seleccion del comité de contenidos para ] ] ]
o ] N Gerencia community gerencia un representante del
comunicaciones en redes sociales y blog del sitio L 1 Semana.
b manager departamento de disefio y un
web.
representante del departamento
comercial.
Lanzamiento del sitio web tanto online
o . ) - Gerencia community como offline.
Disefio de la campafia de lanzamiento del sitio N )
manager Campafias de expectativa en new york 2 meses

web.

Agencia de publicidad

para el lanzamiento de la

comercializacion online.

Fuente: Elaboracion propia.
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8.6.2. Cronograma ejecucion de actividades clave.

En la tabla 31 se ubican en linea de tiempo la duracion en semanas de las actividades claves a desarrollar previas a
la ejecucion de la estrategia digital.

Tabla 31 Cronograma de ejecucién de actividades clave.

Mes Mes2 Hes3 Hes4 Hesh Mes 6 Mes 7
ACTIVIDAD Sem L Sem 2 Sem'3 Sem 4 Sem £ Sem 2 Sem 3 Sem 4 Sem 1 Sem 2 Sem 3 Sem 4 Sem L Sem 2 Sem 3 Sem 4 Sem L Sem 2 Sem 3 Sem 4 Sem 1 Sem 2 Sem 3 Sem 4 Sem 1 Sem 2 Sem 3 Sem 4

Disgrio de | marca a comercialzar en los Estados Unidos

Registo de matca en o Estados Unidos

Compra de hostngy domin

Creaciondel o e con adminisrador e conteides, fan
Dage, perfles en ftery Facedock,

Capacitacin del personalde diseio, actilzacin de
COleciones adminisracion d productos en s escenais
L]

Seleocian el communty managerpara adminisracion de
contenios

Seleccicn de comit de contendos para Comuncaciones
en Tedes Soiales | log del o web,

Disefiode a campafa e anzamento e stio e,

Fuente: Elaboracion propia.
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8.6.3. Campafas de Mercadeo.

En la tabla 32 se presenta al detalle las camparfas de marketing a desarrollar para la ejecucion de la estrategia

digital y posicionamiento de marca para la comercializacion online de prendas de vestir en los Estados Unidos

siguiendo el modelo de Adquisicién, Conversion y Retencion.

Tabla 32 Descripcion de las campafias de marketing de la estrategia digital.

Moédulo

Descripcién

Elementos clave

en el mensaje

Lugar de
posicionamien

to

Frecuencia

Indicadores

o Lanzamiento de la ] Enero o
Generar trafico o Offline % de visitas nuevas
L . » Prospectos marca, invitacion ) . R Marzo .
Adquisicién calificado al sitio N o - Feria children’s generado por tréfico
calificados. a visitar el sitio 74 Agosto . 75
web de la marca club™ New York directo™.
web Octubre
Aparicion en la Personas que )
) . ) ; Texto orientado a ) o )
primera pagina | realicen busquedas o Online Consulta posicionamiento
los beneficios del i
L de resultados en de prendas para Google o en motores de busqueda.
Adquisicion i ) producto y Diaria )
las busquedas en ceremoniay Yahoo Herramienta Rank tracker
) propuesta de ) 76
motores de ocasiones Bing de seo power suite
i ) valor de la marca.
busqueda con las especiales

™ http://enkshows.com/childrensclub_aug/

™ Trafico directo se denomina al porcentaje de visitas que llegan al sitio web cuando el usuario visita la pagina digitando directamente la direccion web no
por bisqueda en explorador o campafias de adwords.

78 hitp://www.link-assistant.com/rank-tracker/
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Médulo

Descripcién

palabras claves

determinadas.

Elementos clave

en el mensaje

Lugar de
posicionamien

to

Frecuencia

Indicadores

Personas cuyo

-Numero de impresiones

criterio de o . ]
i - % visitas direccionadas a
Campafa de busqueda son . Motores de ) ]
Lanzamiento de i los escenarios persuasivos
SEM en prendas de bldsqueda
L ] productos y (CTR)
Adquisicion google adwords, ceremoniay N Google Semanal .
) promocioén para la -% de conversiones
yahoo ads ocasiones Yahoo .
] ] compra. ) -Costos conversion CPA
bing ads especiales que Bing )
-Costos por clic CPC
buscan por las
palabras claves
_ Presentacion del
Mujeres y hombres
. producto y 8 )
L Campafia de mayores de 25 o Muro del . % de conversiones y me
Adquisicion o ) . ) conocimiento del campafas
posicionamiento afios usuarios de fanpage gusta en el fanpage.
fanpage de la al mes
en Facebook facebook
marca
. Diario
. Lanzamiento de y
. Mujeres y hombres hasta Costo por conversion y
Campafia de producto y re . o
L ] N mayores de 25 ) ) ) obtener numero de visitas al fan
Adquisicion trafico calificado . ) direccionamiento Facebook ads o
afos usuarios de y 1000 fans page y seguimientos de
en Facebook para obtencion de
facebook o en el me gusta.
beneficios
fanpage de
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Médulo

Lugar de

. Elementos clave N ) ) ,
Descripcién . posicionamien Frecuencia Indicadores
en el mensaje
to
la marca
Usuarios de % de costos de conversion
youtube con Ocaciones de uso Rotacion % de visitas
L Campafia de basquedas del producto y de redireccionadas a
Adquisicién ] ] Youtube . ]
video en youtube relacionas con propuesta de campafa escenarios
temas de nifiosy | valor del producto mensual persuasivos desde
bebes youtube.
Utilizar el cup6n
para descuento
Incentivar compra ) en la primera
Usuarios en ) )
de producto . compra Escenarios % de nuevos suscriptores
y ) general y trafico y ) ) Todos los o
Conversion mediante N Creacion de listas persuasivos i y uso de codigo en cupo
calificado. o dias.
cupones de de distribucion Fan page para compras de producto.
descuento. para camparfias
de email
marketing
Registro de Participantes y
prospectos en visitantes eventos Registro para ) . . Enero ) .
) ) o Feria children’s NuUmero de registros de
y eventos feriales feriales de moda | obtener beneficios Marzo .
Conversion _ y ) ) club prospectos en las listas de
para inclusion en infantil donde la en las compras en Agosto o )
) ) B New York distribucion de email.
listas de marca tiene el sitio web Octubre
distribucion de presencia.
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Elementos clave

Lugar de

Médulo Descripcién . posicionamien Frecuencia Indicadores
en el mensaje
to
email
. Tasas de apertura
) Boletin con
Usuarios Tasas de rebote
) novedades y ]
registrados en las o Correos Tasas de tiempo de
. actividades de la )
listas de electronicos apertura
o marca para )
Newsletter distribucion de i enviados a Semanal Tasas de apertura con
. generar mas )
correo electrénico - través de clics
. visitas y nuevas . )
administrados por mailchimp Tasas de reenvio
. compras.
mailchimp Test A/B
Formato html
Retencion
Tasas de apertura
) Llamado a la
Usuarios » Tasas de rebote
_ accion, )
registrados en las ) Correos Tasas de tiempo de
_ promociones )
listas de . electrénicos 8 apertura
Campana de o especificas de )
) ] distribucion de enviados a campafias Tasas de apertura con
Email Marketing ) producto y ]
correo electrénico ) . través de mensuales clics
o redireccion a o
administrados por mailchimp Tasas de reenvio

mailchimp

escenarios

persuasivos

Test A/B

Fuente: Elaboracion Propia.
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8.6.4. Presupuesto.

En la Tabla 33 se describe el presupuesto del plan de marketing digital que incluye los ingresos proyectados
mensual y anual. Este valor es tomado de las estimaciones mensuales y cierre de ventas calculados en las
campafas de SEM en google adwords y Facebook, no incluye el trafico viral o re direccionado desde las actividades
offline; de esta forma tomando un valor estimado por prenda de USD 90 se calculan los ingresos mensuales
producto de la venta online de la comercializacion en los Estados Unidos.

De igual forma los costos de disefio de los ambientes web y registro de marca en los Estados Unidos son tomados
de cotizaciones a empresas especializadas que prestan el servicio registrado en el presupuesto. Los costos de
software y aplicaciones se toman directamente de los sitios web de las compafias dependiendo del plan
seleccionado para la ejecucion del plan de marketing digital.

Para la determinacién de las comisiones en los métodos de pago se toma de referencia la estimacion de ventas

mensual y el valor promedio de las prendas para calcular su costo.

En las estimaciones de costos por campafnas en google adwords y Facebook pagas por CPC se calcula sobre la

base de los costos por clic estimados en la tabla 27 y 28.
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Tabla 33 Presupuesto del plan de marketing digital

Descripcién de la Actividad

INGRESOS

Valores en USD

Presupuesto
Mensual

Presupuesto
L

Ingresos proyectados segun transacciones
estimadas producto de campafias en adwords y
facebook

productos en los escenarios web.

numero de ventas estimadas 1.680 USD 151.200 USD 1.814.400
costo promedio precio de venta estimado USD 90,00
COSTOS , GASTOS E INVERSIONES
Personal
Salario Community Manager USD 800 USD 9.600
btota D 800 D 9.600
Actividades Clave
incluye seleccion

Disefio de la marca a comercializar en los nompre, conce_pto

. creativo y logotipo, USD 1.200
Estados Unidos . )

manual de identidad
visual y corporativa

Registro de marca en los Estados Unidos registro por 10 afios USD 1.467
(Anexo 3)
Compra de hosting y dominio hospedaje en godaddy UsD 4,49 USD 54
Creacion del sitio web con administrador de
contenidos, fan page, perfiles en twitter y USD 3.000
Facebook.
Capacitacion del personal de disefio,
actualizacion de colecciones administracion de | capacitacion 2 usuarios USD 250

147




Valores en USD

Descripcién de la Actividad
Mensual Anual

Disefio de la campafa de lanzamiento del sitio

USD 1.000
web.

Software y Aplicaciones
Hootsuite — versién pro USD 8,99 USsD 108
Mailchimp — plan hasta 5000 suscriptores,

L USD 75,00 USD 900
campafas ilimitadas
Sugarcrm. Plan sugar Profesional costo USD 35,00 USD 420
mensual
Clickphoneagent Plan standard. couta anual unica uUsD 150
Zopim. Plan basico. costo x agente USsD 11,20 USD 135
Dispositivo USD 100.
Magicjackplus Servicio por afio USD USD 130
29.95
SEO power suite profesional. Costo licencia anual USD 249
ptota D 2.09
Sistema de Pagos en Linea - Comisiones Costo estimado

2.9% sobre el valor de
2checkout. la compra + USD 0.30 USD 2.444 USD 29.333
por transaccion.

3.4% +USD 0,35 por

Paypal s USD 2.864 USD 34.373
transaccion.
ptota D 6 06
Campafas de Marketing CLICS ESTIMADOS CPC
Camparias en SEM en Adwords 2160 USD 0,26 USD 568 USD 6.822
Campafas en ads en Facebook 8400 USD 0,26 USD 2.211 USD 26.527
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Valores en USD
Descripcién de la Actividad Presupuesto Presupuesto

Mensual Anual

Campafas de video en Youtube 1000 USD 0,53 USD 526 USD 6.316

Subtotal | USD 39.665
numero de costo por

eventos participacion

participacion feria children’s club’’ USD 6.000 USD 24.000

Subtotal USD 24.000

TOTAL USD 146.034

Eventos off-line costo anual

Fuente: Elaboracién propia.

" hitp://enkshows.com/childrensclub_aug/
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8.6.5. Sistemas de control y seguimiento.

El sistema de control y seguimiento se realiza a través de las herramientas disponibles para métrica y resultados de

los escenarios web de la marca en google analytics, y los instrumentos de medicion en hootsuite, mailchimp, twitter ,
Facebook, SEO powersuite. (Tabla 34)

Tabla 34 Sistemas de control y seguimiento.

Métrica

Adquisicién

Conversion

Proceso de Negocio

Retencion.

Sistemas de
de rastreo.

U Numero y % de
Visitantes Unicos.

U Numero y % de visitantes
nuevos.

U Total visitas al mes

O Volumen de conversacion
y asistencia al cliente.

U Porcentaje de
conversiones por
campafa y escenario
persuasivo.

U Volumen de ventas
online

U Calidad de la listas
de correo
electrénico.

U porcentaje de
retenciones por
campafia

O Total de correos
leidos por campaiia

Desempefio y
diagndstico
de los
escenarios
persuasivos.

U Participacién en la
audiencia o publico
objetivo

O Participacion en la
blasqueda de las
palabras clave.

U4 Porcentaje de trafico
directo.

U Tasa de conversion,
rebotes, tiempo de
transito y duracion y
consulta de paginas.

U Tasas de
conversion por
venta.

U Tasas de
conversion por
escenario
persuasivo y
escenario web

U Porcentaje en
perfiles de usuario y
tasas de
conversion.

O Porcentaje de
clientes activos

U Porcentaje de
clientes en redes
sociales seguidores

O Tasas de repeticion
por conversion.

Indicadores
relacionados
con el cliente

Q4 Costo por clic por cliente
U Visibilidad de la marca en
motores de busqueda

U Costo por accion en
escenario persuasivo

U Valor promedio de
las ventas

U Costo por venta

d Medicién

Q indice de
fidelizacion, cliente
recurrentes.

O Porcentaje de
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Métrica

Adquisicién

Conversion

Proceso de Negocio
satisfaccion cliente,
experiencia del
usuario

Retencion.
recomendaciones y
referedisos

U Participacién del mercado

U Utilidades por

U Ventas retenidas y

Indicadores ; . . o transaccion crecimiento en
. vs clientes potenciales | O Nivel de efectividad de ;
relacionados . L ~ realizada ventas.
U Nivel de exposicion y las campafias "
con el g . ; U Utilidad generada U Revenue per
. posicionamiento en realizadas. .
negocio. por transacciones channel and
mores de busqueda .
en linea. category
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8.6.6. Perfil del Community Manager

El perfil mas importante para el desarrollo de la estrategia digital es el Community
Manager. A continuacion se establecen algunas caracteristicas principales que

debe tener para la correcta ejecucion del plan de marketing digital.

Perfil Profesional.

Tecndlogo o profesional en mercadeo y afines. Bilingue.

Aptitudes técnicas
e Conocimiento sectorial del sector de confecciones.
e Conocimientos de marketing, publicidad y comunicacion corporativa: para
entender objetivos de negocio y alinear su actividad con los mismos.
e .Buena redaccion.
e Conocimiento de nuevas tecnologias, Internet y la web 2.0.
e Creatividad.

e Experiencia en comunicacién online.

Habilidades sociales

e Buen conversador y buen comunicador en general saber escuchar, saber
responder.

¢ Resolutivo: da respuesta de forma rapida y adecuada.

e Agitador: incentiva la participacion, para hacer de la comunidad un espacio
vivo y dinamico.

e Empdtico: para ser capaz de ponerse en el lugar de los demas.

e Asertivo: tiene caracter y personalidad propios, defendiendo sus opiniones
frente a los demas, cuando llega el caso.

e Comprensivo: valora las opiniones del resto de participantes de la
comunidad.

e Trabajo en equipo: coordinar, colaborar, compartir.
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Moderador: se esfuerza por mantener un ambiente cordial entre todos los
usuarios.
Incentivador: plantea a los usuarios y detecta las carencias en la

comunidad.
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9. CONCLUSIONES

El presente trabajo enmarca el cumplimiento de los objetivos planteados en el
desarrollo del documento, de tal forma que describe y fundamenta el proceso de

negocio para desarrollar el plan de marketing digital para Ci Nilza Ltda.

El plan identifica las condiciones para el desarrollo de estrategia digital para
comercializar las prendas online de ceremonia y ocasiones especiales en los
Estados Unidos, inicialmente en el estado de New York siendo el de mayor
potencial para el producto de inicio de operaciones en el posicionamiento de

marca de los productos seleccionados para su comercializacién online.

La estrategia digital tiene que ir acompafada de las campafias offline que se
desarrollan en torno a las exhibiciones del children’s club de New York, esto
permite tener un mayor de visibilidad y exposicién de la marca, ya que es un
evento visitado por consumidores y profesionales del sector de prendas infantiles,
en este evento permite capturar datos y dirigir consumidores a los escenarios

persuasivos para un mayor nivel de trafico en los espacios web de la marca.

En el analisis del comportamiento, la busqueda y comercializaciéon de prendas
para ceremonia y ocasiones especiales presenta muy buenas alternativas para el
posicionamiento de marca, aprovechando el nivel de experiencia de la compafiia

en la elaboracion del producto y la agregacion de valor que otorga a los usuarios.

Este modelo de comercializacion online en los Estados Unidos para prendas de
ceremonia y ocasiones especiales aun no se realiza por parte de empresas
colombianas, por lo cual presenta un gran reto para la empresa al incursionar en
un canal que desconoce pero que representa una excelente alternativa de

crecimiento y de re direccionamiento del negocio.

154



Dadas las estimaciones y calculos realizados el proyecto es 100% viable para la
empresa; se proyectan unos ingresos de 1.8 millones de dodlares desarrollando la
estrategia de comercializacion online en los Estados Unidos solo teniendo como
base el estado de New York inicialmente para posicionamiento de marca.
Representando para la ClI NILZA LTDA volver a tener ventas en los Estados
Unidos ya no como maquilador sino como proveedor de marca propia
aprovechando las ventajas competitivas y propuesta de valor que tienen sus

productos al eliminar intermediarios y realizar la operacion directamente en el pais.
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10.RECOMENDACIONES

La empresa al no contar con experiencia en el uso de herramientas digitales y
estrategia en internet, es importante contar con la asesoria para los procesos de
seleccion de los proveedores en la elaboracion de los escenarios web, la

sincronizacion de herramientas y puesta en marcha del modelo online.

El fundamental trabajar en la integracion del sistema interno de la empresa asi
como la sincronizacion con el ERP del operador logistico, el sistema de pagos
online y el CRM en la administracion de la cadena de abastecimiento y la toma de

decisiones oportunas para la inteligencia del negocio.

Con los pilares de marca la empresa debe trabajar con una agencia de publicidad
para encontrar el nombre a posicionar y comercializar en los Estados Unidos, asi
como la identidad de marca y de ésta forma adquirir el dominio y establecer los

criterios de color e imprenta para los escenarios web y escenarios persuasivos.

La eleccion de un buen perfil para el community manager es fundamental para la
estrategia digital. El es el encargado de administrar los contenidos de los
escenarios web y ser el hilo conductor de comunicacion de la marca con los

usuarios.

Es importante que la gerencia se capacite en la lectura de indicadores y resultados
de la medicion para poder evaluar la estrategia online, de tal forma que les permita
tomar decisiones estratégicas y optimizar los resultados deseados en la medida
que se desarrollan las diferentes campafas y se tiene exposicion de la marca en
los Estados Unidos.
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12. ANEXOS

ANEXO A

QUESTIONARIO DE PREGUNTAS PARA IDENTIFICACION DE PILARES DE
MARCA.

Qué pretende comunicar su marca?
¢, Con quién se quiere comunicar su marca? (publico objetivo)
¢, Qué medio(s) utilizara para comunicarse con sus consumidores?

MARCA

¢ Por qué comprar su marca en particular?

¢, Qué significa su marca para los consumidores?

¢, Cuales son las caracteristicas que hoy distinguen a sus consumidores?

¢, Como sera percibida su marca entre los consumidores?

¢, Cual(es) son las actitudes del consumidor hacia su marca?

¢Cémo usan los consumidores la marca, o la marca es una mas entre
muchas que los consumidores usan?

¢Larelacion de la marca con los consumidores es racional o emocional?
¢,Cual es el nivel de carifio/afinidad de los consumidores con su marca?

MERCADO

Definir quién es nuestra competencia.

¢, Por canal?

¢En el segmento?

¢, Cual es su participacion? (frente a la competencia)
¢, Cual es su estrategia?

¢,Cual es su propuesta de valor?

Definir nuestra competencia directa/indirecta:

CONSUMIDOR

¢, Quién compra nuestro producto?

¢, Quién toma la decision de compra?

¢ Quién influencia la decision de compra?

¢Como se toma la decision de compra? Quién la toma y que rol
desempefia?

¢, Qué compra el consumidor? Qué necesidades debe satisfacer?

¢,Donde compra el producto?

¢,Cuando compra? ¢ Estacionalidad?

¢, Qué factores sociales pueden influenciar la decisién de compra?

¢ Los estilos de vida pueden influenciar la decision?

¢,Como pueden influenciar factores demograficos o personales la decision
de compra?
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¢,Queremos quedarnos con los consumidores actuales o atraer
consumidores que usen otras marcas?

¢ Y/o queremos atraer nuevos consumidores a la categoria atrayéndolos
con nuestra marca?

¢ Y/o queremos simplemente incrementar la frecuencia de uso de la marca
entre los consumidores actuales con las estrategias de mercadeo y el
posicionamiento de la marca?

COMUNICACION

¢, Qué tipo de mensaje estamos enviando?

e ¢ El mensaje esté dirigido al publico objetivo o es un mensaje masivo?

e ¢ Cudles son los medios utilizados por la marca?

e ¢ Son consistentes los mensajes usados por todos los medios?
PRECIO

¢Tenemos una estrategia de precio definida y transparente para los
consumidores?

¢,Como es percibido nuestro precio por los consumidores?

¢Es el precio consistente y coherente con las estrategias de mercadeo y el
posicionamiento de la marca?
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ANEXO C

Cotizacion Registro de Marca en los Estados Unidos.
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