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Resumen del proyecto

La forma de trabajar de las empresas a nivel mundial dia a dia cambia, por lo que el trabajo
para mantenerse actualizados y vigentes en el mercado cada vez se vuelve una tarea mas retadora.
En la actualidad, la importancia de las redes sociales, la imagen, el mensaje y el propdsito de una
empresa, se vuelve ain mayor, por lo que mantener una constancia y tener un propdésito social
amigable es muy importante. Es por esto por lo que un grupo de estudiantes de la Universidad del
Rosario, en trabajo conjunto con la empresa colombiana Comercializadora Internacional Grupo de
Moda S.A.S, y su marca comercial Colette Prét-A-Porter Bogota, buscan y llevan a cabo
estrategias y procesos que aporten positivamente al proposito de mantener vigente y a la
vanguardia su marca, y asi mismo encontrar el propésito que los hace especiales en el mercado
textil colombiano. Para ello se hace un estudio general del mercado en el que se encuentra la
empresa, se desarrollan diferentes procesos que llevan a la seleccién de las estrategias a realizar,
se llevan a cabo estas estrategias y se prueba su eficacia, y se llega a concluir el éxito del proposito

del proyecto.

Palabras clave: Mujeres, Globalizacion, redes sociales, moda, ropa, propésito, Colombia
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Abstract

The way companies work worldwide is changing day by day, so the work to stay updated and
current in the market is becoming a more challenging task. Nowadays, the importance of social
networks, the image, the message and the purpose of a company, becomes even greater, so
maintaining constancy and having a friendly social purpose is very important. This is why a group
of students from Universidad del Rosario, working together with the Colombian company
Comercializadora Internacional Grupo de Moda S.A.S, and its commercial brand Colette Prét-A-
Porter Bogotd, seek and carry out strategies and processes that contribute positively to the purpose
of keeping their brand current and at the forefront, and thus find the purpose that makes them
special in the Colombian textile market. For this purpose, a general study of the market in which
the company is located is made, different processes are developed that lead to the selection of the
strategies to be carried out, these strategies are carried out and their effectiveness is tested, and the

success of the purpose of the project is concluded.

Key words: Women, Globalization, social networks, fashion, clothing, purpose, Colombia.
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1. Presentacion de la empresa

Comercializadora internacional Grupo de Moda S.A.S es una empresa colombiana fundada
legalmente en el afio 2013, sin embargo, lleva en funcionamiento desde el 2010. Esta empresa se
dedica a importar y comercializar al detal y al por mayor, productos terminados textiles de mujer
(ropa, accesorios, calzado, etc.). La marca con la que comercializa al detalle sus productos es
Colette Prét-A-Porter, que existe hace 7 afios y, ademas tiene una fuerte presencia en redes sociales,
que es el canal que compone el 80% de sus ventas aproximadamente. Esta empresa ademas de
vender prendas de vestir de mujer se caracteriza por ofrecer una excelente experiencia de compra
para sus clientes, ya que, también brinda asesoria personalizada y realiza un proceso llamado
“curacion de moda” que implica la seleccion cuidadosa de las prendas que traen quienes las

seleccionan de acuerdo con las tendencias, combinandolas de forma armoniosa y versétil.

1.1. Descripcion del problema

En el momento de escoger qué vestir, las mujeres en su mayoria presentan un problema muy
comun, la inseguridad. Esto mas alla de ser causado por las prendas que viste, es debido a que, en
la mayoria de las tiendas de ropa del mercado, no se brinda una asesoria personalizada que ayude
a las mujeres colombianas a escoger prendas que verdaderamente les luzcan bien y las hagan sentir

bien.
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1.2. Productos y servicios

Los productos y servicios que ofrece Grupo de Moda, por medio de su marca Colette son
principalmente prendas de vestir, accesorios, calzado, y asesoria personalizada. Podemos observar

las grandes categorias a continuacion:

llustracion 1: catalogo de categorias generales de los productos que ofrece la marca.

Fuente: Creacion propia con imagenes tomadas de Instagram y del archivo de la empresa.

La asesoria personalizada, consiste en el servicio que ofrecen los asesores de la tienda y quienes
atienden los chats por medio de los canales digitales, donde, de acuerdo con las necesidades de
cada cliente, brindan herramientas y consejos para cumplir con lo que requiere cada uno de ellos.

Consiste en pedir informacion detallada del cliente, medidas para revisar si la prenda les funciona

13



0 Nno, preguntar para que tipo de evento o situacion requieren las prendas, saber los colores que les
gustan o les favorecen, etc. Esto con el fin de que los clientes reciban prendas que ademas de
gustarles, les funcionen y les luzcan bien. A la marca, méas que vender prendas, le importa vender

una experiencia completa, siendo este un factor fundamental para generar las ventas.

1.3. Objetivos

1.3.1.  Objetivo general

El objetivo general de la empresa es llevar a las mujeres colombianas, y de otros paises,
prendas de calidad y exclusivas, mientras que les ayuda a llevar la moda de diferentes

formas, sin importar la edad.

1.3.2. Objetivo especifico

Para el 2025, tener operaciones ademas de Bogota, en Miami, Estados Unidos, ya que
al tener una parte de las prendas que se venden importadas desde este pais, es una posicion
estratégica para la empresa. Esto ayudara a reducir costos, que benefician a la empresa y

al consumidor final.
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2. Analisis del entorno

2.1. Macroentorno

El sector textil colombiano se ha basado tradicionalmente en la industria manufacturera, esta
ha sido reconocida a nivel internacional por la calidad de sus productos y la innovacién de sus
disefios. Produce anualmente cerca de 800 millones de metros cuadrados en diversos tejidos y
materiales, brinda cerca de 200.000 empleos directos y 600.000 indirectos, representando mas del
13% de los empleos del sector manufacturero del pais. La industria colombiana tiene lineas de
produccion para el mercado local y de exportacion, siendo Medellin y Bogota las ciudades donde
se concentra la produccion en un 85% segun informe del 2019 de Textiles Panamericanos (Textiles

Panamericanos, 2019).

Por su parte, la industria textil en el pais se ha visto desplazada por la llegada de marcas
de ropa importadas con nuevos desarrollos tecnoldgicos en materiales, disefio y produccion
ecoldgica. Las nuevas marcas se caracterizan por una implementacion tecnoldgica del desarrollo
textil. La industria manufacturera textil a nivel nacional no se ha transformado y esto ha hecho
que pierda sostenibilidad en el mercado. El articulo publicado por la revista Punto de Vista en
2019 Cuartas G, muestra como la industria textil colombiana perdi6 participacion desde los afios
90 cuando la politica nacional lleva a un mercado de competencia internacional, que disminuyo

la participacion de la produccion nacional a un 7.2% (Galvis, 2019).
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La llegada de nuevas marcas y de insumos importados ha llevado a la apertura de nuevos
mercados provenientes de China aumentando el contrabando y afectando la industria nacional,
volviendo obsoletas la maquinaria y lineas de produccion y, generando costos por excesos de
personal. Las marcas importadas usan fibras naturales de importante desarrollo tecnoldgico con
bajo impacto ambiental y disefios globales con ultimas tendencias en la moda. Aunque
actualmente el sector textil nacional ha crecido en un 4.8%, las importaciones de confeccion y
prendas de vestir ha crecido en un 14.5% lo cual amplia el mercado para marcas como Colette

Prét-A-Porter del Grupode Moda S.A.S.

2.1. Situacion de la industria

Segln un informe de la Camara de Comercio de Bogota en 2020, a pesar de la caida del
45% que sufrio el sector, este se iria recuperando segun proyecciones de Raddar e Inexmoda
gracias a el consumo constante de moda en el pais y a la reactivacion del sector luego de la
pandemia, creciendo en un 4% en 2021 y llegar en 2022 a las cifras de crecimiento de 2019,

incluyendo el ajuste de la inflacion (Clustur prendas de vestir, 2020).

En cuanto a la preferencia de los usuarios por marcas de ropa nacional o importada
encontramos que marcas de ropa importadas como H&M, Zara y Chevignon se encuentran dentro
de las 25 mas preferidas por los adultos colombianos en 2023 compitiendo con marcas de
produccién nacional como Arturo calle, GEF y Punto Blanco, esto segin publicacion del

periddico EI Tiempo el 1 de febrero de 2023 (Tiempo, 2023).
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En la actualidad la industria colombiana presenta dificultades en cuanto al desarrollo
textil, politicas econdmicas abiertas totalmente a mercados internacionales, pérdida de
innovacion tecnoldgica, bajo acceso a insumos y materias primas por la devaluacion de la
moneda y una desaceleracion econdémica que afecta esta industria frente al crecimiento de la

industria internacional textil.

El consumo de moda en Colombia sigue creciendo y han ganado mercado nuevos tipos
de prendas comodas luego de la pandemia. También, ha ganado participacion en el comercio
electrénico, lo que ha llevado a un nivel méas competitivo a la industria y a la entrada de nuevas
marcas innovadoras y de menor costo dentro del e- commerce. Las tiendas on-line establecen
relaciones comerciales y mayor fidelizacion con sus consumidores finales, son negociaciones
faciles de montar, los mercados son mas dinamicos y requieren menor inversion. El e-commerce
del mercado textil debe enfrentar desafios en cuanto a la alta competencia, desconfianza, fraudes
electronicos y logistica de envios, entre otros. El sector de la moda en el pais representa cerca
del 8.5% del PIB y es determinante para el funcionamiento de la economia nacional (Clustur

prendas de vestir, 2020).
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3. Presentacion de la competencia

3.1. Analisis de la competencia

En Colombia existen tres marcas de ropa que se consideran como los principales
competidores, de las cuales, dos son extranjeras ZARA SA (espafiola), DESIGUAL SA (espafiola)
y una nacional, Carifio Santo. En el mercado textil colombiano, estas marcas prevalecen en el
tiempo y en diferentes rangos demogréaficos similares a los que la compafiia maneja o a los cuales
tiene como objetivo a largo plazo alcanzar. Se tiene en cuenta para este analisis, el rango de precios
y edad, una clasificacion de su tipo de moda, y la manera en la que renuevan de forma constante
sus productos destacando en materiales de calidad y en la exclusividad, como también en la

cercania que manejan con el cliente.

3.2. Presentacion de la competencia y analisis digital

3.2.1. Zara

Zara es el principal competidor de Colette, dispone de una linea de ropa femenina
muy variada, dirigida a un amplio grupo de personas de diferentes culturas, generaciones y
estratos sociales. Esto les permite ofrecer a los clientes una variedad de prendas con
innumerables combinaciones dejando a la imaginacion y creatividad, la seleccion del
cliente. Es importante recalcar que tienen una cultura ecoldgica debido a que comparten la

ideadeuna moda sostenible y consumo responsable (Zara, 2023).
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En el aspecto digital, Zara cuenta con 58,3 millones de seguidores en Instagram,
cuenta con mas de 4 mil publicaciones donde en promedio tiene aproximadamente 30 mil
“me gusta” y 100 comentarios por publicacion. Aqui se encuentran también, con
facilidad, links que redirigen al usuario al Instagram de hombres y nifios y a la pagina
web.

ZARA se encuentra posicionada en el puesto 19 de las paginas més visitadas de
ropa enColombia. Al analizar su pagina web, se encontré que esta catalogada con buena
accesibilidad, es decir, la pagina es facil de encontrar, se destaca por su usabilidad, facil
registro de datos y los procesos de compra, aunque se identifico que dentro de esta no hay
acceso a las otras redes de la marca. En cuanto al SEO, cumple con los requerimientos
basicos para tener un excelente posicionamiento en buscadores tales como accesibilidad,
recomendaciones, calidad de los accesos, enlaces interconectados, facilidad de busqueda
y tiempo de carga de la pagina, sin embargo, puede estar perdiendo algunos clientes por
no proporcionar informacion clave para concretar la venta. Por otro lado, en cuanto a
rendimiento, la pagina web, se posiciona en el rango mas bajo de la pirdmide, dando a
entender que es una pagina que presenta una serie de problemas en la velocidad para

dirigir a los usuarios a los links internos y minimizando la capacidad de respuesta.

Por ultimo, respecto a su Facebook, se encontré que la marca tiene méas de 30
millones de seguidores con un promedio de mil “me gusta” por publicacion. Dentro de
esta red se puede encontrar su informacion y el link que redirige a su pagina web, también

se pudo encontrar su tienda virtual con catalogo y precios de sus productos.
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3.2.2.Carino Santo

Carifio Santo es un emprendimiento colombiano que naci6 en Medellin en el
2014, cuyo proposito es hacer sentir a las mujeres empoderadas, y que al hacer uso de
sus prendas de vestir ellas transmitan seguridad, confianza y felicidad, sin dejar de lado

el estilo y la belleza.

En el aspecto digital, Carifio Santo cuenta con 1,4 millones de seguidores en
Instagram y se ha posicionado como una marca favorita entre los medios, generando
status y contenido por medio de figuras publicas, lo que genera aproximadamente cinco
mil vistas, cuenta con mas de 15 mil publicaciones donde en promedio tiene
aproximadamente 500 “me gusta” por publicacion y su interaccion con los seguidores
es alta. En esta red social es posible también encontrar links que los a WhatsApp lo que

permite una comunicacion mas agil con la marca.

También se identificé que en la pagina web de la empresa se encuentran los
links que redireccionan al cliente a las cuentas de WhatsApp, Facebook e Instagram los
cuales los dirigen directamente a las paginas con facilidad y rapidamente. Por su parte,
se observa un contenido visual de calidad donde el producto es visible facilmente,

ademas de estar organizado por categorias, lo cual facilita la busqueda de los productos.

Por otro lado, en la red social Facebook se encontr6 que la marca cuenta con 63

mil seguidores y 50 “me gusta” en promedio por publicacion, dentro de esta se visualiza
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una tienda virtual donde se permite ver el catalogo de los productos y el precio de estas

al igual que Instagram generando asi un acceso facil de compra para el cliente.

l@' SEGIDORES 1,4 MILLONES

500 ME GUSTA
SGA@/ 0 SEGIDORES 63 MIL

8y i Pardam
50 ME GUSTA

llustracion 4: Redes sociales Carifio Santo

Fuente: Elaboracion propia (2023).
3.2.3. Desigual

En la investigacion de la competencia, se puede identificar que Desigual es una
marca esparfiola que resulta ser bastante Ilamativa para un rango especifico de mujeres
entre los 35 y 45 afios, sin dejar de lado a la juventud o a mujeres mayores de 45 afos.
El rango al cual esta marca se dirige resulta similar al nicho principal de
Comercializadora Internacional Grupo de Moda. Este competidor ofrece singularidad y
prendas de alta calidad. Con su propuesta de valor, impacta fuertemente a sus clientas
al lograr transmitir, con sus prendas, colores, estilos y tallas, que la marca las entiende
y disefia especialmente para ellas, obteniendo con ello, la fidelizacion del cliente

(Desigual, 2022).
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En este andlisis digital de Desigual se encontrd que este cuenta con 1,2 millones
de seguidores en Instagram, tiene mas de 800 publicaciones donde en promedio tiene
aproximadamente 1000 “me gusta” por publicacion, en esta también encontramos un
link directo a su pagina web y una tienda virtual que permite ver el catalogo de sus

prendas y sus precios.

Para esta marca, a diferencia de las otras dos analizadas, fue posible la utilizacién
de la herramienta Seigoo. Esta permite visualizar de forma técnica la interaccion del
cliente con las plataformas mas no evalua la experiencia del usuario. Se logra identificar
un alto trafico de usuarios en la pagina web lo cual se puede visualizar en Seigoo
mediante del rendimiento positivo de la pagina web, tienen un buen funcionamiento web
(del 73%), sin embargo, el porcentaje restante que les permitiria llegar al 100% los
posiciona en un negativo de la pagina, dentro de esta también encontramos que su buen
funcionamiento se da gracia a que la pagina esta organizada de acuerdo a las categorias

lo que permite tener un acceso mas rapido al producto.

9@ Keywords

CONSEIOS ¥ Desigual

QY@) Bien(73%)
0

Mal (27%)

llustracion 4

Fuente: Seigoo
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La empresa no tiene visibles sus palabras clave, como tampoco tiene alianzas
con otros comercios gque se encuentran mejor posicionados en la web y entendiendo
que no son lo mismo tampoco permite visualizar si tiene backlinks. Esto,
efectivamente, afecta su SEO y accesibilidad. Por otro lado, no se tiene tampoco un
buen enlace de conexion a las imagenes correspondientes a la marca, es decir, al
acceder a las imagenes por producto, no es posible visualizar de forma clara la misma,
dejando al cliente sin una referencia visual clara o de calidad, esto les ha traido

desventaja en la pagina principal del buscador.

Backlinks

A v CONSEJIOS 0 backlinks

llustracién 5

Fuente: seigoo

35 74 @ @

Rendimiento Accesibilidad Practicas SEO
recomendadas

llustracion 6: Rendimiento, accesibilidad, practicas recomendadas y SEO de desigual

Fuente: Pagespeed
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Por otro ultimo en la red social Facebook se encontr6 que la marca cuenta con 8
millones seguidores y 100 “me gusta” en promedio por publicacion. Dentro de esta
encontramos publicaciones de sus prendas y un acceso directo a su Instagram y pagina

web.

4. DOFA

A partir de lo anterior, se presenta el siguiente analisis DOFA, con el objetivo de evidenciar
los factores mas relevantes para la marca a partir de la identificacion de debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades para la empresa. Esto con el fin de fortalecer la estrategia a realizar en

el proyecto.
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Las ventas fisicas y las ventas virtuales son similares en varios
aspectos, ya que ambas se facturan de la misma manera y utilizan
el mismo sistema.

La pagina web ha sido creada, pero la empresa comenzara a
publicar contenido en un plazo de dos meses.

En los ultimos meses, debido a diversos factores, no se ha podido
adquirir la idad habitual de confecci lo que ha impedid
alcanzar la meta mensual como empresa.

El gobierno ha aumentado las tarifas arancelarias para el sector de
confecciones, pasando del 15% el afio pasado al 40% este afio.

El aumento del délar ha afectado debido a que la mercancia
importada y los impuestos se paganr en esa moneda.

Debido al aumento de los aranceles, la empresa se ve obligada a
subir los precios de sus productos mas baratos.

La moda es cambiante y versatil, lo que implica que esta en
constante on. Estos cambios pueden afectar la produccién

llustraciéon 7: DOFA

Fuente: Elaboracion propia
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4.1. Factores para destacar en el analisis DOFA

Las ventas fisicas y virtuales comparten similitudes en cuanto a su proceso de facturacién
y sistema de gestion. Esto indica que la empresa puede aplicar estrategias similares en ambos
canales de venta para maximizar sus resultados. Aunque la pagina web ya ha sido creada, se
destaca que la empresa comenzard a publicar contenido a partir de junio. Esto implica que la
presencia en linea de la empresa aun esta en desarrollo y se espera que la publicacion de contenido
mejore la experiencia del usuario y promueva la interaccion. Entre enero a mayo la empresa ha
enfrentado dificultades para adquirir la cantidad usual de confecciones, lo cual ha afectado el
cumplimiento de las metas mensuales. Es importante identificar los factores que han contribuido
a esta disminucién y buscar soluciones para restablecer el flujo regular de produccion. El gobierno
ha incrementado los aranceles para el sector de confecciones, lo que ha generado un aumento de

costos para la empresa.

Ademas, la fluctuacion del délar ha afectado debido a que los impuestos y la mercancia
importada se pagan en esa moneda. Estos factores requieren una revision de la estructura de costos
y posibles estrategias para mitigar su impacto. Debido al incremento de los aranceles, la empresa
se ha visto obligada a subir los precios de sus productos mas econdémicos. Es importante evaluar
como este ajuste de precios afecta la demanda y encontrar un equilibrio entre rentabilidad y
competitividad en el mercado. La naturaleza cambiante y versatil de la moda implica que los
cambios en las tendencias pueden influir en la produccion de prendas. Es fundamental mantenerse
actualizados con las ultimas tendencias y adaptar la produccion para satisfacer las necesidades de

los consumidores. La marca se destaca por ofrecer prendas exclusivas y seguir las Gltimas
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tendencias de moda. Ademas, brinda asesoria personalizada a sus clientes a través de expertos en
moda. Estos elementos de diferenciacion agregan valor a la marca y fortalecen la relacion con los

clientes.

La empresa presenta nuevas colecciones cada mes o, mes y medio, lo que indica una alta
rotacion de productos. Esta estrategia puede generar interés y mantener la frescura en la oferta de
la empresa, adaptandose a las necesidades de diferentes grupos de edad. La empresa tiene planes
de expansion hacia el mercado estadounidense debido a la aceptacion del producto y la demanda
identificada en ese pais. Esta expansion permitiria aprovechar una moneda fuerte como el délar y
las ventajas de una menor carga arancelaria. Colombia cuenta con una amplia oferta de
proveedores que pueden confeccionar prendas a precios mas bajos. Esta ventaja competitiva puede

ser aprovechada por la empresa para optimizar su produccidn y mantener costos controlados.

5. Descripcion general del publico objetivo

El publico objetivo de la empresa, y de este proyecto, son principalmente mujeres entre los
25 y 50 afios, estudiantes, madres, trabajadoras, amigas, esposas. Estas mujeres tienen un ingreso
de $2°000.000 COP en adelante. Son mujeres que buscan prendas que sean versatiles, que se
acomoden a cualquier ocasion, o que, complementadas con otras prendas, creen looks diferentes y
originales. Estas mujeres, ademas de buscar prendas de vestir, buscan y esperan obtener una
asesoria personalizada por parte del asesor de ventas, ya que es una herramienta que les ayudara a
tomar una mejor decision de compra, teniendo seguridad de que las prendas que van a comprar les

van a lucir bien y las haran sentir bien.
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Por otra parte, son mujeres que deben cumplir con varias tareas en el dia, deben estudiar,
trabajar, cuidar de ellas mismas o de su familia, salir con sus amigas, por ende, buscan una marca
que salga de lo comun (marcas de grandes cadenas) donde consigan prendas a la moda, Unicas,

coémodas y versatiles para poder cumplir con todos sus deberes y compromisos.

6. Cuantificacion del publico general

6.1. TAM-SAM—SOM

poblacion colombiana
48.258.494
Mujeres colombianas

#51,2%

SON MUJERES

Mujeres colombianas entre 25-50 anos

lustracion 8: TAM-SAM—SOM

Fuente: Elaboracion propia (2023)



Dentro de del analisis de publico objetivo se utilizo la herramienta tam —sam —som donde el
Total Addressable Market (TAM por sus siglas en inglés) va dirigido a la poblacién colombiana
que segun las cifras del DANE se estima en un total de 48.258.494 personas, para luego seguir con
el Serviceable Available Market (SAM por sus siglas en inglés) que se enfoca en las mujeres
colombianas que son 23.312.832 representando asi el 51,2% de la poblacion y, por ultimo, en el
Serviceable Obtainable Market (SOM por sus siglas en inglés) que segmenta el mercado
direccionandolo especificamente a mujeres colombianas entre 25 a 50 afios se estiman que son un

25% de la poblacion con 12.672.168 de personas.

7. Profundizacion en el entendimiento del publico objetivo

Para entender las motivaciones emocionales o funcionales que caracterizan al cliente o publico
objetivo, se decidié trabajar con los lienzos de propuesta de valor y el mapa de empatia, con el
objetivo de alimentarla y rectificar caracteristicas dominantes en nuestro cliente objetivo y que

reafirme la propuesta.

7.1. Mapa de empatia

En este mapa de empatia se logra identificar un rasgo muy marcado en el cliente principal, el
cual se encuentra relacionado con la inseguridad. Esta inseguridad va ligada a la percepcion
personal y al “como” y al “porqué” el cliente no encuentra apoyo y directriz al momento de elegir
sus prendas de vestir y, en consecuencia, se encuentra con la desaprobacion de quienes la rodean

y son importantes para ella.
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PADE 2 Quép
ANALISIS DEL PUBLICO -
OBJETIVO

\ l ] ) ] * Quiero vestir bonito pero no logro sentirme cémoda, siento que la ropa no se acomoda a mi cuerpo
& < } < * No quiero verme como una sefiora mayor
* Me siento juzgada al vestirme con ropa de moda no “acorde” a mi edad y mi cuerpo

El] ]})‘]lj(.] * No quiero vestir lo mismo de todos

= No ve que su esposo, hijos familia o
o amigos aprueben sus gustos pero
* Sus amigos juzgan su forma de vestir

tampoco le ayudan a elegir

=N+ Laspersonas de algunos almacenes & 14 62 ve thsicds sonlo Qe compra
luzgan sus gustos 0 no comprenden * Ve que no hay una atencién especial
lo que busca y se niegan a ayudarla l paraella
« Los comentarios frente a su edad y su « Sesiente igual a todas, no logra
cuerpo no paran de ser negativos I Yesii st esencla

= Compra ropa en almacenes grandes donde no recibe apoyo de los vendedores y elige mal sus tallas pensando que vistiendo ancho oculta su cuerpo y queda bien
» Dice y cree que no es tan importante elegir su ropa con mas cuidado
» Deja de lado sus gustos y preferencias por evitar no ir conforme a su edad

.Busca un asesor en los almacenes que pueda indicarle mejor el estilo de cada
prenda que a ella le beneficia
2.Busca prendas originales que la hagan sentir comoda
3.Busca la aprobacion de los mas cercanos, cree que son ellos quienes |a ven
bajo una realidad no forzada por una venta

1.No son opiniones honesta, no hay empatia del vendedor con el querer y el sentir de ella

2.Pocas veces logra encontrar prendas originales que no vea tan seguido en otras
personas

3.Los comentarios no siempre son positivos y esto puede ponerla triste o en una visién
negativa de su edad

&\//

llustracién 9: Mapa de empatia

Fuente: Elaboracion propia (2023)

7.2. Lienzo propuesto de valor

En este lienzo se logra identificar las caracteristicas principales del cliente objetivo (resaltadas
en el mapa de empatia) y lograr consolidar con las caracteristicas del negocio, encajando las
necesidades y expectativas del cliente con la propuesta de valor. En el andlisis se logra identificar
que hay una correlacion con los generadores de alegrias, los productos, servicios y los aliviadores
de frustraciones con el nicleo del mapa de empatia, dando paso a la confirmacion de un publico

objetivo y buyer persona correctamente definido.
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La herramienta permite entender y concluir que la propuesta de valor va dirigida al sentimiento
de empatia con el cliente, mostrando apoyo y guia al momento de la seleccion de prendas de vestir
mediante asesores capacitados con conocimiento en tallas, colores y tipos de prendas adecuadas

para cada cliente logrando encajar con sus deseos y necesidades.

Propucsta
De valor

Productos y
servicios |

llustracion 10: Propuesta de valor

Fuente: Elaboracién propia

8. Buyer persona
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8.1. Tabla 1

Buyer persona 1: Smart professional

Nombre: Diana Ojeda

Datos sociodemograficos

Nacionalidad: Colombia

Lugar donde vive: Bogota,

Estado Civil: Casada

Edad: 50 afios

Hijos: tiene 2 hijos (17-25 afios)

Profesion: Psicologa

Estudios: Psicéloga especialista en psicologia
organizacional

Otros: Estrato: 5

Intereses

Hobbies: Viajar, cocinar, leer sobre estilo de

vida, moda y psicologia

Actividades: Le gusta leer libros sobre

psicologia ocupacional

Le gusta crear y recrear postres, Le gusta ver

tendencias de moda

Gustos: Mantenerse actualizada de tendencias

sobre moda y psicologia.

Comportamiento de consumo:

Tarjeta de crédito: Para poder comprar la
mayoria de sus compras en tiendas fisicas
Tarjeta de crédito: Poco la usa ya que prefiere

no endeudarse.
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Comportamiento Online

Utiliza Redes sociales, en espafiol, Instagram,
Facebook y YouTube donde suele ver videos
de como vestirse mejor acorde a su trabajo e
ideas de outfits y también ve videos acerca de
cdémo tener mas amor propio, En Google busca
consejos para vestirse mejor y como elevar sus
outfits ademas de eso busca recetas para

hacerle a sus hijos y esposo.

Retos

Lo que el cliente quiere alcanzar: Diana
quiere empezar a vestirse acorde a su edad y a
su posicién profesional, ademas quiere empezar
a construir su amor propio y quiere trabajar en
la aceptacion de ella misma con su entorno
profesional puesto que su miedo mas grande es
la falta de aceptacion en el ambiente donde se

mueve y ademas de eso quiere encontrar una

Efectivo: No usa mucho efectivo para sus
compras ya que prefiere tener su dinero en

forma digital.
Le gusta mucho ahorrar

Formas de buscar productos: Suele buscar

productos en las tiendas fisicas, sin embargo,
busca muchos productos y prendas con ayuda
de bloggers de moda que ve en las redes

sociales.

Generalidades de su comportamiento: No le
gusta endeudarse, evita pagos a cuotas, ella
ahorra mucho asi que paga a una cuota o con
sus ahorros, a la hora de comprar, gasta

Unicamente lo necesario.

Comportamiento de compra ONLINE:

Busca productos por las recomendaciones de
bloggeras que ve en redes sociales, sin

embargo, ella prefiere ir a la tienda fisica pues
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tienda con la que se identifique el 100% y que
esta tienda de ropa la ayuden a asesorarse

personas profesionales

Miedos y frustraciones respecto a aquello

que quiere alcanzar:

“Que las personas que la rodean sigan

criticandola por como se viste”
“No encontrar una pagina que la llene del todo”

“No encontrar una persona que la asesore de

acuerdo a sus objetivos”

“No vestirse acorde a su edad”

los videos no los puede ver todo el tiempo ya

que trabaja, tiene hijos y responsabilidades.

Ella no es una persona que compre ONLINE,
ya que le gusta tener atencidn personalizada

para tener mas seguridad en ella.

¢ Qué se hace por el cliente?

La empresa tiene como objetivo incentivar la
moda, el amor propio, la seguridad en las
personas que se ponen las prendas del negocio
vistiéndose siempre con la ultima tendencia y
ademas de esto la empresa cuenta con un
diferenciador grande (que es lo que ella esta
buscando) se cuenta con asesores de imagen
que brindan toda la ayuda que se necesite en las
tiendas fisicas y virtuales de Colette

(comercializadora internacional).

Fuente: Elaboracion propia
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8.2. Tabla 2
Buyer de persona 2: Creadora de contenido

Nombre: Maria Julieta

Datos sociodemograficos

Nacionalidad: Colombia

Lugar donde vive: Medellin

Estado Civil: Soltera

Edad: 25 afios

Hijos: No tiene hijos

Profesion: Comunicadora social

Estudios: Profesional con interés en posgrado

Otros: Estrato 4

Comportamiento Online

Utiliza Redes sociales, en especial, Instagram,
tik tok y YouTube donde suele ver videos para
combinar colores en las prendas, combinar

prendas para tener buen contenido a sus redes

Intereses

Hobbies: Hacer ejercicio, cuidado personal,
hacer diferente contenido para red social
Actividades: Va al gym, lee mucho sobre
moda y outfits

Gustos: Mantenerse actualizada de tendencias
sobre moda y sobre precios y calidad y
diferentes combinaciones en sus outfits y que

sean versatiles.

Comportamiento de consumo:

Tarjeta de débito: La usa mucho, muy
seguido encumbras virtuales y presenciales
Tarjeta de crédito: Le gusta usar esta tarjeta
para tener vida crediticia

Efectivo: Muy rara vez utiliza efectivo

Formas de buscar productos: Le encanta




sociales. En Google busca tiendas que tengan
buena calidad-precio, puesto que su contenido

es sobre outfits.

Retos

El mayor reto que esta cliente quiere alcanzar:
Quiere que su marca personal en redes sociales
se siga expandiendo por medio de su contenido
de moda, en el cual sepa como combinar su
ropa de una adecuada manera, encontrar ropa
versatil, puesto que en tiendas de ropa de
cadena siempre encuentra lo mismo de siempre
y ademas quiere encontrar una marca que sea

calidad-precio

Miedos y frustraciones respecto a aquello

que quiere alcanzar:

“Que no tenga versatilidad en sus outfits, que

se le caben las ideas”

“No encontrar una tienda que tenga calidad-

precio”

“No encontrar ropa adecuada para sus videos y

hacer comparaciones de productos y precios,
por medio de la app de las paginas y por

Instagram, lo saca a varias cuotas.

Comportamiento online: Compra
directamente en la pagina web de las marcas y
lo hace con tarjeta débito, pero ademas compra

mucho por la red social Instagram.

Generalidades de su comportamiento:
Financiero: Se endeuda para comprar ropa,
paga con su tarjeta crédito y débito, gasta en
bastante ropa puesto que necesita subir

contenido a sus redes sociales.

¢ Qué se hace por el cliente?

Brindandole el catalogo, ensefiandole todos los
meses las diferentes prendas nuevas, para que
pueda subir contenido de ropa diferente a la de
las diferentes tiendas, ademas ensefiandole que
para vestirse tiene que usar la regla de los 3

colores, que se manejan mucho como empresa
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para ella” a la hora de hacer un outfit completo y ademas

“Seguir recurriendo las mismas tiendas de ropa | €sta émpresa tiene un diferenciador por los

de cadena” precios y la calidad de nuestros productos.

Fuente: Elaboracion propia

9. Estrategias de marketing

9.1. Objetivos

9.1.1. Objetivo general

Aumentar el alcance de Colette Bogota a nivel nacional e internacional (enfoque en
el sur de EU). Asi mismo, estandarizar y agilizar los procesos para la creacion y
publicacion del contenido de las redes sociales, con el fin de optimizar tiempos y
continuar creando una personalidad de la marca. Ademas, mejorar la estrategia de

capacitacion de los asesores para la atencion al cliente.
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9.1.2.ODbjetivos especificos

e Aumentar en un 30% el alcance de la marca en la red social ya existente (Instagram).

e Creacion de nuevas redes sociales que impulsen el aumento del alcance de la marca,
tales como Tik Tok.

e Crear espacios donde los clientes se puedan identificar con la marca teniendo como
referencia la experiencia de clientes antiguos, por medio de capsulas en Instagram, y
podcast en spotify.

e Crear estrategias que optimicen y faciliten la creacion y publicacion del contenido en
redes sociales, tanto para las existentes como para las que se plantean en esta estrategia.

e Analizar los factores que hacen a la marca Unica en el mercado, con el propdsito de

crear una personalidad de la misma, logrando armonizar las redes sociales.

9.2. Definicion de la estrategia

Aumentar el alcance de Colette Bogota por medio de los canales digitales existentes y nuevos
de lamarca en el mercado nacional e internacional, enfocandose en el publico objetivo mencionado
anteriormente, que son mujeres entre los 25 y los 50 afios de edad, que busquen prendas de vestir
Unicas, versatiles, a precios competitivos en el mercado, y que quieran asesoria personalizada que

les ayude a escoger las prendas mas adecuadas para ellas.

Es por lo anterior que el equipo de estudiantes de la Universidad del Rosario plantea un plan

de mercadeo que apoya el desarrollo y éxito esperado del objetivo general de esta estrategia,
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principalmente en la red social ya existente que es Instagram, y en las redes que se plantean: Tik
Tok y Spotify. El uso de estas ultimas redes sociales tiene el proposito de lograr una mayor
visibilidad y alcance de clientes objetivos mostrando diferente contenido de valor, logrando que
estos se redirijan a los canales de atencion (Instagram y WhatsApp) para finiquitar las ventas
esperadas. En estos canales se espera compartir contenido atractivo para las personas, sea
educativo, motivacional, creativo, cercano o de experiencias, con el proposito de aumentar la

cercania de la marca con el cliente.

Asi mismo, la creacién de este contenido no solo sera realizado por el equipo de mercadeo de
la empresa y la imagen principal de la marca: Adriana Mendoza, sino también, de la mano de
clientes antiguas que puedan brindar su experiencia con la marcay, bajo autorizacion, compartirla,
para que futuras clientes se motiven a vivir experiencias similares. Ademas del apoyo de
influenciadores de moda, personas reales que tengan mayor alcance en sus redes sociales para

mostrar las prendas.

9.3. Contenido de los canales digitales

En los canales digitales anteriormente mencionados, se espera publicar diferentes tipos de
contenido que apoyen el objetivo principal de este proyecto, esto con el fin de diversificar y
lograr mayor alcance para la marca. A continuacion, se podra observar el contenido esperado

para cada red social:
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9.3.1. Contenido para Instagram

llustracion 11: Red social

Fuente: Instagram

En Instagram, més que realizar un cambio de contenido, ya que la marca lleva méas de 8
afios con una estrategia exitosa y no desea cambiarla radicalmente, se desarrollard un plan
para lograr agilizar y estandarizar procesos que faciliten la creacion y publicacion del
contenido. Asi mismo, se crea una plantilla junto con Adriana Mendoza para la publicacion
de este contenido, con el fin de que sea mas sencillo saber qué publicar dia a dia y generar
una imagen “limpia y clara” del feed. También, junto con Adriana Mendoza se establecen

cuatro colores principales de la marca para darle una personalidad al feed, y que luzca méas
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estético y en orden.

A continuacion, se encuentran las imagenes de este proyecto:

@colettebogota

Frase /

Producto |
nspo

Objeto

@colettebogota

Selfie/

Foto Detalle Cuerpo

completo

Frase /
s Mepe Okl

cerca

Objeto Frase /  producte
Inspo

Selfie/
Detalle Foto
cerca

Cuerpo
completo

Frase /

Producto
Inspo

Objeto

ORCGAMNIZADOCR FEED

lustracion 12: Imagenes del proyecto- Plantilla para organizar las publicaciones de

Instagram creada por el equipo junto con Adriana Mendoza.

Fuente: Elaboracién propia

Esta estrategia consiste en la organizacion del feed de Instagram teniendo en cuenta los
colores de la marca, y el contenido que se desea publicar. Se basa en 3 simples pasos, seguir
la plantilla de publicaciones (la primera imagen al costado izquierdo), combinar los colores

de las publicaciones (ej: tres publicaciones con elementos amarillos, tres publicaciones
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amarillo con blanco, tres publicaciones blanco con azul, tres publicaciones azules con verde,
etc.), y finalmente planear el primer dia laboral de la semana que elementos o colores
publicar. Este dltimo paso debe ser realizado semanalmente, ya que al ser colecciones tan
rotativas (una cada mes), las prendas se agotan con rapidez, por lo que no se puede crear el

contenido con tanta antelacion.

Debido a que se trabaja con una marca ya existente, fue posible llevar a cabo esta
estrategia durante el periodo de trabajo con la compafiia, y gracias a esto se pudo evidenciar
que esta estrategia es facil de mantener en el tiempo y es muy Util para poder organizar el
contenido del feed de Instagram, lo cual facilita las publicaciones y asi mismo todo el
proceso para crear el contenido. Ademas, esta herramienta ayuda a impulsar productos que
posiblemente no se estén vendiendo muy bien, por lo que se ve el resultado en la constancia

de las publicaciones, las interacciones de los clientes y, o mas importante, las ventas.

A continuacion, se observa el resultado de este ejercicio segun las métricas de la app:
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7:34 -l T 7:34 il T 7:34 il T
< Seguidores ® < Alcance < Interaccion

Utimos 90 dias 20 feb. - 20 may. Ultimos 90 dias 20 feb. - 20 may. Uttimos 90 dias 20 feb. - 20 may.
123.465 106.634 8.076

Seguidores Cuentas alcanzadas Cuentas que interactuaron

1,7% de anuncios

Crecimiento

* Total 886

Interacciones con el contenido ©

21.764

0% de anuncios

Principales lugares M 3768

lustracion 13: Resultados de las métricas de Instagram del 22 de noviembre 2022 al 19 de
febrero del 2023, a comparacion de los resultados obtenidos del periodo de 20 de febrero al

20 mayo del 2023

Fuente: Elaboracion propia con los datos arrojados en Instagram

Se evidencia que a pesar de que los resultados del 22 de noviembre de 2022 al 19 de
febrero de 2023 incluyeron fechas de alto flujo de clientes y mayor interaccién de los mismos
con la marca, como lo es navidad y afio nuevo, los resultados obtenidos después de empezar
a aplicar las estrategias son mucho mas representativos para la marca, tanto en clientes que
se quedan en su red social, como en ventas. Es por esto, que se espera que, con la continua

implementacion de estas herramientas, siendo mejoradas dia tras dia, se puedan obtener
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resultados con mayor excelencia a lo largo del tiempo.

Cabe resaltar que por medio de esta red social el principal enfoque es la publicacion de
productos para la venta y contenido educativo (tutoriales, tips, etc.), sin embargo, también
va a funcionar como canal para publicitar los otros dos canales digitales que se espera

manejar.

9.3.2. Contenido para Tik Tok

COLETTE

@colettebogota
26 ? 9

Editar perfil Afadir amigos @

lustracion 14: Red social TIK TOK

Fuente: TIK TOK

Por medio de Tik Tok se plantea compartir contenido mas urbano, en el sentido que
sean publicaciones méas organicas, como experiencias de los clientes, actividades que se
realicen en la empresa o con los clientes, tips rapidos de moda y otras tematicas interesantes

como hogar, estilo de vida, viajes, tutoriales de maquillaje, etc. Esto con el fin de que sea
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contenido mas viral, que interese a los posibles clientes a redirigirse a Instagram para que
conozcan la marca y si les interesa, realizar compras. En otras palabras, la intencién con el
uso de esta red social es crear mayor cercania con la comunidad, con contenido menos

planeado y editado, sino algo mas espontaneo.

9.3.3. Contenido para Spotify

Se plantea el uso de Spotify como herramienta para conectar de una forma mas
personal con todas las mujeres que buscan escuchar experiencias de otras, con quienes se
identifiquen y se cree una comunidad. En este caso, en la opcion de podcast, se montaran
diferentes testimonios, experiencias y diversos temas de interés que posiblemente si se
hablan en pablico pueden ser controversiales, pero creando este espacio seguro, donde la
app presenta la opcién de “Blog”, muchas mujeres, sin necesidad de que sean colombianas
o0 estadounidenses, podran conectar con diferentes experiencias, historias y demas, de otras
mujeres. Este canal se plantea con la intencion de crear una comunidad segura, ya que este
es uno de los mayores propdésitos de la marca: brindarles seguridad y comodidad a las
mujeres, por medio de la moda o en este caso, ofreciendo un espacio seguro donde se

sentiran identificadas y podran interactuar con otras mujeres.

10. Calendario del contenido

Para el calendario editorial se plante6 con el equipo, usar un calendario mensual que tiene

como proposito ejecutar un plan de marketing durante tres meses con la misma frecuencia de uso



de las redes, es decir, el calendario es el mismo durante tres meses, esto con el objetivo de lograr

identificar el comportamiento de las nuevas redes sociales propuestas anteriormente con nuevos

contenidos y el desarrollo de los objetivos de cada una de ellas (también mencionados

anteriormente). Cada mes tendra un objetivo y un propdsito para el avance, registro de la métrica,

crecimiento de interacciones, reconocimiento de marca y resultas con el incremento de ventas.

Primer mes: El primer mes corresponde a junio 2023. Este serad el mes de prueba.
Tendré el objetivo de reconocimiento de marca y a su vez, introducir las dos nuevas
redes sociales: TIK TOK y SPOTIFY. El reconocimiento de marca se ejecuta
inicialmente en Instagram y mediante esta misma red social se promocionaran las otras
dos herramientas con los nuevos contenidos. Con esto, se podra identificar el alcance

de los nuevos contenidos y el impacto que genero en el reconocimiento de marca.

Segundo mes: Corresponde al mes de julio. En este mes mostraran los primeros
resultados del lanzamiento de los nuevos perfiles en las redes sociales ya mencionadas
y también permitird ver el cambio de las interacciones con la pégina en Instagram
(después de la primera etapa de publicidad digital) y tendra como objetivo al finalizar

el mes arrojar los resultados frente al porcentaje en el incremento de las ventas.

Tercer mes: Corresponde al mes de agosto. En dicho mes sucederan varios momentos
importantes. Se espera generar una rutina en los clientes o posibles clientes frente al
contenido informativo y emocional en Spotify. Esta rutina hace referencia a elegir un

dia clave para realizar el podcast y que el usuario espere ansioso este dia para ver el
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contenido dando como resultado. la recordacion de marca. Con estos resultados y los
resultados en ventas e interaccion arrojados en el mes dos y tres, se hara la nueva
programacion de contenido y el nuevo planteamiento de objetivos. Por ultimo, al
finalizar este mes se haran los analisis de los tres meses de camparia y los resultados

seran el punto de partida de la siguiente programacion.

CALENDARIO DE CONTENIDO

LUNES MARTES MERCOLES JUEVES VERNES SABADO DOMINGO

TIKTOK
H PRODUCTO| HH’mowcm i E . SPOTIFY
@) NSTAGRAM
mmro‘ ' i - 'PRODUCIO' H Pﬂooucro‘
lS NOTAS
b SDUE ESTE CALENDARIO ES DIRIGIDO AL
H PRODUCTO HHMH[‘ CONTENIDO DE TRES MESES NO POR DIA
DE NUMERO ESPECIFICO SINO LO GUE
SE GUERE FLANTEAR ES UNA MISMA
FRECUENCIA
IDENTIFICADOS POR EL ALGORITMO DE
FOTO LAS REDES POR UN PATRON DE
PUBLICACION COMO SE MUESTRA ENEL.
PROD\)CI’O _’ PROBUCTD. PRODUCTO. CALENDARIO

NO SE ESPECIFICA MAS ENEL TIPO DE

CONTENDO DEBDO A QUE ESTE PUEDE
SER MUY VOLATL FOR TEMAS DE

llustracién 15: Calendario

Fuente: Elaboracion propia (2023)

11. Como medir la efectividad de la estrategia

En el caso de la estrategia planteada y probada para Instagram, la forma de medir su eficacia

sera por medio de las mismas métricas arrojadas por esta red social, ya que muestran exactamente
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el porcentaje con respecto a un periodo anterior determinado, por ejemplo, se pueden comparar las
cuentas alcanzadas, las interacciones (likes, vistas, reacciones, comentarios, veces compartidas) y

los seguidores de una semana a la otra, por lo que mostrara datos reales, medibles y comparables.

Para Tik Tok, al ser una red social nueva para la marca, sera facil de medir de acuerdo al
crecimiento que tenga durante un determinado periodo de tiempo. En este caso se mediran los
seguidores, los likes, comentarios y frecuencia de publicacion. Este ultimo sera un factor
fundamental, ya que, en la creacidn de contenido, al ver un crecimiento de la red social, se requiere
ser méas constante con las publicaciones para crear una fidelizacién de los seguidores, por lo que,

a una baja frecuencia de publicacion, habra una baja fidelizacion.

Spotify, también al ser un canal digital nuevo para la marca, los factores a medir seran
parecidos que los de las otras redes sociales, solo que, en este caso, los principales seran los
suscriptores, los likes en cada episodio, y las reproducciones de los mismos. Se espera que en las
primeras semanas no exista un gran movimiento en este canal, ya que es un medio poco frecuente
que visiten los clientes, sin embargo, se espera que, a partir de la cuarta semana, al menos, haya

100 reproducciones en los episodios publicados.

12. Presupuesto

Teniendo en cuenta que el proyecto se basa en procesos mayormente creativos, que son

realizados por empleados y equipos ya existentes en la compafiia, no se requerird de alguna
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contratacion o gran inversion, se tendran en cuenta solamente los siguientes costos:

e Propuestas para la red social Instagram:

Costo de publicidad en la app:

$2,5 USD diarios = $11.200 COP Aprox.
= $336.000 COP mensuales

Campanfia con influencers (4 al mes):
$350.000 COP mensuales X 4

= $1°400.000 COP mensuales

TOTAL DE INVERSION MENSUAL = $1°736.000 COP

En el caso de Spotify y Tik Tok, no requieren inversion ya que las apps no cobran suscripcion, y
para la creacion del contenido no se requiere compra de equipos ni contratacion del personal. Y,

finalmente, en el caso de WhatsApp, no se requiere ninguna inversion.

13. Conclusiones

Grupo de Moda ofrece a sus clientes un producto innovador, que incentiva una compra
personalizada y diferencial enfocada en las emociones, el estilo de vida y las Ultimas tendencias

de moda. Actualiza constantemente su portafolio de productos, brinda asesorias personalizadas a
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sus clientes, ofrece alternativas de compra Ilamativas a través de su fuerte presencia en redes

sociales y oferta productos de calidad a precios muy competitivos.

Grupo de moda conecta desde la empatia con sus clientas, las mantiene actualizadas en las
Gltimas tendencias y se adapta a su estilo, aumentando de esta manera, su autoestima y su gusto

por la moda.

La empresa ofrece una propuesta de valor innovadora, exclusiva, bien posicionada en el
mercado y que se ajusta a las necesidades de sus clientes ofreciendo alternativas personalizadas y

actuales.
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