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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion fue realizado en un emprendimiento textil,
ubicado en Guayaquil. Actualmente produce prendas de vestir de alta rotacion

al por mayor para empresas, tanto, para su personal y/o usuarios finales.

El taller textil desea incorporar un canal de venta directa en linea para
incorporar un nuevo nicho de mercado, en funcion de su nivel de produccion

en gran escala, pero ahora enfocado a usuarios finales.

El objetivo principal del presente proyecto es establecer un plan de mercadeo
para ese nuevo modelo de negocios, basado en una correcta gestion de las

redes sociales, a partir de Tik Tok.

Ese objetivo se debe alcanzar primero dando a conocer la marca Kapok,
creando presencia de marca Kapok en redes sociales y luego establecer el

canal de ventas que permita no depender de las ventas al por mayor.

Palabras Clave: Tik Tok, Marketing Digital, Inbound Marketing.
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INTRODUCCION

Actualmente, las redes sociales ya no sirven soélo, para enviar y recibir
mensajes, llamadas, fotos, etc. Ahora son en un cumulo de data
permanentemente en movimiento, y crecimiento que es necesario

analizar, para asi obtener la informacion requerida de los usuarios.

En ese aspecto, los algoritmos de las aplicaciones de redes sociales cada
vez son mas eficientes en lograr su objetivo, llegar a mas usuarios y
lograr que un mensaje, sea cual sea el formato, puede ser visto, leido,

escuchado por muchas personas.

En funcion de esos algoritmos, es que se deben sentar las bases de la
nueva manera de administrar las redes sociales para direccionar de

acuerdo a la necesidad que se tuviera.

En el emprendimiento seleccionado no se cuenta con un manejo de redes
sociales. En este contexto, el presente trabajo tendra como estrategia
principal usar el algoritmo de Tik Tok para llegar a muchas personas y
usando la estrategia de Inbound Markenting que esas personas se

conviertan en clientes.



CAPITULO 1

GENERALIDADES

Un sistema productivo no funciona si no sabe que producir, es decir,
produccion no produce, si ventas no dice que producir y ventas no vende, si
produccion no produce. Empresas y/o emprendimientos, han fracasado
porque dicha sinergia no es efectiva, actualmente, producir y no vender implica
pérdidas en gran escala, no solo porque no se venda el producto,
adicionalmente se gasta en almacenarlo hasta su venta y eso implica pérdida
adicional. Por lo tanto, antes de empezar a producir es necesario conocer que
producir. Dicho analisis no solamente indica que vender, sino adicionalmente,
a quién y como. El como es tan importante como a quién y qué; porque usar,
el correcto canal de ventas, de acuerdo con el modelo de negocios, es una
clave importante para el éxito de ventas, produccién e ingresos. El presente
trabajo de titulacion tiene ese objetivo, disefiar y elaborar un plan de mercadeo
digital para implementar un canal de ventas en linea utilizando las redes

sociales. Una correcta gestion de redes sociales tendra por objetivo, en el plan,



lograr la presencia en redes sociales de Kapok para establecer un nicho de
mercado con intencion y decisién de compra. Esto implica, una vez establecida
la presencia de Kapok en redes sociales, fortalecer la marca Kapok.
Finalmente lograra la interaccion de Kapok y sus seguidores para definir la
intencidén de que desea el publico objetivo, por ejemplo, que prendas quieren
y producirlas con un margen bastante amplio de anticipacién de ventas, o
prendas que existen en stock, y “manipular” como las puedan compaginar con

atuendos, outfits, accesorios, etc. para que sean sus preferidas.

Es resumen, lograr un publico seguidor que diga que producir para producir
con cierta certeza de ventas e incrementar el interés por prendas ya
producidas. La principal red social sera TikTok, para la promocion,
identificacion de marca y derivacion a la venta directa en linea de prendas de

vestir.

1.1 Antecedentes
En Lomas de Sargentillo, provincia de Guayas, Parroquia Lomas de
Sargentillo calles San Lorenzo y 10 de Agosto, se establecié la
Asociacion de Produccion Textil KAPOK, con acronimo ASOKAPOK,
constituida el 4 de diciembre del 2018; dirigida por un Administrador
nombrado por la Junta General de Asociados, creada con el fin de ser un
oferente artesanal para brindar el servicio de produccion y confeccién
textil. Actualmente Kapok cuenta con una oficina administrativa y

segundo taller en la ciudad de Guayaquil. Posteriormente a su



constituciéon Kapok se catalogd en el Servicio de Contratacion Pubica,
SERCOP, para proveer Uniformes Escolares tipo Costa en los procesos

Hilando Desarrollo del Ministerio de Educacion.

Los procesos de Hilando Desarrollo del Ministerio de Educacion, se
realizan todos los anos al inicio de cada periodo lectivo, tanto para la
region Costa, Sierra, Oriente, y Galapagos. Cada proceso otorga 6rdenes
de compra a personas naturales y asociaciones. A las asociaciones les
corresponde mayor cantidad de kits de uniformes escolares, 300 por
cada asociado. Los kits estan compuestos de 3 camisetas basicas, 2
calentadores, 1 buzo, en resumen 6 prendas por kit. Kapok, tiene como
tope maximo en el catalogo confeccionar 5100 kits. Estos kits luego son
entregados a los estudiantes de los colegios fiscales correspondientes a

la Coordinaciéon Zonal 5 del Ministerio de Educacion.

Por pandemia Kapok tuvo necesidad de cerrar su taller durante cuatro
meses y cambiar su modelo de negocio. EI cambio fue en un nicho de
mercado similar al de los uniformes escolares del gobierno. La nueva
linea de produccioén fue direccionada a productos textiles de consumo
masivo creados por la necesidad de bioseguridad, especificamente
mascarillas y trajes de bioseguridad. Posteriormente se gener6 un nuevo
nicho de mercado para empresas. Este era referente a prendas y/o

uniformes de trabajo, siempre de manera masiva.
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Todos los anteriores son nichos de mercado basados en ventas al por
mayor y de costos menores en funcién del volumen de prendas, haciendo
hincapié en el volumen de venta sobre el precio de la prenda. Todos los
nuevos nichos de mercado y produccion fueron determinados por

referencias de clientes.

Sin embargo, Kapok ha decidido incursionar en venta directa, su objetivo
es llegar al usuario final a través de ventas en linea, ofertando calidad a
precios accesibles. Esto, tratando de anticipar lo que pasé en pandemia,
es decir que un cambio en el mercado provoque de manera abrupta la
pérdida del nicho de mercado, un cierre no programado, etc. La intencién
es abrir nuevos nichos de mercado, con su correspondiente plan de
negocios que implique no depender exclusivamente de un solo y unico

modelo de negocios.

Descripcion del Problema

El sector textil desde antes de la pandemia amplié su area de accién
hacia las redes sociales, en un principio como una herramienta de
mercadeo digital, para promocionar su marca, sus productos y lograr
darse a conocer a través del uso de dichos canales de comunicacion.
Luego establecié esas mismas herramientas para identificar las
necesidades de los usuarios, provocando que los canales de ventas

empezaran a girar alrededor del usuario, creando productos y servicios



que antes de salir al consumo ya contaran con el gusto del usuario,

debido a que era algo que querian y habian ayudado incluso a disenar
[1].

Es en este punto que las redes sociales dejan de ser herramientas
simples de comunicacibn de una sola via y se transforman en
herramientas que son capaces de transmitir y receptar, para lograr

influencia de marcas, productos, promociones, estrategias y demas.

Es tal la importancia que adquieren, que sin excepcion. hoy en dia, las
empresas deben tener presencia en redes sociales para fortalecerse, sin

importar el sector, nicho de mercado, servicio o producto [2].

Kapok es un emprendimiento que surgié a partir de la Asociacion de
Produccion Textil Kapok, ASOKAPOK, por su acronimo. Kapok produce
prendas textiles por volumen para clientes especificos. Entre sus
principales clientes, estan Telconet, La Fabril y Fondo de Cesantia del
Magisterio. Los principales productos hasta ahora han sido prendas de

bioseguridad y ropa de trabajo.

Su modelo de negocio esta enfocado en la produccion a gran escalay a
precio muy competitivo. Sin embargo, pensando en el futuro, Kapok
decidié ampliar sus productos, clientes, modelo de negocio y nichos de
mercado. Esto en funcion de la experiencia adquirida en el modelo de

negocio de ventas al por mayor. La principal experiencia adquirida es



lograr las asociaciones estratégicas que le permiten produccién a gran
escala y menor precio, para poder satisfacer a su nicho de mercado,
empresas que requieran el producto fabricado por grandes cantidades y

a precios econdémicos.

Kapok decidio establecer un nuevo canal de ventas, la venta directa. Para
esto se plantea la necesidad de mantener un alto volumen de produccion
para asi mantener los precios bajos como fortaleza para la venta de los
nuevos productos. Para ello el objetivo es lograr vender las prendas a
producir, y por ello se debera analizar la influencia que pueden generar
las redes sociales en la competitividad del sector textil en la ciudad de
Guayaquil [3] [4] y asi establecer una estrategia de mercadeo digital [5].
Estrategia que permita vender los nuevos productos, a los nuevos
usuarios, de acuerdo con las nuevas tendencias y todo a partir de la
informacion obtenida en linea para influenciar en la audiencia de redes
sociales, por eso el plan se fundamentara en una correcta gestion de las
redes sociales, principalmente Tik Tok, sera la principal red social, no la
unica, para lograr generar primero la presencia de Kapok en redes
sociales, luego el reconocimiento de Kapok como marca y posteriormente
una interaccidén que permita una produccién que pueda generar un ticket
de compra suficiente para la producciéon que genere Kapok, o dicho de

otra manera que Kapok produzca el ticket necesario para satisfacer la
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demanda que se genere en redes sociales, esto logrando primero el

reconocimiento de Kapok como marca.

En resumen, el problema de Kapok es estructurar, sin casi ninguna
experiencia previa, un plan de marketing para establecer un canal de
ventas, fundamentado en una apropiada gestion de las redes sociales,

principalmente TikTok.

Solucién Propuesta

El presente trabajo de titulacién plantea resolver el problema del plan de
marketing para un canal de ventas, basado en una eficiente gestion de
las redes sociales. Esto permitira que Kapok sea reconocida y esté de
boca en boca, apropiadamente dicho, de celular en celular entre el
publico que pueda convertirse en consumidores primero de contenidos y

en un futuro de productos de Kapok.

Con lo expuesto es necesario establecer el modelo de negocios al que
se va a apuntar, esto es, un modelo directo y en linea. Generalmente al
establecer el modelo de negocios el siguiente paso es definir el perfil de
cliente al que se desea llegar, sin embargo, la propuesta de este plan de
marketing, basado en una eficiente gestion de las redes sociales, primero
tendra como objetivo la presencia y el reconocimiento de Kapok.
Posteriormente aprovechar el reconocimiento de Kapok para establecer

primero seguidores, luego, interesados, posteriormente establecer una



comunicacion de doble via entre los seguidores interesados y Kapok;
para finalmente que ellos tomen la decision de compra sobre Kapok, y
sus productos. Esto es precisamente el embudo de ventas que permitira
€l probable éxito del nuevo canal de ventas. En resumen el canal de
ventas objetivo para los nuevos cliente y por ultimo determinar
cuantitativamente las métricas requeridas que muestren si el plan logré

el objetivo.

Al definir el canal de ventas es necesario tener claro que el nuevo modelo
de negocios se realizara en linea y de manera directa por lo que son
necesarios elementos importantes, que deben estar listos al iniciar la
interaccién con los clientes y deben ser efectivos. De estos elementos el
manejo de redes sociales es el mas importante. Los contenidos a
compartir con el publico objetivo deben ser informativos, entretenidos,
inspiradores. En la tematica de redes sociales, es necesario no solo crear
las cuentas, sino principalmente contar con un community manager, y
mas importante aun una gestion de redes sociales que permita ir
capturando en fases el interés del publico. Para llegar a ese publico se
iniciara a partir de observar que publico sigue a la competencia y mas
importante aun cuales son las redes sociales que utilizan esos negocios

ya establecidos para difundir sus contenidos.

En sintesis, para poder resolver el problema se propone la creacién de

un plan de mercadeo digital de un nuevo canal de ventas en linea para
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lo cual se desarrollaran estrategias a través de redes sociales,
principalmente TikTok, incorporando contenidos en las redes sociales
compatibles con TikTok que usan los otros competidores. De igual
manera usar estrategias y personas o empresas del mundo de la venta

de ropa que resulten tendencias para provechar la experiencia previa.

Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Establecer un plan de marketing digital para implementar una canal
de ventas para Kapok usando gestion de redes sociales

prioritariamente TikTok.

1.4.2 Objetivos Especificos

« Definir las redes sociales ideales para junto con TikTok, para
alcanzar presencia en el publico simil de la competencia.

« Discriminar la presencia lograda entre los usuarios de redes
sociales, a partir de contenidos relevantes y valiosos, para
obtener seguidores y posteriormente fanaticos.

* Interactuar con los interesados en Kapok para establecer un
canal de comunicacién que direccione a ese publico especifico

al canal de ventas a formar.
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» Realizar un analisis de resultados en funciéon de los indicadores

que permitan medir los logros establecidos.

Alcance del Proyecto

El alcance de este proyecto se debe cerrar hasta lograr el embudo de
atraccion de clientes hasta el nuevo canal de ventas. Esto se reflejara al
evaluar el resultado del plan de mercadeo que tiene por objeto el nuevo
canal de ventas. Esto implica alcances especificos. Primero a partir de
los usuarios de la competencia y de usuarios en general de las redes
sociales principalmente TikTok, lograr incrementar el numero de
seguidores de la cuenta de TikTok y de las otras redes sociales de Kapok.
Segundo Incrementar el niumero de interacciones de los usuarios de las
redes sociales de Kapok. Tercero y final establecer un segmento de
seguidores, interesados que establezcan un interés de compra en el

nuevo canal de ventas.
Metodologia

Para el trabajo se utilizaran varios enfoques metodolégicos, en la primera
parte se usara la metodologia de matriz FODA para definir la estrategia
de competencia de la organizacién y que con ayuda del modelo Canvas
[5] [6] pueda establecer la propuesta de valor del producto en funcién del

segmento del mercado. Sin embargo, para el plan de mercadeo digital se
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usara la metodologia Inbound Marketing [1] que es un modelo de
mercadeo digital centrado en las intenciones del consumidor procurando
que sea el prospecto de cliente el que se acerque a la organizacion. Esta
metodologia se fundamenta en dirigir los esfuerzos del mercadeo digital
en funcioén de la intencion de compra del consumidor. De igual manera
se utilizara la metodologia de Marketing de Contenidos para lograr

mensajes utiles y relevantes para los usuarios.
Resultados esperados

Este trabajo de titulacién se enfocara en lograr un nuevo mercado
objetivo para Kapok, asi como también una interaccion permanente de
doble via que logre establecer los productos que los consumidores

requieren, en que volumen y a qué precio puedan pagar
Se definen los siguientes resultados esperados:
* Dar a conocer la marca Kapok en un nuevo nicho de mercado.

« Establecer las tendencias de consumo entre los usuarios de redes

sociales que puedan convertirse en clientes del nuevo nicho.

 Procurar crear tendencias de consumo entre los usuarios de las

redes sociales.

* Iniciar y mantener en el tiempo, una interaccién permanente, continua

y fluida entre los usuarios de redes sociales y Kapok.
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* Lograr que cierto numero de usuarios de las redes sociales se

conviertan en clientes de Kapok, lo que implicaria que el canal de

ventas se establecio.

Tarea
Presentacion de
propuesta de plan de
mercadeo digital.

Evaluacién de situa-
cion inicial de Kapok.

Seleccionar
Community Manager

Optimizar perfiles de
Kapok en las redes
sociales.
Configurar
calendario de
contenido para las
redes sociales

de

las

Disefo

contenidos de
publicaciones en Tik
Tok y demas redes
sociales
Analisis de
resultados.

Fecha
Mayo
2022

Mayo
2022

Mayo
2022

Junio
2022

Junio
2022

Junio
2022

Agosto
2022

Responsable
Lenin Tenecela

Lenin Tenecela

Administrador
KAPOK

Community
Manager

Lenin Tenecela
& Community
Manager

Lenin Tenecela
& Community
Manager

Lenin Tenecela
& Community
Manager

1.8 Cronograma de implementacion del trabajo con responsables

Observacion

Presentacion de propuesta
a la asamblea de socios.

Levantamiento de

informacion de Kapok.

Elaboraciéon de contrato y
definir el alcance de este,
asi como los compromisos y
responsabilidades de
ambas partes

Configuracion del perfil de

Kapok en las plataformas de
redes sociales.

Planificacion de las
publicaciones en las
diferentes etapas de las
publicaciones.

Establecer contenidos,
frecuencia de mensajes

para llegar a los seguidores
de usuarios de tik tok y
redes sociales.

Evaluar los resultados
obtenidos del plan.

Tabla 1 Cronograma de implementacion del trabajo con responsables



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

En los ultimos anos el uso del internet ha hecho que la comunicacion se
encuentre a un clic, un clic para leer informacion no necesariamente
comprobada, a un clic de opinar casi sobre cualquier tema, a un clic de
reaccionar y/o sugerir sobre temas que muchas veces ni siquiera conocen los
usuarios, un clic de adquirir productos que muchas veces ni siquiera han visto
[7]. Esta comunicacion de alta velocidad es buena en el sentido de que pronto
leen, opinan, reaccionan, sugieren y consumen, productos y servicios, pero al
mismo tiempo ha provocado que muy rapidamente puedan surgir productos,
servicios, personas, comunicaciones virales, pero también ha provocado que
cada vez sea mas dificil ese acceso en el mundo de los negocios, aunque
parezca contradictorio, ya que a pesar de la gran cantidad de data, si esta no
es procesada correctamente la informacion obtenida no dara los frutos

deseados.
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Redes Sociales

Especificamente en el campo de la comunicacién a través de internet, en
los ultimos tiempos se ha popularizado el uso de las redes sociales,
estructuras de individuos y organizaciones que se conectan a través de
intereses comunes. El concepto de dichas estructuras no es nuevo, ni
tampoco se origina a partir del internet, antes del mundo en linea ya
existia ese concepto [7] [8] [9] [10], pero la velocidad de comunicacion
actual produjo que la importancia de dichas estructuras se volviera

exponencial.

Este vertiginoso crecimiento de la importancia del concepto de redes
sociales se da debido a la permisividad de la difusion masiva de un
mensaje especificamente para un sector de la sociedad, un grupo social,
ya sea por etnia, género, gusto por un producto o servicio, o cualquier

filtro que se requiera.

Las redes sociales son capaces de permitir la influencia de un producto,
servicio, individuo, organizacion, etc. a través de un adecuado manejo de

los mensajes emitidos a un grupo social especifico [3] [4] [9].
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2.1.1Tik Tok, Facebook e Instagram. ;Por qué?

Es por ese motivo que las redes sociales han proliferado.
Actualmente, a nivel mundial existen mas de 100 diferentes redes
sociales clasificadas por diversas categorias, sin embargo, es el
numero de usuarios de dichas redes sociales lo que es altamente
interesante para su uso en el ambito de usar su influencia en el
mundo de los negocios. Segun https://es.statista.com [11], el
numero de usuarios a nivel mundial supera los tres mil millones, y

su valor crece de manera muy sostenida.

Facebook

WhatsApp
Facehook Messenger”

Instagram

Douyin
Sina Weibo
Telegram

Snapchat

Figura 1 Redes sociales con mayor numero de usuarios activos a nivel mundial en enero de 2021(en

millones)

Fuente: https://es.statista.com
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En el Ecuador, la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico,
CECE, en su reporte que comprende a los anos 2019 — 2020,
proporciona datos por demas interesantes para el uso de las redes
sociales. Ecuador con una poblacion de 17,5 millones de
habitantes, tiene 12 millones de ecuatorianos como usuarios de
internet, lo que representa el 64%, y el mismo numero para usuarios
activos de una red social, con un crecimiento en el ultimo periodo
de estudio del 6,8% que representan un aumento de mas de 769
mil nuevos usuarios. Esos usuarios usan un dispositivo movil para

su conexion en un 82% [12].

Facesook SPOTIFY Tik Tok PINTEREST

12,04 3,61 1,40 0,88
~ INSTAGRAM LINKEDIN TWITTER
@) 4,02 @ 2,58 0,90 @
\ TWITTER ADs
—

82% USUARIOS MOVILES

CIFRAS EN MILLONES DE USUARIOS
Figura 2 Audiencia en Redes Sociales

Fuente: Comportamiento de las transacciones no presenciales en Ecuador

De los reportes referenciados previamente y que se presentan en

las figuras 1y 2, las redes sociales mas usadas a nivel mundial son
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Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, TikTok, entre otras. A
nivel nacional, Facebook, Instagram, Spotify, Linkedin y TikTok
representan el top 5 de las redes sociales, sin embargo, el
fendbmeno Covid, causo un cambio muy importante en las
descargas de las aplicaciones de las redes sociales tal cual lo
muestra la figura 3, el aumento de descargas y por ende usuarios y
uso de TikTok como red social en auge. De igual manera el reporte
anual de App Annie, The State of Mobile 2021 [13], presenta a
TikTok como la red social con mas consumo en horas por usuario

Figura 4.

ImpacTos DEL COVID-19: CAMBIOS EN EL CONSUMIDOR =

Tor 10 DESCARGA DE APPSs GRATUITAS EN ECUADOR

SISTEMA OPERATIVO i0S

ENERO 8/2020 () 0 ° D N = M O

WHATSAPP  FACEBOOK ~ MESSENGER INSTAGRAM ~ YOUTUBE NETFLIX SeomiFy  TIKTOK GMAIL SNAPCHAT

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zoom ShEl TWITTER TiKTok KFC RAPPI  GoKnots GLovo  INSHOT TEAMS

] STAR
AgRIL 19/2020 o @ E ﬂ ) @ $

Figura 3 Top 10 descargas de apps gratuitas en Ecuador

Fuente: : Comportamiento de las transacciones no presenciales en Ecuador
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Soclal Netwarking

TikTok Outpaces Top o8 Sohi AR AT Bt ] S Seal R 20
Social Apps in Hours ; R 9
Per User

Up to 325% Year-Over-Year Growth

= Time spent indicates the reach and depth of engagement -
among Lop social apps by time spent, the average time spent

per user increased for nearly every app in every market.
» TlkTok ranked in the top 5 by time spent and its average
monthly ime spent per user grew faster than nearly every
other app analyzed, including 70% in the US and 80% in the .. l

HOURS

UK — surpassing Facebook. TikTok is on track to hit 1.2 billion &
aclive ysers in 2021, R f‘ 0«* g’f f f
Monitor consumer behavior shifts: TikTok is commanding @ 2019 @ 2020

significant per-user engagement. Mobile market estimates
inform if this is cutting into your market share, or additive
overall and how that shapes your next steps.

‘Seurca:App Annie Walligency
ke Ao phanes Ton Bops ranked by overs Tme Spert

Figura 4 Tik Tok supera a las principales aplicaciones sociales en horas por usuario
Fuente: App Annie -The State Of Mobile 2021

Estos reportes dirigen la seleccion de las redes sociales mas usadas en

Ecuador hacia Tik Tok, Facebook e Instagram.

2.1.2Influencia de Redes Sociales

Una vez establecidas las redes sociales a usar, se debe establecer
la influencia que estas puedan ejercer en el mercado, y
principalmente en el mercado textil y especificamente la influencia

que tendria Tik Tok en dicho segmento.

Existe un estudio previo que indican que un buen manejo de las
redes sociales en el sector textil-manufacturero incide

positivamente en la captacién de nuevos clientes, el reconocimiento
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de la marca u organizacion y finalmente en el desempefno de la
organizacion [4]. El buen manejo de las redes sociales se define en
dicho documento no solamente en la cantidad de mensajes, mas
importante en el contenido de dichos mensajes, asi como el uso de
las redes sociales no soélo para promover los productos, sino,
ademas, para lograr la retroalimentacién del cliente a través de

escucharlo en sus quejas, requerimientos, y sugerencias.

Un segundo estudio investigado manifiesta que el uso de la red
social no debe ser unicamente para comercializar el producto en el
area textil, sino ademas para proporcionar consejos de moda,
tendencias, logrando una relacion continua y permanente entre las
organizaciones y los usuarios [3]. Esta investigacion especifica un
caso de estudio en Guayaquil para moda femenina utilizando
Instagram por la facilidad de fotos y principalmente videos que

detallan las prendas y proporcionan consejos y tendencias.

La red social Tik Tok, ha dejado de ser una app que ya dejo de ser
una plataforma para promover videos musicales y coreografias,
para convertirse en la de mayor crecimiento diversificando su uso,
al producir videos que aportan consejos y tendencias [14] en
diferentes areas, una de ellas la textil. Las posibilidades de
comunicacion que ofrece Tik Tok son tantas que las companiias han

tenido que adaptar sus contenidos a la plataforma, en el caso del
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sector de la moda, resulta ser un escaparte ideal por su marcado
caracter visual permitiendo posicionar a las organizaciones textiles
entre sus seguidores. El caso de la empresa textil Asos refleja un
esfuerzo comunicativo creciente con sus clientes, comentarios
testimoniales de sus seguidores, mayor contenido de valor al

usuario y la generacién de una imagen de marca positiva [15].

Finalmente, la Asociacion Textil Almawa entre, julio y diciembre
2020, presenta la necesidad de establecer una estrategia
comunicacional digital a través de redes sociales como Tik Tok pero
haciendo uso de campanas de influencias a través de alianzas con

influencers de moda para la masificacion en linea de su marca [7].

Estos cuatro estudios no solo muestran la influencia de las redes
sociales en general, sino mas importante aun el uso de la red Tik
Tok, ideal para la moda por su contenido mediatico que permite
campanas de difusion de la marca usando personas especializadas
en influir en un conjunto de personas, seguidores del influencer, que

pueden convertirse en seguidores de la marca auspiciante.

En este aspecto es necesario reafirmar el porqué del crecimiento
sostenido de Tik Tok, para eso es importante de acuerdo al
Programa de Marketing Digital de la plataforma edX, con el respaldo
de la Universidad de Galileo [16], al referirse a los elementos del

contenido a exponer a la comunidad segmentada que menciona
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que lo ideal es abarcar el mayor formato de contenido posible, pero
siempre haciendo mayor foco en el formato que la audiencia
prefiere. El contenido puede ser de cuatro tipos diferentes: escrito,
imagen, audio y video. De estos tipos de contenido el que tiene
mayor relevancia actualmente es el video ya que si una imagen vale
mas que mil palabras, el video lo supera aun mas porque ademas
de mostrar las imagenes, dice que hacer o que esperar de esas
imagenes. En ese sentido el video se diversifico mucho mas en el
entorno social segun el Estudio sobre la Comunicacién Viral de
Douyin y TikTok [17] con la aparicion de los videos cortos ya que
resumen el estilo de vida y habitos de consumo actual: corta, rapida,
al punto, y entretenida. Los usuarios de este tipo de aplicaciones de
video corto se transforman de simples consumidores en
productores debido a la riqueza del nivel de expresidn, su aspecto
tridimensional, texto, audio e imagen, lo que permite una entrega

completa y clara de la informacion.

2.2 Matriz FODA

El analisis o matriz FODA es una metodologia de estudio de la situacién
competitiva de las empresas u organizaciones en su mercado. Su
aplicacion es muy frecuente en la elaboracién del plan de marketing

digital como punto de partida ya que permite a partir de conocer las
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fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de las organizaciones
poder definir la situacién real de la empresa para poder competir [7] [18]

[19].

FODA analiza la empresa desde lo interno, estableciendo sus fortalezas
y debilidades, las primeras para asi saberlas explotar, y las segundas
para poder disminuirlas o mejor aun eliminarlas. En lo externo se analiza
las oportunidades y amenazas que el mercado puede ofrecer. Si
conocemos realmente cuales son las oportunidades que existen en el
mercado podemos aprovecharlas, y de ser posible sacar ventaja; asi
mismo, si conocemos las amenazas existentes deberiamos ser capaces

de evitarlas.

Conociendo los cuatro ejes de la matriz FODA, se debe disefar
estrategias obteniendo las referencias cruzadas entre los elementos
internos contrastandolos con los elementos externos, es asi como se
pueden establecer cuatro posibles tipos de estrategias [20]: Ofensivas
(FO) en las que explotamos las fortalezas para aprovechar las
oportunidades; Defensivas (FA) aquellas en las que aprovechamos las
fortalezas para protegernos de las amenazas; Adaptivas (DO) estrategias
que permiten adaptarnos al corregir las debilidades aprovechando las
oportunidades; y de Supervivencia (DA) en las cuales reducimos al

minimo las debilidades para evitar las amenazas.
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La asociacion textil propone una estrategia principalmente ofensiva, al
explotar las fortalezas que puede identificar, su rentable situacién actual,
en la que cuenta con ingresos y clientes establecidos en un modelo de
negocio que ha aprendido a manejar, estableciendo alianzas estratégicas
con sus proveedores y recursos, para lograr producir prendas de alta
rotacién y ventas en gran escala a precios muy competitivos. Asi espera
aprovechar las oportunidades que oferta la venta directa en linea a través
de la red social Tik Tok, que es la de mas uso en horas por usuario, de
acuerdo con los informes que hay en el medio. Sin embargo, en dicha
estrategia no puede dejar de analizarse las debilidades que deben
corregirse para el propdsito, como, por ejemplo, el redisefio de la pagina
web, que actualmente sélo es informativa, y requiere ser una herramienta
que pueda ofertar el catalogo electrénico de sus productos, muy a pesar
de existir herramientas y aplicaciones que pueden dar soporte a la
necesidad del catalogo, ya que es fundamental para poder realizar los
pedidos en linea, asi como la necesidad de un botén de pago que permita

el cobro en tiempo real de los prendas ofertadas.

Marketing Digital

En su forma mas elemental podemos contestar esta pregunta diciendo
que Marketing es el esfuerzo de entender al cliente para entregarle

productos y servicios que satisfacen sus expectativas, ya mas
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contextualizado al tema digital, podemos redefinir como el conjunto de
actividades que se ejecutan en linea, con el objetivo de crear nuevos
modelos de negocio, crear relaciones y desarrollar una identidad de
marca [18] [21] [22]. Dentro de sus principales estrategias agiles estan

Inbound Marketing y Marketing de Contenidos.

Pero antes de adentrarnos a especificar los conceptos y las estrategias
metodoldgicas del Marketing Digital es necesario conceptualizar ciertas

definiciones.

2.3.1 Mercado

Tradicionalmente mercado era el sitio fisico donde se relacionaban
vendedores y compradores para establecer las transacciones
comerciales entre ambos. Contextualizando la definicion en el
ambito digital, podemos establecer cuatro puntos importantes para
definir lo que es mercado actualmente, es un grupo de clientes
reales o potenciales, con necesidades o deseos comunes, que se
referencian mutuamente para tomar decisiones de compra sobre

productos o servicios.

De la anterior definicion el punto mas importante para el marketing
digital es la referenciacion mutua entre clientes o consumidores, ya

que esto permite obtener datos que normalmente los clientes
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actuales a través de los medios digitales, proporcionan con respecto
al producto o servicio, y esto se transforma al hacer los analisis de
dichos datos en informacion valiosa referente al por qué compran,
y mas importante como incide actualmente a opinion de otros
clientes, sobre las decisiones de compra de los nuevos y antiguos

clientes.

2.3.2 Actividades Claves del Marketing Digital

El marketing digital tiene varias dimensiones entre las cuales las

mas importantes son: Cliente, Mensaje, Expectativas y Fidelizacién

Al querer establecer un plan de marketing digital, no importa que
estrategia se quiera seguir, es necesario primero, en la actualidad
digital, centrarse en el cliente, esto se refiere a definir cual es
nuestro cliente, es decir, el segmento de mercado al que se quiere
llegar, para esto se requiere buscar, identificar y agrupar a los
clientes, en otras palabras, establecer el perfil de cliente para el

producto o servicio que se quiere promover.

Una vez identificado el perfil de cliente, es necesario establecer cual
es el mensaje que se debe enviar al cliente, y no solamente se

refiere a lo que textualmente se quiere decir, mas importante es
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como comunicar ese mensaje para especificar las bondades de

nuestro producto.

Las expectativas se refieren a realmente tratar de conocer que
quiere el cliente del producto, para manejar sus requerimientos con
el fin de satisfacerlas en un principio, para luego llegar a superarlas

incluso.

La fidelizacién es el ultimo punto de un plan de marketing digital que
es necesario definir como un circulo. Fidelizar implica atraer y
retener de manera activa a los clientes por muchos motivos, como,
por ejemplo, vender a un cliente fiel es mas barato que a uno nuevo.
Todo plan de marketing digital es circular ya que una vez que se
llega a la retencion del cliente es necesario volver a recorrer las
actividades mencionadas para permanentemente saber en tiempo
real, que dicho cliente sigue teniendo el mismo perfil, caso contrario,
se lo debe reubicar, conocer si el mensaje sigue siendo vigente o
no, y si no lo es, actualizarlo, esto en funcién, precisamente, de las
expectativas de los clientes que cambian continuamente al mismo
ritmo de las redes sociales, y asi seguir teniendo al cliente en

nuestra zona de fidelidad.
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2.3.3Las 4P

Las 4 P, es un concepto del marketing sea tradicional o digital, es
decir es una mezcla de ambos mercadeos, nos sirve para
comprender acerca de las decisiones claves para el éxito del

marketing. Las 4 P son: Producto, Promocion, Plaza y Precio.

Este esquema del marketing implica que para alcanzar el éxito
deseado se necesita de un buen producto, promocionar su compra
entre los clientes definidos, lograr su accesibilidad a través de la
plaza correcta y que dicho producto tenga un precio que el cliente

pueda y valore pagar, mejor dicho, desee pagar.

Un buen producto no se refiere necesariamente a las caracteristicas
del producto, es mas importante aun, establecer cuales son las
bondades que el producto pueda brindar al cliente, dicho de otra
manera, conocer e identificar cual es el valor agregado que se le

proporcionara al producto para el cliente especifico.

La promocién y plaza van de la mano, es necesario saber vender el
producto, como saber cual es el correcto o ideal canal de ventas
que se va a usar para llegar a los clientes. En el caso del marketing
digital y de este plan, se utilizaran las redes sociales y

especificamente Tik Tok, por lo que hay que preparar el mensaje
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para la promocion mas idéneo para ese canal de comunicacion y

posterior direccionamiento al canal de ventas para ese proposito.

Finalmente, el precio de un producto no necesariamente se debe
referir a un margen de utilidad. No hay producto necesariamente
caro si se tiene quien lo pueda pagar. El precio debe estar en
funcion de cual es el poder adquisitivo del nicho de mercado, del
margen de utilidad que se pueda establecer en un analisis inicial,
pero también debe influir el valor que se da al cliente con respecto
al producto ofertado y cuanto puede y quiere pagar el cliente por

dicho valor ofertado.

En Ecuador, existen varios planes de marketing digital en el area
textil que ya han establecido algunas de las métricas a considerar
para la elaboracion de un plan [4] [18] [21] [22] [23]. Entre las mas
importantes y que se utilizaran para el presente trabajo tenemos el
numero de usuarios que usan redes sociales, 69% de ecuatorianos;
conexiones de telefonia celular, 89% de ecuatorianos; audiencia en
redes sociales, 82% de usuarios moviles; 24 millones de
transacciones de comercio electrénico; casi 14 millones de délares
en transacciones electronicas, y 1,7 millones de ddlares en
transacciones de comercio electronico; 1 de cada 10 compras
electronicas se realizan en portales nacionales, el resto en

internacionales; sin embargo, en los portales nacionales se gasta
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un ticket promedio de $236 versus $47 en los internacionales; estas

ventas por comercio electrénico representan el 1.53% del PIB.

En resumen, estas métricas, algunas de las cuales se analizaran y
se espera alcanzar los resultados propuestos, representan un 25%
de incremento en el ultimo afio y con tendencia creciente, lo que
permitira establecer los canales para promocionar los productos y

como deberia promocionarse.

2.3.4 Modelo de Negocios

Para poder establecer el plan se debe primero centrar en el modelo
de negocio y especificamente para el presente trabajo, el modelo
Canvas, principalmente porque el plan debe centrarse en la
propuesta de valor, el valor agregado del producto que se
promocionara al perfil del cliente, punto referente del modelo

Canvas.

El modelo de negocios en su forma mas simple debe identificar la
forma en la que va a funcionar el negocio y en particular se podria
definir como el denominador de la ecuacidon que identifica como
ganar dinero en el negocio. En este aspecto se describe como

interactuan los diferentes participantes del modelo de negocio, y no
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solamente el cliente y el vendedor, ya que estos no trabajan e

interactuan de manera aislada.

En todo modelo existen otros participantes, tanto internos como
externos a la organizacion, como accionistas o socios, el gobierno
o las regulaciones juridicas, gubernamentales, y demas, que
intervienen en la realizacién del negocio, la comunidad e incluso el

medio ambiente.

El modelo Canvas, permite describir, analizar y disefiar el modelo
de negocios en funcion de 9 elementos: Cliente, Propuesta de
Valor, Canales, Relacion con los clientes, Ingresos, Recursos,

Actividades Claves, Alianzas, y Costos.

Cliente permite identificar plenamente el segmento de mercado,
para asi saber con certeza, a quien vamos a llegar con el producto.
Los clientes pueden definirse como actuales, potenciales, e incluso
los que se hubieran perdido en eventos anteriores. Al segmentar el
mercado y establecer el nicho podemos establecer el perfil de dicho
cliente y asi poder obtener sus requerimientos, para poder en base
a esa data obtener la informacion precisa para que el producto

represente y tenga una propuesta de valor para ese cliente.

Conociendo la propuesta de valor del producto y el perfil del cliente

se podra establecer el canal o el mecanismo que llevara esa



31

propuesta de valor al cliente, estos canales no solo se refieren a la
comunicacion con el cliente, sino también a la manera en que se
llevara el producto hasta el usuario final, es decir, la logistica de
distribucién y entrega, de igual manera se refiere a como se vendera
el producto, tanto en canales tradicionales de ventas, fisicos, y los
mas actuales, canales en linea. EI manejo de todas las bondades
del producto y de su entrega, se definen mejor si se aplica la
omnicanalidad, y esto se refiere a que no importa como se llegue al
cliente, siempre debe tener el mismo mensaje, y no solo en la
comunicacion, sino en cualquiera de las etapas de adquisicion del
producto. Es precisamente logrando un mensaje unico al cliente, sin
importar que canal se use, o por el cual llegue el cliente al producto
0 a la organizacion, que se establecera la relacion con el cliente,
esto permitira lograr el objetivo final del circulo alrededor de las
actividades claves del marketing digital, la fidelizaciéon del cliente.
Una vez establecido los elementos previos se puede identificar los
ingresos a percibir a partir de que desea el cliente y contrastarlo con
los costos que va a generar “hacer” el producto que el cliente desea
con la propuesta de valor implicita. Es aqui en donde se debe
analizar cuales seran los recursos y actividades claves, esto
permitira identificar los proveedores necesarios para los recursos,

las tareas necesarias para poder proporcionar el producto, asi como
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las alianzas estratégicas para alcanzar la meta, el producto que

quiere y pague el cliente.

Para poder llevar a cabo un plan de marketing digital es necesario
una buena estrategia, o varias buenas estrategias, mejor dicho. Por
ejemplo, es necesario analizar estratégicamente cual es la situacion
real y actual de la empresa, y no solo a la interna, sino también a la

externa para asi saber en qué terreno y con quien se va a competir.

2.4 Estrategias del Marketing Digital

Pero establecer una estrategia en funcién de la matriz FODA no es la
unica estrategia necesaria para el plan de marketing digital objetivo del
presente trabajo, si apenas fuese una estrategia de partida. Es en este
punto que es necesario conocer de las estrategias del marketing digital

en si, pero ¢,por qué es necesario?

Ya se menciono la cantidad de data que se produce hoy en dia, a eso se
debe sumar el hecho de que los internautas actualmente buscan
informacion en linea, por ejemplo, al abrir cualquier navegador, y escribir
alguna busqueda, de inmediato se obtienen miles de opciones, a eso hay
que agregar que la mayoria de los navegantes no pasan de la primera
pagina de resultados de la busqueda del navegador, entonces como

hacer para que cuando busquen a Kapok lo puedan encontrar rapido y
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adicionalmente que sean atractivos para ellos. Para eso es la necesidad

de crear una estrategia efectiva.
2.4.1 Inbound Marketing

El inbound marketing es una estrategia agil que en palabras simples
se puede definir como marketing por atraccién, la estrategia
consiste en que los clientes busquen a la organizacion y no al revés,
como sucedia en el tradicional marketing en donde la empresa
producia el producto y luego buscaba los clientes a través de
espacios publicitarios que era necesario repetir una y otra vez para

convencer al cliente de su compra.

Se basa en producir contenido util al consumidor que sera
encontrado cuando este tenga que resolver un problema o

necesidad de la que se habla en el contenido [1].

Esta metodologia es un proceso en el que los usuarios o
consumidores pasan por varias transformaciones referentes a su
comportamiento con respecto a la marca o al producto, para las

cuales se suelen usar las siguientes etiquetas:

Desconocido o extrafno; basicamente el publico en general es la
etapa en la que el usuario aun no conoce la marca, ni el producto,
a este usuario en primera etapa, es necesario atraerlo, esto en

funcion de conocer previamente cual es el perfil del posible cliente
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y conocer cuales son sus dolores o requerimientos con respecto al

producto que se pueda ofrecer.

Visitante, cuando el usuario llega por el contenido del mensaje a la
organizacion, sea la pagina web, local, o cualquier canal de
comunicacion que se use es necesario convertirlo, de un usuario
atraido a uno convertido, ayudandolo a identificar y/o resolver un
dolor o problema por medio de un contenido divertido, util,
relevante, sin ofrecer el producto aun, eso es muy importante,

simplemente para que el usuario proporcione su informacion.

Lead, el usuario que se logré atraer, para luego convertirlo, se
convierte en un prospecto de cliente, alguien que esta interesado
en el producto pero que aun no se decide a cerrar la adquisicion del
producto, y es precisamente esa, la tarea del inbound en esta etapa,

alcanzar el cierre del trato.

Cliente, precisamente quienes cierran el trato, son los nuevos
clientes, pero el inbound no se conforma con una primera venta, su
objetivo fundamental es que el cliente sea fiel, ya que un cliente
fidelizado es mas valioso que uno de una sola venta. Para esta
etapa se usa el proceso de encantar al cliente ya que al momento

de fidelizarlo este se convierte en un Divulgador.
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El divulgador se encarga de publicitar el producto sin necesidad de
que le paguen, pero si con la intencion de que la organizacion lo
escuche permanentemente para seguir en el proceso una y otra
vez, por un nuevo producto, o porque direcciona a un nuevo posible

cliente para que repita el proceso completo [1].

ATRAER CONVERTIR CERRAR ENCANTAR

Formularios Evenios
Calls-to-Action Contenido Personalizado
Landing Pages Contenido Dinamico

Figura 5 Metodologia Inbound
Fuente: Inbound Marketing. La guia definitiva

Actualmente la mejor manera de hacer que las personas lleguen a
la organizacion es creando contenidos especificos para segmentos
de mercado que tienen un problema o necesidad. La realizacion de
dichos contenidos que ofrezcan informacion relevante para la
solucion de problemas o requerimientos y que ademas sean de
amplio acceso, es en si otra estrategia del marketing digital, a la

cual se denomina Marketing de Contenidos.
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2.4.2 Marketing de Contenidos.

El marketing de contenidos es una estrategia estructurada agil para
gestar y dispersar contenido util y relevante para atraer, capturar y
fidelizar clientes. En base a esta definicién va de la mano del
inbound marketing, ambas estrategias deben desarrollarse en
conjunto y con la misma meta para que puedan ser efectivas para

un buen plan de marketing digital.

Su uso cada vez mas cotidiano, 8 de cada 10 empresas lo utilizan,
es mas economico, 62% menos, y genera mas oportunidades de
negocios [24]. Su base es la premisa fundamental que al ofertar algo
valioso al usuario, se inicia una relacién sana que se basa en la

confianza, para finalmente pasar de usuario a cliente.

Un cliente que confia en la organizacién no necesita de publicidad
para adquirir el producto, él se convierte en un publicista al
fidelizarse y convertirse en un divulgador de las bondades del

producto, de la marca, de la organizacion.
Esta estrategia necesita:

» Definir los objetivos a alcanzar en un tiempo especifico:
sabiendo que se quiere alcanzar y en qué tiempo se puede

establecer el camino para lograrlo.
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» Conocer a los buyer personas: esto se refiere a definir un perfil
de tu cliente objetivo, pero personalizandolo, dandole un
nombre, ocupacion, gustos, dolores, necesidades, deseos. Esto
hara el marketing de contenidos mas efectivo.

» Definir la voz editorial de la organizacion.

» Promocion del contenido: el contenido debe ser distribuido por
multiples canales, pero siempre con el mismo mensaje
adaptado al canal, siempre pensado en lograr los mejores
resultados, y

» Meétricas: Siempre es necesario medir lo que se esta
difundiendo, ¢ llegé a tu buyer persona?, ¢ alcanzoé los objetivos
propuestos?, esto permitira que exista la retroalimentarte con
los clientes e iterar corrigiendo de ser necesario o mejorando

para crecer en los objetivos propuestos.



CAPITULO 3

DISENO E IMPLEMENTACION

Disefar y llevar a cabo pueden ser dos cosas totalmente diferentes. Suele
ocurrir con demasiada frecuencia que lo que se planifica no logra alcanzar el
éxito esperado. Hay muchos detalles que cuidar al momento de disefiar un
plan de marketing digital, sin embargo, al mencionar las actividades claves del
marketing digital en el capitulo anterior: Cliente, Mensaje, Expectativas,

Fidelizacion, es necesario enfatizar que las tres primeras son fundamentales.

Un disefio puede fracasar si esta mal enfocado al publico que se desea llegar,
por eso este plan propone, primero encontrar el publico que guste de la ropa
similar a la que puede producir Kapok, para a partir de eso mostrar el valor del
producto Kapok. Tampoco alcanzara la meta propuesta si el disefio es
genérico, hay que evitar los clichés, es necesario ser original y auténticos con
el producto y también con el mensaje referente a ese producto. Sin embargo,
esto no significa que no se pueda y deba usar la experiencia previa de

competencia o similes para establecer un punto de partida. Al igual que la
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ventaja de usar el algoritmo de Tik Tok. Tampoco se obtendra los resultados

propuestos si se promete algo que no se puede cumplir.

Por estos motivos, al disefiar un plan de marketing digital, no solo debe enfocar
al publico correcto para el producto que se producirda y promovera, ademas
debe siempre estar asociado al mensaje idéneo y ofrecer algo tangible, real y
al alcance de la empresa y de los clientes. Solo asi se podra transformar el

disefno en algo real.

El disefio y la implementacion por lo tanto requieren de un puente, uno que
permita ir desde el plan hasta la consecuciéon de este, superando los

obstaculos que se puedan presentar.

En el disefio e implementacion de ese plan, se utilizara las siguientes

metodologias y/o estrategias:

e Matriz FODA
e Modelo Canvas
e Inbound marketing

e Marketing de Contenidos.

La primera, FODA, para definir la situacién inicial de Kapok, la segunda,
Canvas, para definir la propuesta de valor, el Inbound Marketing para la
difusion de los mensajes y el Marketing de Contenidos para el contenido de

los mensajes a difundir.Definiciéon de la situacion inicial
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Para poder tender ese puente, llegar a ese disefio alcanzable, fue

necesario primero saber exactamente cual era la situacion real de Kapok.

Cuales eran sus fortalezas, y debilidades como empresa y las

oportunidades y amenazas que ofrecia el mercado para poder asi

determinar cual seria el mejor escenario para competir.

3.1.1 Matriz FODA Kapok

Kapok es un emprendimiento textil que al momento de realizar el
presente plan se enfocaba principalmente en realizar prendas por
grandes cantidades a precios competitivos. Para esto habia

establecido varias alianzas estratégicas:

En primer lugar, con proveedores que le proporcionan materia
prima de calidad, a precios por debajo de los precios
referenciales, a crédito, siempre que Kapok cumpla con una
rotacion periddica especifica.

Luego estd la alianza con un grupo de confeccionistas que
trabajan en sus casas cumpliendo con estandares de produccion
para alcanzar una calidad final de prenda requerida por el cliente.
Este servicio se realiza a cambio de precios bajos, pero por
grandes volumenes de prendas confeccionadas. Esto ha
permitido a Kapok disminuir los costos de produccion y a los
confeccionistas obtener valores semanales superiores a lo que

recibirian en un taller y a lo que recibirian por maquila.
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iii. Finalmente, ha establecido alianzas con organizaciones que
requieren grandes cantidades de prendas especificas,
confeccionadas con materias primas de especificaciones y
calidad preestablecidas a costos por debajo de los precios

regulares.

Al resumir el modelo de negocio de Kapok para el presente plan se

pudo establecer la siguiente matriz.

é) Portales de moda ya
®) establecidos.
Pagina web no \ Productos a precios
FORTALEZAS | funcional OPORTUNIDADES | M| baios.
Confeccionistas  con Ningtin manejo digital .| Competencia desleal
experiencia. Ninguna estrategia Para 2022 el Retal’l de empresas y
Proveedores que | previa, Ecs)mmerce superara | fines.
brindan materia prima | Ningan ~ plan  de 30% de compras. Fast fashion.
de primera calidad. marketing digital El 73% compra en| o ias importadas,

dispositivos moviles.
31% compras inicia en
Redes Sociales.

Maquinaria  propia, | previo.
actual, especializada. Ventas en linea no

consideradas de
mejor acceso.

Linea de produccion llega al 1%. 859, ; Prendas de marcas
probada. Marca no conocida. ° pr((je |Tre comPTaAT | conocidas.

i or a e la marca.
Procesos definidos y DEBILIDADES '[I)"k Tpi la red social AMENAZAS
transparentes. Ik 10Kk es la red socia

. . N1/
(@ de mayor influencia. ‘7\:

Tabla 2 Matriz Foda Kapok

Fuente: Elaboracion propia.

Este analisis permitid establecer que la competitividad de Kapok
debia centrarse en una estrategia que aproveche sus Fortalezas y
aminore y/o incluso elimine sus Debilidades, enfocandose en las

Oportunidades que brindaba el mercado de las ventas en linea al
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por menor, de manera directa entre el cliente y el productor,
preferentemente con una app y web propias de la marca Kapok, con
campanas de difusion y ventas a través de TikTok y otras redes

sociales.

En funcién de las debilidades que enfrentaba Kapok fue necesario
y urgente incorporar al equipo de trabajo un community manager

para el manejo de las redes sociales.

Sin embargo, para la correcta eleccion de las plataformas de redes
sociales a utilizarse, se enfocd en que redes sociales y que marcas,
empresas, 0 personas, siguen los usuarios para conocer al publico
objetivo y que tipo de contenido consumen, si, primero el contenido
de mensajes que consumen, para poder llegar a ellos a través de lo
que ven. Lo que definié las primeras tareas que debia realizar el

community manager [25].

De igual manera, para la difusién y reconocimiento de marca existe
un segundo enfoque muy generalizado en planes y estrategias de
marketing digital y comunicacional anteriores muy acorde para
organizaciones y empresas nuevas. Este enfoque se refiere a
alianzas estratégicas para unirse estratégicamente a famosos e
influencers[8] Esta se centra en utilizando la influencia que puede
tener ya un personaje reconocido en la comunidad digital permita

primero que este personaje pueda promover la marca en un
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segmento inicial y que al mismo tiempo permita que dicho
segmento, los seguidores del influencer se puedan transformar en
seguidores de la marca Kapok y manejado apropiadamente en el
segmento de mercado inicial. Este enfoque Kapok lo adapté, pero
no en referencia a un influencer especifico, si no a seguir y
aprovechar el algoritmo de Tik Tok, que quienes vean cuentas de
ropa, moda, videos o canciones de tendencias, les aparezca los

anuncios de Kapok.

3.1.2 Modelo Canvas Kapok

Una vez definida la estrategia inicial de competencia producto del
analisis FODA, esto es, una estrategia DO-F basada en menguar
las debilidades, aprovechando las oportunidades de la tendencia
local y mundial del crecimiento vertiginoso de las ventas en linea,
apuntalada en las fortalezas propias de Kapok, fue necesario

establecer el modelo Canvas de Kapok.

El punto de partida se fundamenté en establecer una estrategia en
el manejo de las redes sociales, con dos pilares fundamentales:
Primero, un community manager propio, alguien que

permanentemente se encargue de: definir las redes sociales a
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usarse: TikTok, Instagram y Facebook, y los contenidos y formatos

de los mensajes a comunicar.

Una vez definido como se daria el manejo a las redes sociales, el
modelo Canvas se debia enfocar en el segmento de mercado de los
usuarios que vean los anuncios de Kapok, y que empiecen a
interactuar para en el siguiente paso, tratar de que se conviertan en

seguidores.

5

Socios clave

Textileras
Confeccionistas
Equipo
Marketing
Empresa Boton

para

9

Materia prima, Confeccionistas, Equipo
de Marketing Digital, Personal, Servicios

Actividades clave
de

Estructura de costes

Propuesta de valor
Prendas con
estilo, calidad,
finos acabados,
directas de taller,
costo accesible.
KAPOK
justo pa ti
Postventa:

ouffits, consejos,
cuidado

4 @

Relacion clientes

Personales
Tik Tok
Instagram
Pagina Web

Canales ‘pﬁ

Venta directa
en linea
Empresa para
entrega

0 g
Segmento de
clientes

Jovenes de 15
a 25 afos, que
gusten hacer
tendencia,
usando
prendas
comodas,
coloridas,
actuales en
diferentes
ocasiones.

Fuentes de ingreso

Z

Venta de Productos

Figura Modelo Canvas Kapok

Fuente propia.

Kapok es justo pa ti, la propuesta de valor se centrd en ofertar ropa

que siga las tendencias mundiales de moda, en color y disefio, pero
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adaptadas a prendas tradicionales dandole un nuevo concepto
innovador, que sean cémodas, pero no superficiales, ya que

vestirse debe ser algo muy personal.

Con estilo propio de la marca, calidad y acabados de primera que
brinde el mensaje que esta usando una prenda diferente, Unica,
especial. Casual pero que sin embargo pueda combinar para
presentarse a una entrevista, ir al trabajo o salir con amigos.

Finalmente, las prendas deben ofrecer satisfaccion post venta.

Para esto los anuncios, en cada nueva semana, no sola mostraran
la ropa, sino que adicionalmente asesorara en cuanto a atuendos,
combinaciones con el propio closet de los seguidores, cuidados con

las prendas.

Para alcanzar el modelo de negocio, se establecieron varios tipos

de canales para asi llegar a los seguidores.

Las ventas se realizarian en linea, primero por las mismas redes
sociales a través de exhibicion de las prendas y enlace de pagos
para las compras y posteriormente a través de la pagina web, eso

ya en una segunda etapa que no es parte de esta tesis.

Mientras que para la entrega de los productos se establecid

inicialmente un convenio con Servientrega, pero se espera llegar a
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contar con personal para rutas de entregas propias, de igual manera

no es parte del alcance de este proyecto.

La relacion con los seguidores es personal, siempre a través de las
redes sociales tanto para promover y dar a conocer los nuevos
productos como para aportar en sus atuendos personales, cuidado

de prendas, estilos para cada ocasion.

Todo esto para lograr la venta de los productos en cantidades que
permitan precios accesibles, pero mas importante, seguidore

satisfechos.

El recurso mas importante para Kapok es su marca, y lograr
posicionarla, para ello cuenta con un equipo de marketing digital
que tiene los mismos objetivos, un equipo de trabajo que cree en el
proyecto Kapok y trabaja para alcanzar las metas como propias

porque asi crecen juntos.

Las actividades claves para cada nivel del alcance del proyecto es

un seguimiento de los seguidores.

Es fundamental establecer los costos reales para asi poder ofrecer
precios accesibles a los seguidores que permitan el crecimiento

permanente de Kapok.
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3.1.3 Estrategia Inbound Kapok

La estrategia de atraccion de Kapok se fundamento en atraer a los
seguidores de la red Tik Tok y que estos se convirtieran en

seguidores propios, como objetivo inicial.

Una vez que se logre captar la atencion de los seguidores y hacerlos
propios, con uso del algoritmo de Tik Tok en la cuenta de Kapok, se
producira contenido recomendando atuendos actuales para
distintas ocasiones o situaciones sociales, laborales o de diversion,
centradas en la prenda Kapok de la campana, provocando que
deseen tener esa prenda. De esta manera los seguidores se

convertiran en visitantes frecuentes de Kapok.

El paso siguiente sera ofrecerle un enlace de compra para que
pueda adquirir la prenda, y al mismo tiempo consejos de cuidado,

nuevos atuendos para fidelizarlos.

La fidelizacion, es decir lograr que el nuevo canal logre que los
usuarios compren una segunda vez y que se conviertan en clientes

frecuentes, tampoco es parte de este proyecto.

3.1.4 Estrategia de Marketing de Contenidos Kapok

Los contenidos de los videos cortos de Tik Tok tendran varios

esquemas.
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» Videos mostrando las prendas de la campaia o marca, en
atuendos diferentes, para ocasiones diferentes.

» Videos que muestren las prendas de la campafia. Transicion

» Videos que narren los procesos de producciéon, materias primas
nacionales, socios y aliados, que humanicen la prenda, alguien
la hizo para los seguidores.

» Videos que muestren cuidados para las prendas, limpiar
manchas, lavar apropiadamente, planchado, doblado, etc.

» Videos que incluyan retos con el uso de la prenda Kapok.

3.2 Plan de marketing digital

El plan fue contemplado en varias fases, una fase inicial que tenia como
objetivo dar a conocer la marca Kapok, redisefiando la identidad global

de Kapok para lograr un reconocimiento en linea.

Una fase informativa que tenia como objetivo pasar de simplemente
conocer Kapok, a como llegar a nosotros, que canales usar, establecer
los puentes correctos para una buena comunicacion, brindar beneficios
que vayan mas alld de una compra, y calendarizando por fechas
especificas la campana a realizarse. Esta fase informativa tuvo un
segundo objetivo, presentar la primera campafa y asi dar a conocer los
productos Kapok a través de contenidos innovadores que muestren

prendas, beneficios, concursos, premios, con el propdsito de fidelizar a
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€s0s primeros seguidores para una etapa posterior, muy necesaria para

que el canal se pueda mantener en el tiempo.

Finalmente, una fase motivacional que tratara de llegar a los seguidores

a través de retos que promuevan un reto motivacional.

3.2.1 Esquema general del Plan de marketing digital

Fase Inicial

Redisenar la identidad digital de Kapok a través de la difusion de marca que permita el
aumento de reconocimiento en linea.

Estrategia Técticas Actividades Responsable
T A1.1 Se realizara Ila
Contratacion de contratacion de un
Community Manager para CEO Kapok
personal e . S
o difusién y reconocimiento de
especializado.
marca.
-T2- s, .
e A.2.1 Se invitara a una Community
E1- Socializacién de . L
e reunién de Directiva para la Manager
Difusion y propuestas de S,
. L socializacion del plan de &
reconocimiento restructuracion de . -
marketing digital. CEO Kapok
de la marca marca
Kapok A3.1 Videos de 30
-T3- segundos maximo
Campafia con mencionando cuentas de .
. Community
esquema de algoritmo | marcas, personas o Manager
Tik Tok para difundir la | empresas similes. 9
marca Kapok A.3.2 Difundir los videos en
las redes sociales alternas
A.4.1 Establecer una unica
-T4- linea editorial para la marca
Crear una imagen e sin importar el canal a Community
identidad visual en usarse. Se trabajara con Tik Manager

linea de Kapok

Tok, Instagram, Facebook y
WhatsApp Business

Tabla 3 Esquema general del Plan de marketing digital
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3.2.2 Fase Informativa del Plan

Fase Informativa

Fortificar identidad e imagen global de Kapok a través de estrategias de comunicacion que

permitan el posicionamiento en linea de la marca.

Estrategia Tacticas Actividades Responsable

A.5.1. Videos de maximo 30

segundos con el objetivo de que

sean seguidores.

Ab5.2. Se inclura material

fotografico y audiovisual de marca | Community

y de la labor que realiza. Manager

Eo- -T5- A.5.3. Se implementara palabras | & Disefiador

Crear una Reforzar lamarcay | claves y enlaces redes sociales Grafico
ima reconocimiento de | para aumentar el posicionamiento

gen e Kapok en base al '
identidad visual apo -en ase al | en motores de blusqueda

en linea de algoritmo para A.5.4 Elaborar catalogo en pagina
Kapok conseguir web y redes sociales
seguidores. A5.5 Se creara cuenta en
plataforma Instagram y se
?greggra” ) en . pestefr?a Comunityt
descripcion informacion
, , Manager
referente a filosofia y colores
institucionales con la ayuda del
manual de marca.
A.6.1 Se configurara y disefiara
-T6- cuenta Tik Tok que incluya
Disefio de cuenta | informacién, filosofia y colores
Tik Tok institucionales con la ayuda del
manual de marca.

E3- A.7.1 Se configurard y disefiara Comunityt
Unificar imagen -T7- cuenta Instagram que incluya | Manager &
e identidad de Disefo de cuenta | informacién, filosofia y colores Disenador
Kapok en redes Instagram institucionales con la ayuda del Grafico

sociales manual de marca.
A.8.1 Se configurara y disefiara
-T8- .
— cuenta WhatsApp Business que
Disefio de . . . ) ;
incluya informacioén, filosofia y
WhatsApp e
. colores institucionales con la
Business
ayuda del manual de marca.
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A.9.1. Se organizara por 30 dias
todas las actividades y
campafas que se van a realizar
To A.9.2. Se contabilizara en un | CEO Kapok
-E4- . . listado las prendas y articulos en Comunity
o Realizar listado de .
Disenar stock, con sus respectivas tallas, Manager
. fechas que fueran .
Calendario de otencialmente modelos y colores. Disefador
Marketing P . A.9.3. Se contabilizara en un Grafico
comerciales. . L
listado inicial de las prendas y
articulos de la nueva coleccion,
con sus respectivas tallas,
modelos y colores
A.10.1. Se contabilizarda en un
listado inicial de las prendas y
articulos de la nueva coleccion,
-E5- . CEO Kapok
-T10- con sus respectivas tallas, L
Estructurar un . Disefnador
, , Registro de nueva | modelos y colores »
inventario . —— . Grafico
coleccién y en A.10.2. Se utilizara el registro .
general de . . L , Comunity
inventario inicial de prendas y articulos de la
prendas ., Manager
nueva coleccion y en stock con
sus respectivas tallas, colores y
disefos.
-T11-
Dar a conocer al
publico externo,
usuarios de Tik . ,
, A.11.1. Se estableceran los outfits
Tok, a través de , . o
. mas representativos de la nueva Disefador
estrategias L . .
o coleccién, asi como de las Grafico
comunicacionales
, . prendas en stock, con sus Influencer
de identidad e respectivos accesorios
E6- interés sobre la P '
Crea.r marca Kapok para
co.nte,deo el aumento de
audiovisualy | \sibjilidad en linea
multimedia de
la nue.v'a A.12.1. Se seleccionaran las
coleccion .
prendas que se van a utilizar para
19 las publicaciones en Tik Tok Disefiador
e Grafico
Sesioén de fotos de
., L Influencer
Nueva coleccion | A.12.2. Se definira el formato de .
. , . Fotografo
video, filtros, o aplicaciones
necesarias para lograr los videos
para las publicaciones
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A.12.3. Se establecera una
planificacién de publicaciones
semanales que incluira horarios,
mensaje, hashtags, etiquetados,
frecuencia. Ademas de recursos
multimedia y audiovisuales con
sus respectivos formatos para
cada plataforma, tecnoldgicos y
econdomicos de la campania.

A.13.1. Se incluiran recursos
fotograficos y flatlays de la nueva

coleccién
A.13.2. Se presupuestara vy
-T13- planificara las publicaciones con

Coleccion Polos parametros como:  duracion,
rango de edad, alcance, habitos y
preferencias de consumo.

A.13.3. Se evaluara el impacto de
la campana.

Disefnador
Grafico
Comunity
Manager
Fotografo

Tabla 4 Fase Informativa del Plan

3.2.3 Fase Motivacional del Plan

Fase Inicial

Persuadir al 40% del publico objetivo de Kapok a través de campanas comerciales que

promuevan la accion de consumo de productos y articulos de la marca.

Estrategia Técticas Actividades

Responsable

A.13.1. Se utilizara un registro
de prendas y articulos en stock
con sus respectivas tallas,
colores y disefios.

A.13.2. Se seleccionaran las

E7- -T13- prendas para la publicacion
L Sensibilizacion a las A.13.3. Se establecera un
Campana Olimpiadas en lannin de actividades
Olimpiadas P P 9

instituciones educativas | semanales que incluira
horarios, mensaje, hashtags,
etiquetados, frecuencia.
Ademas de recursos
multimedia y audiovisuales
con sus respectivos formatos

CEO Kapok
Comunity
Manager
Disefador

Grafico
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para cada plataforma,
tecnoldgicos y econdmicos de
la campainia.

A.13.4. Se disenara una linea
grafica digital de Olimpiadas

Deportivas.
A.13.5 Se incluiran recursos
fotograficos y flatlays

promocionales.

A.13.6. Redacciéon de mensaje
con llamado a la union y al
tiempo compartido en familia.
Ademas, del cuidado
responsable del medio
ambiente en estas fechas.
A.13.7 Se presupuestara y
planificara las publicaciones
con parametros como:
duracion, rango de edad,
alcance, habitos y preferencias
de consumo.

A.13.8. Se evaluara el impacto

de la campaia.

Tabla 5 Fase Motivacional del Plan

3.2.4 Matriz Evaluativa del Plan

Fase Inicial
Persuadir al publico objetivo de Kapok a través de campafias comerciales que promuevan la accién de consumo
de productos y articulos de la marca.
Fase Tipo de Nivel de Ticticas Mecanlsm.o’s de Indicadores Respons
fase evaluacion evaluacion able
1 T1. Hoja de vida
- . . Reclutamiento de | Nivel de | Estudios CEO
Redisenar la Inicial Basico . )
. . . personal experiencia Referencias Kapok
identidad visual o
especializado laborales
de Kapok a ™
través de una Socializaci'én de
reestructuracion " L. Sondeo de | Nivel de | CEO
Inicial Basico pro-puestas de o »
de marca que ” opinion aceptacion Kapok
. restructu-racion de
permita el
aumento de marca
. . T3. Estadisticas Kapok
reconoci-miento Informati . L - .
. Intermedio | Disefio de Pagina | Insights de Influenc
en linea. VO . o
web visualizacion er
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T4. Medicion  de .
- . L Recordacion
Disefio de Email | exposicion de )
) . de mensaje
empresarial mensaje
T5.
L Medicion  de L
Disefio de . Recordacion
exposicion de )
Whatsapp ) de mensaje
. mensaje
Bussines
T6. .
Métricas  de
Cuenta ) .
. ) Insights trafico de
empresarial en Tik
datos
Tok
T7. .
Métricas  de
Cuenta . e
-2- . Insights trafico de
empresarial en
Fortalecer la datos
identidad Instagram
identidad e
) T8. Monto de
imagen de - .
i Beneficios, Parametros de | consumo
Kapok a través L e, .
) . privlegio de la | clasificacion Género Kapok
de estrategias Informati . )
L Intermedio | cartera de clientes # de compras Influenc
comunicacionale VO
. T9. er
s que permitan Sondeo de .
Grupos de o Aceptacion
el . opinion
. . Clientes
posicionamiento Popuiardad
en linea de la T10. opu .a’rl a
. Grado de | Relacion
marca. Listado de fechas . )
. aceptacion directa con la
festivas
marca
T11. . .
. Listado de | # de disefios
Registro de nueva
. prendas y | #de tallas
coleccion, .
. . articulos. # de colores
inventario.
. # de prendas
T12. Listado de | P
Coleccion Black rendas existentes
-3- . P . y # de tallas
Friday articulos.
Dar a conocer al # de colores
publico externo T13.
a través de Privilegios y | Sondeo de . Kapok
. . L Aceptacion
estrategias promociones a | opinion. Influenc
comunicacionale | Informati ) cartera de clientes. er
) } Intermedio - L
s de identidad e Vo Popularidad Disefiad
. . T14. -
interés sobre la . Grado de | Relacion or
Alianza con L . e
marca Kapok aceptacion. directa con la | Grafico
Influencer.
para el aumento marca
de visibilidad en Métricas  de
. T15. . e
linea. Nivel de | trafico de
Concurso en B
. participacion. datos en redes
linea. .
sociales.
-4- T16. Reporte
Meta minima: Promociones y ventas. Kapok
Convencer al Nivel de | Asistencia Influenc
- - L descuentos en B )
publico objetivo | Motivaci Intermedio participacion clientes. er
de Kapok a onal toda la tienda. Métricas  en | Disefiad
través de redes sociales | or
campanas T18 Nivel de | Reporte Gréfico
comerciales que participacion ventas.
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promuevan la

Sensibilizacién al

Asistencia de

accién de cuidado del medio clientes.

consumo de ambiente Meétricas en
i . .
productos de la redes sociales
marca. T21.

Motivar a Reporte

seguidores a la ventas.
creacion de una va?'. - de A§|stenC|a de

participacion clientes.

lista con metas en -
Métricas  en
familia para el redes sociales

2022.

Tabla 6 Matriz Evaluativa del Plan

3.3 Propuesta de difusion y reconocimiento de la marca Kapok

La propuesta consiste en una serie de publicaciones de 9 videos

enfocados en dos campafas o productos que realiza Kapok. Anexo 1

La primera es referente a camisetas Polo que se produce generalmente
para trabajadores o administrativos de empresas, y que se va a distribuir
o promocionar en funcion del mismo producto, pero con un corte y colores
mas actuales. Esto en base a un analisis previo a este plan, ya que el
producto ya se encuentra producido, pero por falta de difusion no se ha

vendido.

La segunda campana o producto son uniformes deportivos o camisetas
deportivas que se utiliza afo a afo, en las instituciones educativas y que
tiene la particularidad que son consumibles entre junio y septiembre de
cada afio dependiendo de la institucion educativa, si bien ya Kapok tiene
experiencia en ese producto, este no se produce hasta que se define la

tematica y tallas de cada institucion.
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Los videos tendran por objetivo cumplir la estrategia de Inbound
Marketing, para a través de dichos videos lograr acceder a los usuarios
de Tik Tok, y que estos puedan ser seguidores, visitantes y finalmente

compradores, que es el alcance del proyecto.

Los videos se elaboraran con la estrategia Marketing de Contenidos para

lograr videos que sean atractivos a los usuarios de Tik Tok.

Analisis de Riesgo

La estrategia de atraccion de Kapok se fundamenté en atraer a los
seguidores de TikTok y que estos se convirtieran en seguidores propios,
teniendo como objetivo inicial lograr alcanzar el reconocimiento de

Kapok.

El riesgo de este proyecto entonces se fundamenta en que a pesar de
usar el algoritmo pueda no lograr el objetivo inicial que es en el que se

fundamenta todo el proyecto.

En caso de no resultar asi, la estrategia debera ser realizar un nuevo
grupo de videos que se enfoquen en de mejor manera en la esencia del
algoritmo. Para asi poder repetirlo hasta alcanzar el objetivo deseado que

es el punto de partida.



CAPITULO 4

ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez puesto en marcha el plan de marketing digital fue necesario identificar
las métricas para determinar los resultados de éste, asi como las correcciones
necesarias urgentes al plan original. La retroalimentacion permanente y en
tiempo real, permitiran observaciones, que logren mejorar la propuesta original

de acuerdo a las exigencias de los seguidores.

La red social principal usada fue Tik Tok, sin embargo, no fue la Unica ya que
no permite ventas directas, solo enlaces a otras plataformas para poder

concretar las ventas.

Tik Tok fue utilizada para captar la atencion de los clientes, usuarios comunes,
genéricos, que al engancharse por los contenidos de los anuncios, etapa
informativa y que en la estrategia del Inbound Marketing, IM, denomina a los
usuarios, seguidores, pudieran estar interesados en ver mas de los anuncios
o ver los otros anuncios de Kapok, etapa motivacional, que en el IM denomina

a los usuarios visitantes, pudieran finalmente en el primer ciclo de la estrategia
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IM comprar un producto visto, transformando al usuario genérico en

consumidor.

Adicionalmente, junto a la estrategia IM, se utilizé la estrategia de Marketing
de Contenidos para la preparaciéon de los anuncios, en funcién del algoritmo
de Tik Tok. El algoritmo recomienda que se utilice, por ejemplo, temas
musicales que sean tendencias para que por el sonido pudieran ser vistos los
videos. Esta recomendacion no fue explotada de acuerdo a las métricas de Tik
Tok tal cual lo muestra en cada uno de los videos que por sonido no se

visualizé el video.
4.1 Métricas de reconocimiento de marca Kapok

Durante un periodo de 30 dias de acuerdo a lo planificado, se emitieron
9 videos en la red social Tik Tok que a su vez fueron difundidos por
Instagram, Whatsaap y Facebook. Esto permitié establecer una serie de
métricas que brindan las mismas plataformas y de las cuales se

presentan las mas relevantes para el objeto del presente documento.

En el grafico 1 se aprecia el porcentaje de visualizacion de cada video, lo
que permitira revisar sus contenidos para encontrar razones o motivos

por los que no fueron tan vistos y mejorar en un siguiente evento.
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Visualizaciones

H Olimpiadas 3
M Olimpiadas 2
H Olimpiadas
Polo 2
H Polo
M Polo New Colection
B Polo New Colection 2
H Coleccion Polo Inf

M Influencer

Grafico 1 Visualizaciones videos Kapok
Fuente: Estadisticas Tik Tok Kapok @kapok.fashion

Por ejemplo, el video de menor visualizacion obtuvo un 2% de
visualizaciones, esto se debid a que Tik Tok no lo considerd original y por
ende de acuerdo al algoritmo de la red social, “no esta apto para

recomendarse en el feed <<Para Ti>>"

AR S - sl el T EEE DN

< — Apclacidn

Video no apto

Este wvidoo no oS apto para of food «<Poara tie
porgue infringe las Naormas de la cormuniciod .

Detalles del video

Tanm peorada e Olmplackas! Camisoias S
wirlimadas en Kiarsa v ostarm pados T on
Pailaigocddn Calidad, precio v estilol Crea

tu propio disefio con Kapok w se el egquip
a mejor vestido. %, -5S%3 98 468 7770 =
kapok Fmoda Sovtfitideas Nowutfit SfTormy
oupage foryou fecuscorses fecuscior
#Hrooa

Swlalicacho & 1TZME2024 o les 161

Motivo del rechazo

Contenico de cddigo R, de baga caliclad o rv
Lread

e ey I exmne herusia o tiva © » ML O
spormn de ia platalficrma TikTok, no so
i s il e B B . it S T e Sl i

Figura 6 recomendaciones y advertencias
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En la Figura 6 se puede leer las recomendaciones y advertencias en
referencia al porqué de la calificacion de “video no apto” que le dio la
plataforma Tik Tok al video de menor numero de visualizaciones. El por
qué es importante, debido a que precisamente fue el menos visto ya que
Tik Tok no lo recomendoé para el feed <<Para Ti>> y por ende no puede
ser visualizado por personas que tengan interés en ropa, moda,
uniformes, en resumen, que tengan de acuerdo a la calificaciéon de la
plataforma intereses comunes al contenido de los videos publicados, que

es el principal objetivo de este documento y plan de marketing.

En la arista opuesta en cambio se puede observar que, si el video cumple
con las normativas de originalidad y calidad, la plataforma lo inserta
dentro del espacio Para Ti de cada usuario que tiene similares intereses
a los del contenido del video de acuerdo con el criterio del algoritmo de
TikTok. Esto lo vemos en el grafico 2 que nos muestra el porcentaje de
las vistas que fueron realizadas desde el espacio Para Ti de cada
usuario. Este espacio son las recomendaciones que hace la plataforma
TikTok a los usuarios, la mayor cantidad de visualizaciones de los videos
fueron realizados por usuarios nuevos que la plataforma les recomienda,

en la seccion Para Ti, el video de Kapok.

El promedio de visualizaciones de la seccion Para Ti, es del 61.80% y los

dos ultimos videos alcanzaron un 87% de vistas de esta seccién, eso en
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el algoritmo de TikTok, significa que no sélo la plataforma lo ubica dentro
de las preferencias de usuarios, si no que va escalando a los primeros
lugares de dichas recomendaciones y por ende lo pueden ver mas pronto

los usuarios nuevos.

Para Ti

= Olimpiadas 3 = Olimpiadas 2 Olimpiadas
Polo 2 = Polo = Polo New Colection

= Polo New Colection 2 = Coleccién Polo Inf = Influencer

Grafico 2 Porcentaje de vistas en feed Para Ti
Fuente: Estadisticas Tik Tok Kapok @kapok.fashion

Esto se puede apreciar en el crecimiento video a video del porcentaje de
visualizaciones con respecto al total de las vistas del video, lo que
implicaria que la plataforma de TikTok, no sélo lo recomienda para cada
usuario seleccionado sino que ademas va escalando en dichas
recomendaciones, al ser visto por los usuarios ante la sugerencia de

TikTok. Esto se traduce que, a pesar del video mal calificado, el contenido
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de los mismos es bien recibido por la plataforma para ubicarlo en la

seccion Para Ti

Adicionalmente, la determinacion del reconocimiento de la marca Kapok
se establecid a través de varios canales y en varias etapas. Otro canal,
es el incremento de los seguidores en redes sociales. En Tik Tok los
seguidores incrementaron en 35.29% y en Instagram se alcanza un total

de 95% de cuentas nuevas en un periodo de 30 dias.

La media de visualizaciones es de 1705 vistas, con un incremento del
1306% en la Interaccién de los videos, 1600% de Me Gusta, y 500% de
Veces Compartidos. Los valores que nos interesan los expresamos en
porcentaje ya que mas importante que el nimero de veces que se vieron,
es el porcentaje de incremento que origina el uso de la plataforma y que
de mantenerse igual podria aumentar considerablemente todos los

valores que tiene por objetivo el plan y el presente documento.



Meétricas clave @

Visualizaciones de la

Wisualizaciones de

publicacion perfil
1,280 46

@ 1189 @ 439

e gusta Comentarios
51 10

O 48 [+

63
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Figura 7 Métricas clave Kapok

4.2 Linea editorial Kapok

Una vez que la marca Kapok, logré un reconocimiento, el siguiente paso
de la estrategia inicial informativa fue a dar a conocer todos los canales
de comunicacion de Kapok, para lograr una omnicanalidad de la marca y

por ende de la organizacion.

Para este proceso fue necesario establecer los canales que usaria
Kapok, y las politicas del manejo de dichos canales. Los canales a
utilizarse en este primer acercamiento a los seguidores fue Tik Tok, ya
que es la red social principal del plan de marketing digital, ademas

Instagram para lograr mantener la atencion de los seguidores a través
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del mismo tipo de formato, video e imagenes, la red social WhatsApp
Business que permite brindar una interaccidon permanente con los
seguidores y ademas cuenta con herramientas empresariales como el
catalogo y difusiones por segmentos de mercado mas especificos a
través de las listas de distribucion, y finalmente la pagina web, para este
canal se habia establecido, desde el punto de vista de la omnicanalidad,
adquirir un nuevo dominio kapok.com Esta opcion tuvo que ser
descartada ya que el dominio no estaba disponible y las sugerencias no
satisfacian los deseos de la Junta Directiva de Kapok. Se decidio
mantener el dominio actual y en el nuevo disefio de la pagina optar por
direccionar al cliente a la marca Kapok. Por este motivo se mantuvo el
dominio de la organizacion, justopati.com y se enfocé el redisefio de la

pagina en torno a la marca Kapok.
E’)]/( (((I C}HN({([
Inicio v Tienda Testimonials Carrito Wishlist

VISTE PARA TRIUNFAR... CONSIGUE LO QUE QUIERAS

LA MODA NO INCOMODA

Prendas comodas, de calidad, elegantes y al precio que necesitas...

VER MAS

Figura 8 P4gina de inicio de justopati.com

Fuente: Departamento Disefio Kapok
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Tienda Catdlogo Acercade Contacto

|

Pole Kapok/GG Polo Kapok/OGB Polo Kapok/ BOG Tlnica Lounge / Azul

10,00 51588 $10.00 51566 ).00 $15:68 $50.00
AGOTADO OFERTA OFERTA

Figura 9 Pagina web: justopati.com/tienda

Fuente: Departamento Disefio Kapok

4.3 Métricas de seguidores, visitantes, consumidores y fans

Para esto, se establecié una campafia de difusion en Tik Tok como punto
de inicio, la cual, luego, se trasladé a Instagram, WhatsApp Business, y

justopati.com

Por ejemplo, si querian ver los productos en detalles pudieran visitar el
catalogo disenado en WhatsApp Business y en la pagina web. Para poder
adquirir los productos se usé la herramienta DatalLink que permite, a los
seguidores, acceder a la compra de los productos, dando click a un link

desde una red social o desde el catalogo de una pagina web.
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) DataLink (2]
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ESTABLECIMIENTO DUJACK
wiD 1000000101
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A $a20
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DESCRIPCION [COMPRA DE EQUIPO DE COMPUTH
* Campos Qbkgatonos
D DataLink 0o
ENVIO LINK
ESTABLECIMIENTD DUJACK
i 1000000101

| SELECCIONE FORMA DE ENVIO DE LINK
@ ©'Whatsapp Q} JEmail

NoCHULAR |593Ecuador  |w|0990773835

Continuar

Figura 10 Link de Pago para redes sociales

Fuente: DataFast

4.3.1 Seguidores

Los videos promocionales de la marca Kapok, también difundian la
coleccién Polo Bicolor y Tricolor, asi como los uniformes deportivos

para olimpiadas en instituciones educativas.

En esta etapa del plan, la estrategia tenia por objeto el aumento de
visibilidad en linea y ademas iniciar el proceso del Inbound
Marketing, esto es iniciar a transformar a los seguidores en

visitantes, para que conozcan los productos de la coleccion, y como
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metas posteriores convertirlos en consumidores, una vez que
realizaran la compra y finalmente fidelizarlos o volverlos fanaticos,
fans, para que sean ellos los que empiecen a difundir nuestra,

marca y productos.

4.3.2 Visitantes

Las visitas a la pagina web y las redes sociales a partir de Tik Tok
alcanzaron un total de 829 interacciones, entre vistas en las otras
plataformas WhatsApp, Instagram, Facebook y la pagina web, lo
que implica que se logré una interaccion equivalente al 48.62% en

referencia a las vistas de los videos en la plataforma Tik Tok.

Las colecciones de polo Bicolor y Trcolor, junto con los uniformes
para Olimpiadas fueron los dos items que se inicio la difusion de los
productos para enfocar en las ventas. El primer producto las
camisetas Polo Tricolor, no fue bien recibida, ya que las ventas casi
no se dieron, aunque si establecio el inicio del proceso, es decir de
pasar de ser seguidores a visitantes. Estos rubros se aprecian en el
grafico 3 y 4; en donde podemos ver el porcentaje de incremento de
los niveles de trafico de Tik Tok. En el grafico 3 se puede ver los
resultados de la seccién que denomina Tik Tok, Siguiendo, que

hace referencia a las vistas de usuarios que ya estan siguiendo
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Kapok, y que, al ser reiterativos, se mantiene el porcentaje entre los
videos vistos posteriormente, ya se ubican entre los usuarios

visitantes de acuerdo al Inbound Marketing.

Siguiendo

il

1.70%

= Olimpiadas 3 = Olimpiadas 2 = Olimpiadas
Polo 2 = Polo = Polo New Colection

= Polo New Colection 2 = Coleccién Polo Inf = Influencer

Gréfico 3 Porcentaje de vistas por videos en seccion Siguiendo
Fuente: Estadisticas Tik Tok Kapok @kapok.fashion

4.3.3 Consumidores

De ese total de visitantes se cerraron un total de 14 ventas de
camisetas Polo Kapok y Olimpiadas que se promocionaron. Se
agotd el producto bicolor que se produjo tal cual muestra la Figura
11. Ademas, se concretaron ventas de uniformes deportivos para
olimpiadas. Esto representa un 0.87% del total de las visitas y un

38.46% del total de seguidores.
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Polo Kapok/GG
$10.00 $15:00

DESCRIPCION

Polo corte clasico tendencia 2022 tres
colores naranja/negro [verde

DETALLES

Ver elemento completo

Figura 11 Camiseta Polo Kapok/GG AGOTADO

Fuente: DataFast

El gréafico 4 presenta los resultados de la seccién Buscar de Tik Tok,
en esta seccion se visualiza los usuarios que directamente
buscaron por palabras claves, en el caso de Kapok, el tipo de ropa
que mostraba el anuncio. Este resultado es muy importante por dos
motivos, en primer lugar, implica que el algoritmo de Tik Tok sugiere
a Kapok entre los usuarios al momento de las busquedas, que,
aunque sean aun muy bajo el porcentaje, implica que los usuarios
pueden encontrar a Kapok, al momento de la busqueda de prendas

que confecciona Kapok.

En segundo lugar y mas importante aun, es que, de los usuarios de
busqueda, son usuarios que ya requieren el producto para compra,

y esto provoco ventas directas de dichos productos.
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Si bien los porcentajes de estas visualizaciones son de menor rango
que las anteriores son mas efectivas al momento de implicar ventas
por el tipo de usuario que la realiza, estos usuarios, ya son

consumidores.

Los usuarios consumidores, que se transforman en ventas, aun no
se da en todas y cada una de las publicaciones de videos de Kapok.
Incluso, aun no superan el 1% de los usuarios totales que ven los
videos, sin embargo, afirman la estrategia del Inbound Marketing en
el alcance del proyecto, es decir, que los usuarios luego de ver un

video que muestre los productos de Kapok, .

Buscar

0.00%

= Polo 2 = Olimpiadas = Polo New Colection 2
Polo New Colection = Polo = Olimpiadas 3
= Olimpiadas 2 = Coleccidn Polo Inf = Influencer

Grafico 4 Porcentaje de vistas por videos en seccion Buscar
Fuente: Estadisticas Tik Tok Kapok @kapok.fashion
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4.3.4Fans

Aun no se han establecido métricas de fidelizacion, ya que el
alcance del proyecto, establecia que este tipo de usuarios, no
serian analizados debido a que sdélo se ejecutaria un ciclo de la
estrategia Inbound Marketing, sin embargo, es interesante conocer
que en funcion de las métricas de Tik Tok y de acuerdo a los graficos
3y 4 el 38.46% de los visitantes se convirtieron en consumidores y
que ese porcentaje se mantiene estable en los ultimos videos, que
a su vez fueron los videos que generaron compras, y de acuerdo a
los datos de registro de ventas, si existen por lo menos 2 clientes

que compraron ambos productos que se promocionaron.

4.3.5Ventas

Mas alla de los resultados medibles de las redes sociales,
direccionadas hacia el objetivo del presento documento, es decir,
conseguir establecer el canal de venta directa online para Kapok, a
través de las redes sociales, principalmente Tik Tok, fue necesario
también aterrizar el punto culminante de un canal de ventas, medir
las ventas y proyectar si esas ventas pueden ser rentables para

mantenerse en el tiempo.
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Tik Tok no es un canal de ventas, por lo tanto, no proporciona los
valores vendidos de productos a partir de los anuncios, sin
embargo, permite a través de un enlace ir a otras plataformas o

pagina web la compra del producto.

Por este motivo las ventas no se pueden, endosar directa y
unicamente a Tik Tok, pero de los registros internos de Kapok, si se
pudo establecer cuales ventas y que videos fueron los que
provocaron dichas ventas. Esto se refleja en el grafico 5, en donde
se puede monetizar que el total de ventas producto de los 9 videos

vistos en un periodo de 30 dias es de $1152.25

Ventas

$95.00

oen |

= Polo 2 = Olimpiadas = Polo New Colection 2
Polo New Colection = Polo = Olimpiadas 3
= Olimpiadas 2 = Coleccién Polo Inf = Influencer

Grafico 5 Ventas a partir de la visualizacion de los videos de Tik Tok
Fuente: Administracion KAPOK

En este grafico se puede observar que, de los 9 videos, s6lo 4

lograron concretar interés en los usuarios para la compra de ciertos



73

productos. Los 3 ultimos videos referente al producto camisetas o
uniformes deportivos para olimpiadas, genero6 ventas debido a que
en el momento de su publicacién era la temporada de olimpiadas
en la ciudad de Guayaquil en las instituciones educativas. Sin
embargo, es muy interesante que después de 6 videos
promocionando uno de los nuevos productos de Kapok, uno de
ellos, ni el primero ni el ultimo, condujera a ventas referentes al

producto publicado y promocionado.

Otro detalle a considerar es que las ventas origen de los videos
representan el 35% de las ventas del mismo periodo, tiempo en el
que precisamente no se tiene produccién de productos masivos, el

principal producto de Kapok.

Ventas Kapok

m Ventas RS = Ventas Gral

Grafico 6 Ventas Redes Sociales vs Ventas General
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4.3.6 Otros resultados

Las redes sociales tienen como particularidad importante el manejo
de la data, y el uso que le podamos dar de acuerdo a la
interpretacion, es tan o mas importante que la misma data. Es asi
que, por ejemplo, de las métricas de Tik Tok también podemos
obtener resultados referentes al contenido de los videos y como

mejorarlos.

Ya se menciono en la introduccion del capitulo 4 que por ejemplo al
no usar temas musicales que sean tendencias, no se logrd
posicionar los videos entre los usuarios que estuvieran usando el
mismo tema musical de tendencia, que es uno de los factores para
hacer viral un video. Este punto no fue explotado a propdsito porque
el objetivo no es que un video se viralice, si no que capte clientes,
no soélo seguidores o visitantes. Sin embargo, en las siguientes
publicaciones es algo que se usara como recurso para asi llegar a

mas usuarios.

De igual manera, existe otra métrica que nos permitira mejorar el
contenido de los videos, aplicando la interpretacion de dichas
métricas a la estrategia de Marketing de Contenidos, al igual que la
métrica referente al sonido del video mencionado en el parrafo
anterior. Esta es el porcentaje de video que ven los usuarios

realmente, Tik Tok, o mejor dicho los usuarios de Tik Tok, tienen la
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particularidad de que ven los videos, y suelen pasary no ver el video
completo, es decir, esta métrica nos permite determinar cuantos
segundos realmente ve el usuario el video o en que porcentaje lo
ve y por lo tanto en que momento enfatizar el video para lograr un
mejor impacto en el usuario y lograr agregarlo a los seguidores de

Kapok.

Tiempo de video que el publico vio (s)

Influencer ST ] )]
Coleccion Polo Inf  eSe— 17 13
Olimpiadas 2 int— 15 44
Olimpiadas 3 [mdeSemmm 10 45
Polo et 14 57
Polo New Colection (St — 14.77
Polo New Colection 2 [imdnten 8 01
Olimpiadas ol )3 1
Polo2 [mdsle 3 96

0 10 20 30 40 50

B Promedio B Duracién
Visualizacion

Grafico 7 Ventas a partir de la visualizacion de los videos de Tik Tok
Fuente: Administracion KAPOK

En el grafico 6 se puede observar cuantos segundos del video
publicado realmente en promedio vieron los usuarios. La
interpretacion de esta informacion tiene varias aristas.Por ejemplo,
nos muestra que, para los usuarios nuevos, aunque la plataforma

recomiende el video en la seccidn Para Ti, no implica que les guste
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y que lo vean, lo pueden iniciar, pero se aburren de inmediato o no
les llama la atencion y dan siguiente. Esto lo podemos deducir del
hecho de que al ser en la mayoria de los videos muy alto la cantidad
de usuarios que inician a ver el video, porque se encuentra en su
seccion Para Ti, el porcentaje del video que realmente ven los
usuarios representa apenas el 30% del mismo. Es decir, que le dan

siguiente a muy poco de empezar el video; Grafico 7.

De igual manera en el grafico 7 se puede interpretar que los videos
que mas porcentaje se vieron son los que terminaron generando
ventas, Grafico 5 Video Olimpiadas 2: 51.34%, Olimpiadas: 46.32%;

Polo New Colection: 36.56% y Olimpiadas 3 26.79%

% del Video Visto
10.25%

11.01% 9.26%
26. 79%

\ 36.56%

42.45%

= Polo 2 = Olimpiadas Polo New Colection 2
Polo New Colection = Polo = Olimpiadas 3
= Olimpiadas 2 = Coleccidn Polo Inf = Influencer

Grafico 8 Porcentaje del video visto
Fuente: Administracion KAPOK
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Finalmente, otro resultado interesante de la plataforma Tik Tok, es
el porcentaje del publico que vio el video completo. Ya que esta data
nos permite establecer en que proporcion estan gustando o

causando impacto los videos publicados entre el publico.

%Publico Vio Video Completo

3.88%

N

12.28%
= Polo 2 = Olimpiadas = Polo New Colection 2
Polo New Colection = Polo = Olimpiadas 3
= Olimpiadas 2 = Coleccién Polo Inf = Influencer

Grafico 9 Porcentaje del publico que vio el video completo
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El plan propuesto permite concluir que la eleccion de la red social Tik
Tok como punta de lanza del plan fue una buena seleccién ya que
los videos cortos es una herramienta ideal para promocionar las
prendas de acuerdo con los resultados en numeros de seguidores,
leads, y ventas en el tiempo determinado.

Los videos de transicion, por ejemplo, son ideales para en poco
tiempo mostrar las diferentes prendas de cada campafia, siendo muy
atractivo para los seguidores y crear la motivacion para que visiten el
catalogo y asi pasar a los videos descriptivos que muestran los
detalles de cada prenda para asi no solo crear el interés sino ademas
crean el interés de compra en la prenda o prendas.

La creacion de wusuario Tik Tok para la marca Kapok,
@kapok.fashion, publicando videos promocionales de la marca,

prendas y soporte para las prendas genera un trafico de 1705 vistas,



79

comentarios, promedio/video, permitiendo establecer los
compradores esperados.
Las ventas en tan solo 30 dias de creacién e inicio de campana se

incrementaron 35% del total de las ventas.

Recomendaciones

Es necesario mantener el plan de marketing digital propuesto, mas
alla de los resultados que se obtuvieren en este primer plan. El
mundo actual de las ventas implica un crecimiento de estas en
canales electrénicos y también implican un crecimiento constante en
la publicidad de productos textiles a través de los redes sociales y
portales web por lo que es necesario que exista de manera
permanente un plan de marketing digital.

Los costos del uso y manejo de los canales digitales como redes
sociales y paginas web resultan ser de menor costo que los canales
tradicionales, y al mismo tiempo mas efectivos. Esto permite que el
retorno sobre la inversion sea mas rentable.

Es recomendable que se establezca un contrato con un Comunity
Manager de planta para poder obtener los objetivos planteados y
consolidar el numero de seguidores, y consumidores, asi como la
fidelizacion de estos.

Es recomendable que se contrate, una vez alcanzadas las métricas

iniciales propuestas, dos profesionales adicionales:
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Vii.
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Un manejador de contenidos que colabore, junto al Comunity
Manager, y que al mismo tiempo se convierta en el par ideal de éste.
Un gerente de redes sociales que se encargue de coordinar las
campanas tanto digitales como de canales tradicionales y al mismo
tiempo pueda resolver y atender las necesidades crecientes que
implica el posicionamiento de la marca Kapok en redes sociales.

Direccionar a los seguidores y/o usuarios para que se mantengan
fieles a Kapok atendiendo sus necesidades de soporte y atencién, en
tiempos de respuesta corto con reacciones efectivas, cortas y

directas.
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ANEXOS

Documentos legales Kapok

. Certificado
Registro Unico de Contribuyentes
Razén Social Namero RUC
ASOCIACION DE PRODUCCION TEXTIL 0993147451001
KAPOK ASOKAPOK
Representante legal
+ TENECELA CALDERON LENIN HOCHIMIN
Estado Régimen
ACTIVO SIMPLIFICADO
SOCIEDADES
Fecha de registro Fecha de actualizacién Inicio de actividades
14/12/2018 22/062022 14/12/2018
Fecha de constituciéon Reinicio de actividades Cese de actividades
14/12/2018 No registra No registra
Jurisdicciéon Obligado a llevar contabilidad
ZONA 8/ GUAYAS / LOMAS DE SARGENTILLO NO
Tipo Agente de retencién Contribuyente especial
SOCIEDADES NO NO
Domicilio tributario
Ubicacién geografica
Provincia: GUAYAS Cantdon: LOMAS DE SARGENTILLO Parroquia: LOMAS DE
SARGENTILLO
Direccién
Calle: SAN LORENZO Ndamero: 11 Interseccion: 10 DE AGOSTO Referencia: A DOS
CASAS MOTORCAR
Medios de contacto

Teléfono domicilio: 042092092

Actividades econémicas

*C14100401 - ACTIVIDADES DE CONFECCION A LA MEDIDA DE PRENDA2 DE VESTIR
(COSTURERAS, SASTRES2).

Establecimientos

Abiertos Cerrados
2 0
Obligaciones tributarias

* 2011 DECLARACION DE IVA
* 1021 - DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA SOCIEDADES

(1] mm;mw-tmmm-m.m

v2
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Fichas descriptivas guiones videos promocionales

Guiones Videos Kapok

Recursos:

>

>

Camisetas Tricolores (Verde, Naranja Negro, Gris, Blanco)
Maniquies

Set de Fotografia (Camara, Fondo Blanco, Lampara de
iluminacién)

Modelos humanos

Editor de video CapCut

Mockups Digitales en 2d y 3d de camisetas basicas olimpiadas

Video 3: Tik Tok Catalogo Camisetas Tri

v

Realizar fotos de cada uno de los modelos de combinaciones de
las camisetas tricolores.

Realizar transicion de desenfoque suavizado para introducir la
primera camiseta.

Cada camiseta se ira mostrado en una foto con una transicion de
pulso en continuacion a la otra.

Mantener siempre en el margen del cuadro de 9:16 de Tik Tok la
paleta de colores disponibles para las camisetas, valor de venta

y caracteristicas especificas de cuello, tela y el corte de camisa.
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Video 4: New Collection Camisetas Tricolores Video

v

Transicion de texto de subida que muestra NEW en un patrén de
4 veces el mismo texto. Sobre el fondo de una foto de los
modelos posando la camiseta en distintos escenarios. (4
segundos)

Sobre el mismo fondo cambia la camisa tricolor sobre el maniqui
con una transicion de pulso.

Por medio de una transicion de sacudido se pasan 4 fotos de los
modelos en distintos escenarios y ocasiones con las camisas.
Finalmente, se sobre monta una por una las fotos en un collage

final con el logo de empresa en medio del collage.

Video 5: New Collection Video Camisetas Tri 2

v

Con una transicion de desaparicidén y aparicion rapida de cada
una de las fotos una tras de otra se forma el collage de las fotos
de las camisas tri en maniquies y en los modelos con el texto
new collection en medio.

Se muestra el primer modelo de camisa en el maniqui con una
transicion de deslice lateral con el texto Encuentra tu propio estilo
en una transicién de aparicion lenta.

Con una transicién de recorte circular y giro se muestra la
segunda camisa en el maniqui con un texto que aparece en

transicion de deslice de arriba hacia abajo que dice SALE



89

v" Finalmente, con transicion de desliz lateral y sacudido de video
se muestran los otros modelos de camisas y fotos de los modelos

en distintos escenarios.
Video 6: Nueva Coleccion Tricolor 3

v El texto Nueva coleccion, Outfit del dia se muestra en el centro
de un collage que aparece paulatinamente con las fotos una por
una por transicion de aparicion.

v' Se divide el collage de fotos y el texto en distintas direcciones.

v' Se introducen 3 fotos con transicién de desliz lateral como
catalogo web y zoom en el medio del cuadro sobre un fondo de
una de las camisas tri.

v Finalmente, Aparece en una rafaga de fotos 4 fotos de modelos

de las camisas y una transicion final de apagado de televisor.
Video 7: Recorrido 3D Mockups Olimpiadas

v Se establece un fondo de recorrido infinito con estilo futurista.
v Sobre este fondo se iran mostrando y girando en 3d cada una de
las camisetas en forma de Mockup digital, cada nueva camiseta

aparece con una transicion de pulso.
Video 8: Carrusel Camisetas Olimpiadas

v Fondo: Blanco llano

v Se muestran 9 fotos en forma de carrusel dinamico.
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1era foto: Collage de todas las camisetas de olimpiadas en
mocukps 2d

2da hasta 8va foto: Cada una de las camisetas en mocukps 2d
9na foto: Sobre el fondo blanco se pone el logo de la empresa y
sobre este el collage de las camisetas de olimpiadas de mockups

2d y las redes sociales sobre este.

Video 9: Temporada de Olimpiadas Video

v

Se muestra el collage de fotos de mockuos 2d de las camisetas
de olimpiadas que aparecen una por una por transiciéon de
aparicion, con el texto Temporada de olimpiadas al final.

Por medio de transiciones de balanceo horizontal y vertical se
muestra cada una de las camisetas de olimpiadas en mockups
2d en todo el encuadre del video.

Finalmente, pausa la transicion en una sola camiseta para que
aparezcan la marca de la empresa y el texto Se tu mismo, Se

Kapok.



Tabla de Métricas

Video

Polo 2

Olimpiadas
Polo New
Colection

2

Polo New
Colection

Polo
Olimpiadas
3
Olimpiadas
2
Coleccion
Polo Inf

Influencer

Duracién

8.01

14.77

14.67

10.45

15.44

17.18

41.21

Visuali
zaciones

288

38

185

329

173

127

109

291

165

Me
gusta

10

20

16

Comen Comprar

tarios

tido

Favo
ritos

Promedio
Visualizacion

4.6

3.4

5.4

53

2.8

17

1.8

3.8

%Publico
Vio Video
Completo

16.89%

14.89%

13.20%

12.28%
12.43%

3.88%

Segui
dores

1

Seguidores
%

0.35%

5.26%

0.54%

0.91%
1.73%
1.57%
0.00%
0.00%

0.00%

% del
Video
Visto

51.34%

46.32%

42.45%

36.56%

36.13%

26.79%

11.01%

10.25%

9.26%

Para Ti

75.30%

64.50%

85.10%

72.40%

87.00%

87.10%

12.00%

11.00%

Otro

19.90%

17.80%

8.20%

19.50%

6.00%

7.80%

Perfil
Personal

3.00%

16.70%

6.10%

7.00%

3.00%

4.30%

91

Sigui
endo

1.70%

0.50%

0.60%
0.50%
1.00%

0.90%

Buscar

0.00%

0.50%

0.00%

0.50%

1.00%

0.00%

Sonido Ventas

0
$
240.50
0
$
% 8600
0
$
O 73075
$
% 9500

Observacion

Contenido de
QR de baja
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o no original
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