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RESUMEN EJECUTIVO

La transformacion digital es un imperativo para las empresas que buscan
mantenerse competitivas. Este es el caso de Confecciones Alan, que ha enfrentado
dificultades en la captacion de clientes debido a su escasa presencia digital. La falta
de visibilidad en redes sociales y el desconocimiento de herramientas tecnoldgicas
han llevado a una disminucién de ventas y un estancamiento en su crecimiento. Por
ello, se propuso desarrollar un modelo de marketing basado en la Generacion de
Contenidos de Usuarios (UGC), con la hipotesis de que este enfoque podria facilitar
la captacién efectiva de nuevos clientes, aumentando la visibilidad de la marca y
fomentando una conexion mas auténtica con su publico objetivo. Se utiliz6 una
metodologia de enfoque mixto, que incluyd encuestas a 384 clientes. Los resultados
del analisis de los indicadores clave de rendimiento revelaron un panorama mixto.
Aunqgue se observo un aumento en el nimero de publicaciones y seguidores, la tasa
de participacion y el sentimiento del usuario disminuyeron. Ademas, el impacto en
las conversiones cayd, lo que sugiere que el contenido generado por los usuarios no
se estaba traduciendo efectivamente en ventas. Se estableci6 un modelo de
Marketing de Contenidos Generados por el Usuario (UGC) adaptado a la realidad
de Confecciones Alan. Esta estrategia se fundamenta en identificar las capacidades
de la marca, conocer a su publico objetivo y utilizar canales de comunicacion
pertinentes. El objetivo es promover la participacion activa de los usuarios y
mejorar la percepcién de la marca. La experiencia de Confecciones Alan ilustra la
importancia de adaptarse a las exigencias del entorno digital actual. A traves de un
enfoque en la Generacion de Contenidos de Usuarios, la empresa tiene la
oportunidad de transformar su presencia en el mercado textil, captando nuevos
clientes y construyendo relaciones mas solidas con su audiencia.

DESCRIPTORES: Analisis, Contenidos, Cliente, Modelo, UGC.
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ABSTRACT

USER-GENERATED CONTENT MARKETING MODEL FOR CUSTOMER
ACQUISITION AT ALAN APPAREL

Currently, Alan Apparel faces difficulties in sustainable customer acquisition, negatively
affecting its financial resources and competitive position in the textile industry. To
addrezs this challenge, a User-Generated Content (UGC) Marketing Model is proposed.
This model focuses on wsing active customer participation to create genuine content
that enhances brand perception, customer engagement, and loyalty, thereby optimizing
customer acquisition. The research on both variables consists of a mixed-method
approach, combining qualitative and quantitative methods. Surveys were conducted to
get a comprehensive understanding of the topic. The hypothesis suggests that a UGC
miodel will positively impact customer acquisition. The structure of the study is divided
into four phases: analysis of strengths, weaknesses, threats, and opportunities (SWOT
analysis), including MEFI and MEFE matrices; study of competitors on digital platforms;
launch of content generation plan and operation; and proposal of control and feedback
indicators. The results emphasize that product quality, preduction efficiency, and
customer service are key factors in attracting and retaining customers. The research
concludes that UGC marketing is crucial for enhancing the competitiveness of Alan
Apparel, highlighting the need for strategies that prioritize community development and
collaborative content generation. This approach not only strengthens brand perception
but also drives long-term customer engagement and loyalty, establishing a solid
foundation for the company's continued growth in the market

KEYWORDS: Analysis, Content, Customer, Model, UGC

xvii



INTRODUCCION

Importancia y actualidad

El presente estudio de investigacion se basa en la linea principal de investigacion de Gestién
de las Organizaciones en la transformacion, tecnologia e innovacion, la misma que se ajusta
a la innovacion, en la implementacion del modelo de marketing basado en Generacion de
Contenidos de Usuarios (UGC, por sus siglas en inglés, User Generated Content) en la
empresa Confecciones Alan, con el fin de captar clientes especificamente en el sector de la
confeccion.

Segun (Brendon V, 2023) define al marketing como la ciencia y el arte de explorar
para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo. En este sentido, es importante
comprender profundamente al consumidor, de tal manera que sea posible adaptarse
constantemente a sus inestables demandas. Considerando esto, se destaca que el marketing
a través de la Generacion de Contenidos de Usuario surge como una herramienta estratégica,
que no solo sirve para fortalecer la posicion de la empresa en el mercado, sino también para
cultivar una relacion auténtica con los clientes.

En este punto, es necesario profundizar en la relevancia de la investigacion
relacionada con el modelo de marketing de Generacién de Contenidos de Usuario (CGU)
para la captacion de clientes en la empresa Confecciones Alan, lo cual implica una revisién
del marco legal en Ecuador, esto incluye el analisis de documentos normativos, leyes,
acuerdos y su conexion con el contexto internacional. Es importante entender como estas
regulaciones locales e internacionales pueden influir en la implementacion del modelo UCG
en el sector de la confeccién. Lo que indica que no solo busca aplicar el modelo de UCG en
Confecciones Alan, sino que también entender como este modelo interactia con el marco
legal y normativo tanto a nivel local como internacional, esta comprension permitira una
implementacion mas efectiva y legalmente compatible del modelo UCG, lo que a su vez
puede conducir a una mayor captacion de clientes.

Mediante la Asamblea Nacional (2013) establece la Ley Organica de Comunicacién
(LOC), la misma que regula los medios de comunicacion y promueve el ejercicio de los
derechos a la comunicacion , informacion y la libertada de expresion en el pais , en esta se
diagrama el eje principal que rige la aplicacion del derecho a la comunicacion resaltar la
relacion integral en la ejecucién efectiva del modelo de UCG a escala nacional. Ahora se



debe indicar que al regular la participacion ciudadana en el proceso de comunicacion y
establecer los limites, asi como las responsabilidades de los medios, la LOC cita
directamente la legislacion vigente, en referencia a la interactividad propuesta por el modelo
UGC.

Por otra parte, la Asamblea Nacional (2016), elabora el Codigo Organico de la
Economia Social del Conocimiento, la Innovacion y la Cultura (COESCIC), el mismo que
tiene como finalidad normar el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia, Innovacion y
Saberes Ancestrales. Dentro de este marco legal, se reconoce la importancia de estructurar
la economia social de los conocimientos y la creatividad promoviendo la innovacion y
protegiendo los derechos de los creadores del modelo de UGC.

Por altimo, la Asamblea Nacional (2021) establece la Ley Organica de Proteccion de
Datos de Caracter Personal, la misma que se considera un elemento esencial para cualquier
estrategia de marketing digital, debido a que ésta garantiza la proteccion de los datos
personales, con base a una normativa internacional, donde se proporciona la proteccion
juridica necesaria para el uso ético de los contenidos generados por los usuarios en la
captacion de consumidores en el contexto del modelo UGC.

Actualmente el mundo vive en constante evolucion debido a la globalizacién y a las
nuevas tecnologias, esto conlleva al uso de las plataformas digitales especialmente de
contenidos, ya que con la sobrecarga de informacion en linea, los consumidores se volvieron
mas selectivos en cuanto a qué contenido consumir, esto ha llevado al auge de marketing de
contenidos donde las empresas crean y distribuyen contenido relevante y valioso con el
objetivo de atraer, involucrar, y retener a su audiencia, lo que implica también la autoridad
y reputacion de la marca en su campo (Brendon V, 2023).

La evolucion del marketing digital, aporta al mundo actual de los negocios con
nuevas tacticas y estrategias innovadoras, asi como de alto impacto, las cuales priorizan el
compromiso del usuario, donde el desarrollo del Modelo de Marketing de Generacion de
Contenido por el Usuario (UGC), es factible. Ahora se describe que se realiza una bisqueda
de antecedentes que estén relacionados con el proyecto de investigacion el mismo que se
desarrolla a escala mundial, con un enfoque particular en América Latina y, especificamente
en el pais de Ecuador.

Nufiez y Miranda (2020) en su estudio ofrecen vision global en referencia a las
tendencias mundiales actuales en marketing digital, es por ello que existe la necesidad de
destacar la creciente importancia de las empresas en la generacion de contenidos, para asi

asumir el reto del posicionamiento de la marca de las empresas. Dentro del estudio se hace



especial referencia a la adopcion de métodos por parte de las principales empresas que
incluyen activamente a las personas en la producciéon de contenidos, lo cual aporta a
visualizar que los consumidores en la actual eran ya no son los convencionales si no se puede
indicar que son modernos, que no s6lo desean consumir informacion, sino que también
desean participar activamente en su elaboracion.

Con base a lo antes sefialado se debe indicar que se puede visualizar una clara y
notable transformacion de las técnicas, asi como la estrategia de marketing, la cual se
encuentra actualmente caracterizada por la importancia concedida a la autenticidad y al
establecimiento de un vinculo emocional con el publico objetivo. Para lo cual, se hace
necesario indicar que en la actualidad las empresas deben asumir el reto de promover la
participacion activa de los usuarios, utilizando sus propias experiencias y puntos de vista
para generar contenidos que sean a la vez verdaderos y auténticos.

Dentro del contexto global se debe sefialar el estudio desarrollado por Trespalacios
(2020) el cual explora la aplicacion el marketing basado en la generacion de contenidos por
parte de los usuarios (UGC), en el cual se desarrolla un analisis de casos ejemplares de
marcas, las cuales han aplicado la estrategia de generacion de contenido por los usuarios. Es
por ello que se debe destacar las estrategias empleadas por dichas empresas, debido a que
esto les ha catapultado a desarrollar solidas comunicaciones en linea, mediante el fomento
de la participacion activa de los usuarios lo cual se ha traducido en un aumento sustancial de
la exposicion y la interaccion con las marcas.

En el contexto de Ameérica Latina Lee (2022) desarrolla su investigacion en la cual
ofrece una vision de las formas en que las organizaciones asumen el reto competitivo que se
genera en el mercado global y en donde las empresas modifican la estrategia de Generacion
de Contenido por el Usuario (UGC), con la finalidad que esta se pueda integrar con los
matices culturales y sociales en un entorno latinoamericano, lo cual indica que es necesario
que se debe considerar las variaciones culturales, linglisticas y socioecondémicas que
caracterizan a la region.

En cuanto al contexto ecuatoriano es necesario describir lo que indica Aguirre (2021)
el cual proporciona informacion referente al marketing basado en la generacion de
contenidos por los usuarios en las empresas de servicio de Ecuador, donde indica que las
empresas se encuentra en una adaptacion acorde a la evolucion de las expectativas de los
clientes en un panorama digital dindAmico. Donde indica que desde su punto de vista las

empresas se encuentran en un proceso en donde hacen uso del contenido generado por el



usuario en sus estrategias de marketing, de tal manera que se visualiza que existe
autenticidad y la fiabilidad que este método presta a la marca.

Dentro de este contexto la empresa Confecciones Alan, dedicada a la confeccion de
uniformes especificamente de cocina, su delicadeza atencion al detalle y el uso de materiales
de primera calidad han permitido que sus productos lleguen a cientos de clientes en la ciudad
de Riobamba. Fundada en el afio 2012, su proyecto comenzo realizando pequefios arreglos
de prendas de vestir, sin embargo, su compromiso con la excelencia y su habilidad para
adaptarse a las necesidades de sus clientes le permitieron crecer paulatinamente. Un hito
importante en su trayectoria fue el convenio establecido con la Academia de Gastronomia
“Canadian” de la ciudad de Riobamba, lo cual marcd una expansion significativa de la
empresa, a raiz de este éxito Confecciones Alan ha tenido la oportunidad de trabajar con una
variedad de clientela, desde estudiantes y docentes hasta propietarios de diferentes negocios
del sector alimenticio.

No obstante, la empresa se enfrenta a un reto comun en el mercado digital: la falta de
visibilidad en las plataformas digitales que conlleva a la implementacion de un modelo de
marketing basado en UGC para la captacion de clientes, lo que implica el disefio de una
identidad de marca definida que le permita diferenciarse en un entorno altamente
competitivo.

El concepto de marca, segun (Kotler & Armstrong, 2008) abarca diversos elementos
como: nombre, un término, un signo, un disefio 0 una combinacién de todos estos elementos,
que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio frente a la competencia.
Mas alla de ser un simple identificativo, la marca se convierte en un poderoso medio de
comunicacion, transmitiendo valores, experiencias y promesas al consumidor de tal manera
que la empresa Confecciones Alan requiere de este elemento principal.

Por otro lado, el disefio de un logotipo se refiere a la creacion, delineado o trazado
de un simbolo pictografico, icono o imagen que represente visualmente una idea, sin
necesidad de utilizar palabras (Olivares, 2014). Esto lo convierte en un elemento esencial en
la construccion de la identidad de la marca, ya que reflejara las caracteristicas de la empresa
Confecciones Alan ante su publico objetivo.

Teniendo en cuenta la importancia del color en la creacion de un identificador visual,
en esta investigacion se seleccionaran cuidadosamente los colores que contribuyan al éxito
de la imagen de Confecciones Alan. Se elegiran tonalidades que refuercen la identidad visual

de la marca y mantengan coherencia con su propésito debido a que los colores tienen un



impacto psicoldgico y pueden evocar emociones o percepciones especificas en el publico
(Olivares, 2014).

El tipo de fuente, provoca una reaccion psicoldgica que puede ayudar a que la marca
sea mas confiable, amigable e incluso inspiradora, para ello es importante también fijarse en
el tamafio de palabra y otras caracteristicas que influye en la percepcion que nuestro publico
objetivo tiene sobre nuestra marca (Gemma, 2023).

Después de las consideraciones anteriores, Confecciones Alan ha visto la necesidad
de disefiar una marca que posicione en la mente de los clientes tomando en cuenta las
definiciones de los autores ya que la empresa tiene 12 afios de trayectoria en el sector de la
confeccion lo que se pretende mantener la palabra Confecciones combinando con otra,
puesto que los clientes no pierdan la identidad de la empresa. Su enfoque en la adaptacion a
las nuevas tecnologias hara que se posicione en el mercado como un lider en la confeccion

de uniformes en los préximos afios.

Planteamiento del problema

En esta seccion, se explica la problemética que enfrenta la empresa Confecciones Alan, la
misma que se refiere a la ineficiencia actual de captar clientes. Para comprender mejor la
situacion, es necesario describir un analisis de las causas y efectos que impacta directamente
a laempresa en el posicionamiento del mercado de la industria textil lo que afecta al bienestar
financiero de la misma.

En la actualidad la empresa Confecciones Alan presenta una gran desventaja
referente al dmbito digital ya que actualmente el uso adecuado de las herramientas
tecnologicas conlleva a la visibilidad de la marca en el mercado moderno, sin embargo, la
falta de presencia digital en diversas redes sociales hace que la empresa tenga un desfase en
captacion de clientes y el desconocimiento del uso de herramientas tecnolédgicas accede al
estancamiento en la mejora continua de la empresa.

Esta consecuencia ha resultado en una pérdida de posicionamiento de la marca en el
mercado de tal manera que ha provocado la disminucién en las ventas, dificultad en la
retencién de clientes y bajo impacto de la marca lo que determina que es posible que esta
situacién cambie con la implementacion de un modelo de marketing basado en generacion
de contenidos de usuarios con la finalidad de recuperar a clientes perdidos, atraer nuevos

clientes y retener los existentes.



Cabe destacar que en el mundo online la empresa no solo carece de presencia, sino
que también tiene el obstaculo de distinguirse y competir con marcas que han utilizado
eficazmente el panorama digital. Para un mejor entendimiento de la problematica se presenta
laimagen 1, donde se detalla el arbol de problemas, el mismo que detalla sus causas y efectos

que provoca la problemaética y el aporte a investigar.

Gréfico 1.Arbol del problema
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Dentro del contexto del andlisis de la probleméatica es fundamental destacar que la
ineficiencia de atraccion de clientes que enfrenta la empresa Confecciones Alan se debe al
desconocimiento del uso de las herramientas tecnologicas lo que indica que la empresa no
esta aprovechando plenamente las herramientas digitales disponibles que actualmente la
mayoria de clientes utiliza las redes sociales, publicidad en linea y estrategias de marketing
digital.

Esta falta de conocimiento ha provocado una pérdida de posicionamiento en el

mercado lo que genera una baja visibilidad y percepcion de la marca y como respuesta a esta



situacion, se ha optado por implementar un modelo de marketing basado en generacién de
contenidos de usuarios debido a que esta estrategia es poderosa en el mercado digital. Al
alentar a los clientes y colaboradores a compartir sus experiencias, resefias y fotos
relacionados con la marca Confecciones Alan puede construir una comunidad comprometida

y auténtica.
Hipotesis o idea que se defiende

¢Cémo un Modelo de Marketing Basado en Generacién de Contenidos de Usuarios (UGC)

impacta en la captacion de clientes para la empresa Confecciones Alan?
Destinatarios del Proyecto

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se realiza un detalle de los stakeholders
(beneficiarios), que se pueden identificar, asi como también, el detalle de los beneficios

esperados de la investigacion.

Cuadro 1. Stakeholder del proyecto de investigacion

Stakeholder Beneficios esperados de la investigacion

Confecciones Alan Incremento en captacion de clientes.

Posicionamiento en el mercado

Clientes Actuales y Acceso a contenido mas autentico y relevante.
Potenciales

Participacion activa en la creacion de la marca.

Proveedores de Tecnologia | Demanda de servicios en plataformas digitales.
y Plataformas Digitales

Visibilidad digital y posicionamiento efectiva en linea

Adopcién de estrategias exitosas de la empresa
Competencia en el Confecciones Alan
Mercado Textil

Mejora continua en innovacion, calidad, eficiencia y
sostenibilidad.

Participacion activa en la creacion de contenido.




Seguidores de Reconocimiento de la marca
Confecciones Alan

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

OBJETIVOS

General

Desarrollar un Modelo de Marketing Basado en Generacién de Contenidos de Usuarios

(UGC) que permita la captacion efectiva de clientes para la empresa Confecciones Alan.

Especificos
e Definir la literatura y teorias relevantes relacionadas con el Marketing Basado en
Generacion de Contenidos de Usuarios (UGC).
e Analizar los factores internos y externos que afectan a la capacidad de Confecciones
Alan para atraer clientes.
e Determinar un modelo personalizado de Marketing Basado en UGC adaptado a las

necesidades y caracteristicas especificas de Confecciones Alan



CAPITULO |
MARCO TEORICO

Antecedentes histdricos de la investigacion
Marketing y compromiso de los usuarios

Kaplan y Haenlein (2019) realizan un andlisis de la dinamica evolutiva en referencia al
compromiso de los usuarios en las plataformas de redes sociales y su influencia en las
tacticas de marketing. En el estudio, investigan las formas en que los usuarios participan en
la generacidn y difusion de informacidn en las plataformas de redes sociales. Ademas, evalta
el impacto de este fendmeno en el marketing y determina como las empresas y
organizaciones pueden utilizar el compromiso de los usuarios para mejorar su estrategia de
marketing.

Dentro de este contexto, Kaplan y Haenlein (2019) indican que la practica de la co-
creacion es uno de los resultados obtenidos. Esto significa que los consumidores adquieren
una gran cantidad de experiencia e informacion durante la interaccion con la marca ya que
comparten ideas y experiencias. Asi, los consumidores se convierten en generadores de
contenidos. Los autores sostienen que comprometerse activamente con los consumidores no
solo potencia la autenticidad de la marca, sino que también fortalece la relacion entre la
empresa y sus clientes. Concluyen que esta practica sirve como herramienta de marketing
para la generacion de contenidos por parte de los usuarios (UGC), ademas, proponen que es
una potente herramienta de marketing por su capacidad de permitir a las empresas conectar
con sus consumidores objetivo de una manera mas verdadera y auténtica.

Es importante destacar, que desde el punto de vista del investigador en referencia a lo que
establecen los autores que la participacion activa de los usuarios, existe concordancia con
base a que resulta importante debido a que ello permite la creacion de contenidos, para
constituir tacticas de marketing que resulten actuales y efectivas. En cuanto al aspecto de la
co-creacion no sélo amplifica la autenticidad de la marca, sino que también fomenta la
camaraderia entre sus seguidores. Por otro lado, la confianza desempefia un papel vital en
esta situacion. Las empresas en la era de la digitalizacién deben comenzar a cultivar
relaciones sélidas con sus consumidores para de esta manera incentivar compromiso y
garantizar que los contenidos generados por los usuarios sean mutuamente ventajosos.

Barbosa (2022) en su investigacion indica que el objetivo era el encontrar y evaluar

nuevos patrones en los contenidos generados por los usuarios. Para lo cual aplicd métodos



cuantitativos y cualitativos, donde datos de diversas fuentes como: redes sociales,
plataformas de comercio electronico y encuestas a usuarios, es un dato base para describir
que existe un aumento significativo de los formatos visuales como: peliculas breves y
material grafico, influenciados sobre todo por plataformas como Tik Tok e Instagram Reels.
Donde se corrobora que este tipo de contenidos aumentan la participacion de la audiencia,
asi como también, ejercen una influencia mas potente en la percepcion de la marca.

Asimismo, Barbosa (2022) indica que la asociacion entre empresas y proveedores de
contenidos de los usuarios pone un mayor valor derivado de la autenticidad. Segun el autor,
personalizar los contenidos generados por los usuarios (CGU) es fundamental para que los
distintos segmentos de audiencia mejoren la pertinencia del material y refuercen el vinculo
emocional. El estudio de Barbosa (2022) subraya, por lo tanto, la importancia de esta
estrategia de marketing para lograr una mayor fidelizacion de los clientes.

En referencia a lo mencionado por el autor sobre las tendencias en desarrollo de la
Generacion de Contenidos de Usuario (UGC), desde la perspectiva del investigador es
necesario detallar que son pertinentes para el desarrollo del marketing moderno, donde la
mayor inclinacion hacia los formatos visuales y la asociacion con los proveedores de
contenidos son, una la dinamica cambiante de las preferencias de los consumidores y el
creciente impacto de las plataformas digitales. Dichos hallazgos concuerdan con las
observaciones propias del investigador, en las que se observa la creciente importancia de la
autenticidad y la conexion emocional en los esfuerzos de marketing.

Ahora en relacion a las perspectivas de como el Modelo de Marketing Basado en
Generacion de Contenidos de Usuarios (UGC) incide en la captacion efectiva de clientes es
necesario detallar lo que manifiestan Kimy Lee (2021) donde las investigadoras aportan con
analisis exhaustivo del impacto de los contenidos generados por los usuarios (UGC), para lo
que se refiere la imagen de marca y las percepciones de los clientes. Asi también, se emplea
un analisis cuantitativo y cualitativo, de tal manera que permita el recolectar informacion de
manera efectiva, para destacar la importancia de los contenidos creados por los usuarios, los
cuales se destacan que comunican buenas experiencias en el establecimiento de una imagen
de marca favorable. Respecto a la veracidad de las narraciones compartidas por los usuarios,
no s6lo permiten fomentar un vinculo profundo y afectivo con la marca, sino que tienen una
influencia duradera en las opiniones de los consumidores.

En el estudio de Kim y Lee (2021) se analiza el rol de las emociones en los contenidos
generados por los usuarios y su importancia en la relacion entre la marca y el cliente, Asi

también afirman que los contenidos generados por los usuarios permiten a las empresas
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diferenciarse de sus competidores al transmitir experiencias auténticas y Unicas que generan
emociones positivas en los consumidores. Con base a lo antes sefialado se destaca que el
UGC crea vinculos emocionales fuertes y duraderos que se reflejan en la lealtad y la
satisfaccion de la misma.

De acuerdo con lo aportado por las autoras, es necesario destacar, que desde la perspectiva
del usuario se coincide que UGC, son un potente instrumento para construir la percepcion
de la marca, asi como generan una conexion con los clientes. En este sentido la autenticidad
y los vinculos sentimentales que ofrecen los UGC, son elementos esenciales de las técnicas

de marketing eficaces en la actualidad.
Desarrollo tedrico del objeto y campo

El objetivo de esta investigacion es analizar el modelo del marketing basado en los
contenidos generados por los usuarios (UGC), que son aquellos que los propios
consumidores crean y comparten en las plataformas digitales, mostrando sus experiencias
Unicas y auténticas con las marcas. Para ello, se ha realizado una revision bibliografica de
las diferentes definiciones y teorias que abordan este tema, las cuales sirven como marco
tedrico para sustentar el analisis critico y facilitar la interpretacién de los resultados
obtenidos. De la misma manera destacar que el marketing basado en las UGC es una
estrategia efectiva para comunicarse e interactuar con la clientela ya que genera confianza,

fidelizacion y retencion de los clientes actuales y potenciales.
Introduccion al modelo de marketing basado en UGC

En este apartado, es necesario destacar que el marketing, en las ultimas décadas ha sufrido
una constante evolucion, donde ha habido una transicion de estrategias centradas en el
producto a enfoques mas integradores y participativos, Jenkins et al. (2019) indica que el
uso del modelo de marketing de contenidos generados por el usuario (UGC), es un punto de
partida en la industria moderna del marketing, donde altera la relacién estandar que ha sido
empresa-consumidor. Con referencia a lo anterior, es necesario una reconceptualizacion
referente a la implicacion de la audiencia como aspecto fundamental en el establecimiento
del valor de la marca, debido a que esta se revela como un factor crucial en las tacticas de
marketing contemporaneas. A continuacion, se detalla que actualmente es una novedosa

metodologia la cual promueve examinar los principios basicos, hacer hincapié en elementos
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y patrones inmutables y situar en el marco de teorias y metodologias establecidas en el

campo del marketing.

El UGC, para Daza (2020) indica que este incluye diferentes tipos de comunicacion,
como: texto, fotografias, videos y resefias, todos estos elaborados por los clientes, mas no
por la empresa. Ahora Briones y Cruz (2019) indican que se debe destacar que el auge del
marketing participativo, se alimenta cuando los clientes participan activamente en la
generacion y distribucion de material relacionado con la marca. Ademas Cabrera (2019) hace
hincapié en la creacién colaborativa de valor, donde establece que este aporta a generar valor
a la marca, debido a que se construye mediante la participacion activa de los clientes.

Bravo (2019) indica que la autenticidad y la credibilidad son esenciales en el marketing
basado en CGU, debido a que surgen de invariantes y regularidades. Es aqui donde se destaca
que los contenidos generados por los usuarios aumentan la autenticidad, debido a que estos
muestran las experiencias reales por las que pasan los clientes, con un determinado bien o
servicio, lo cual genera confianza a traves de la voz auténtica de los consumidores. Calderon
(2023) establece que con esta estrategia de marketing se fomenta el compromiso de los
consumidores y se alcanza una conexion emocional con la marca, lo que permite llegar a
mayores niveles de retencion y fidelidad de los clientes. Al mismo tiempo Bazzara (2021)
indica que la utilizacion de algoritmos de descubrimiento social en las plataformas digitales
aumenta la prominencia de los contenidos generados por los usuarios, enfatizando la
importancia y la influencia de este material.

Altamirano (2019) establece que en la actualidad se presencia la aparicion de nuevas
practicas de marketing, donde se puede observar en la conversién del enfoque convencional
de narracion de historias. Ahora respecto a los UGC, es necesario describir que se transfiere
la autoridad sobre la historia de la marca a un didlogo mas equitativo y colaborativo, esto
entre la empresa y sus consumidores. EI cambio significativo segin Vértice (2019) permite
la aplicacion de tacticas de marketing las cuales se pueden personalizar para diferentes
nichos de mercado la cual se la puede realizar de forma genuina y eficiente. Ademas, se ha
producido una transformacion en el papel del cliente, que ha pasado de ser un receptor pasivo
a un participante activo, donde el cliente ejerce un impacto sustancial en la percepcion y
direccion de la marca.

En la literatura de marketing, Kotler y Kartajaya (2019) identifican una alineacion con
las nociones establecidas en términos de posicionamiento. Es importante destacar que existe

una evolucion del concepto de cadena de valor de Porter hacia la co-creacion de valor, lo
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cual implica la participacion activa de los clientes en la produccion de productos y servicios.
En este contexto Wilches (2020) también resalta la importancia de la participacion del cliente
en la generacion de valor, alineandose con el modelo UGC. Por otro lado, Guadarrama y
Rosales (2019) sefialan que la redefinicion de la conexion entre la marca y el consumidor
estd en concordancia con los principios de la teoria del marketing relacional. Esta teoria
enfatiza la necesidad de una implicacion y cooperacion activas para establecer y mantener
relaciones solidas con los clientes.

Tomando en consideracién lo antes mencionado, es necesario destacar que el enfoque
basado en UGC representa un avance sustancial en la forma en que las empresas interact(ian
con sus consumidores, una nueva forma de entender y practicar el marketing, una que
reconoce el poder y el valor de los consumidores que actualmente se vive en el mundo

digital.

Marketing basado en contenido generado por el usuario (CGU) o User Generated
Content (UGC)

Desde el comienzo del siglo XXI, la comunicacién se ha centrado cada vez més en el
desarrollo de proyectos colaborativos en redes y medios sociales. Dicha técnica es animar a
los participantes a contar historias para analizar posibles enfoques narrativos, lo cual sucede
sin que nadie lo solicite. Este contexto se ha referido con varios términos como: medios
sociales, web 2.0, web participativa, contenido generado por el usuario, entre otros. El
marketing de contenidos se ha convertido en una opcion valida para la construccion de un
conjunto simbalico en relacion entre la marca y el consumidor (Ercolani, 2023).

El contenido generado por el usuario (CGU) ha generado excelencia en la narrativa
transmedia, gracias a las plataformas digitales y la participacion activa de los consumidores.
Este componente es considerado como uno de los aspectos caracteristicos de la Web 2.0. ya
que varios autores han definido como la co-creacion de experiencias como un pilar
fundamental en la creacion de valor, donde el individuo se convierte en un elemento
indispensable de la empresa u organizacién (Ercolani, 2023).

A esto afiade Godoy (2023) que el marketing basado en generacion de contenidos de
usuario esta evolucionando la relacion entre las empresas y sus consumidores, debido a que
permite a los usuarios participar de manera activa en la configuracién de la identidad de la
marca. Este método supera la pasividad del consumidor tradicional, transformandolos en

consumidores indispensables, los cuales contribuyen activa y artisticamente al contenido
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vinculado a la empresa. Es por ello que, el marketing UGC se centra en la colectividad y
convierte a la audiencia en una comunidad comprometida y dinamica que amplifica y
difunde el mensaje de la marca.

Ahora en referencia al compromiso del usuario Zuccherino (2021) manifiesta que es la
base del marketing UGC, debido a que este le permite a la audiencia contribuir de manera
activa al compartir con la comunidad: experiencias, pensamientos y puntos de vista. Dicho
proceso se distingue por su autenticidad y fiabilidad, el mismo va més alla del mero contacto,
este aporta a construir un vinculo emocional sincero entre la marca y sus consumidores. Es
por ello, que la amplificacion organica es un factor importante, debido a que este permite
convertir a los consumidores en defensores organicos, donde la visibilidad de la marca se la
enfoca de manera genuina y duradera.

En el aspecto de la cooperacion colectiva Vidal (2019) manifiesta que es un aspecto clave
del marketing UGC, es por ello que se considera a la co-creacion de contenidos como una
fusion de la marca y audiencia, lo que da lugar a un cambio de una transaccion comercial a
una experiencia de colaboracion. Ahora respecto a la confianza del consumidor se establece
a través de la apertura, asi como la autenticidad, se establece como un factor crucial en la
identidad de marca.

Somalo (2020) establece que la estrategia centrada en el usuario trasciende en el
intercambio comercial, donde tiene como prioridad el establecer conexiones sélidas y
significativas, para que de esta manera la experiencia del usuario ocupe un lugar central,
donde se permiten a los clientes consumir contenidos, asi como también el participar
activamente en la configuracion de la historia de la marca, para que se promueva una relacion
profunda.

En resumen, sobre el concepto de marketing basado en la generacion de contenidos por
parte del usuario, destaca la importancia de la interaccion y la implicacion del cliente en las
estrategias de comunicacion de la marca, es por ello que tiene relevancia en la conexién
emocional y desarrollo de relaciones efectivas, en el que la voz genuina de los usuarios

impulsa la historia de la marca.

La participacion activa de los usuarios en la creacion de contenido como motor del

marketing digital

La participacién de los usuarios en la produccién de contenidos Castillo (2021) establece

que se ha convertido en un aspecto crucial del marketing digital moderno, en este aspecto de
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contenidos, se refiere basicamente al proceso de colaboracion empresa y usuario, donde se
genera material promocional, asi como experiencias interactivas. Lo cual es necesario
destacar que no es una participacion pasiva, mas bien al contrario, la organizacion debe
fomentar una relacién robusta para que los clientes se conviertan en co-creadores cruciales
a la hora de dar forma a la identidad de la marca.

El marketing colaborativo en este sentido Cabanas (2019) establece que es un método
estratégico que combina los esfuerzos de la empresa y clientes, todo ello para poder crear,
asi como distribuir de contenidos de calidad. Dentro de este contexto es necesario destacar
que la innovadora estrategia, aporta a que los usuarios puedan tener una relacion mas intima
con la marca y puedan convertirse en defensores de la marca, esto debido a que se utiliza el
ingenio y sus distintos puntos de vista para mejorar la conexion entre la empresa y la
audiencia.

La experiencia del usuario (UX) es un componente crucial de esta participacion activa,
por ello Vazquez (2019) indica que el contenido abarca en si la produccién colaborativa para
la mejorar la experiencia del usuario. Ahora es necesario destacar que, al integrar aspectos
genuinos y pertinentes creados por la comunidad, se mejora la experiencia del usuario,
reforzando asi el vinculo emocional entre la marca y audiencia.

Dos factores importantes que se deben destacar son la autenticidad, asi como la
transparencia, debido a que estos se destacan entre las invariantes y regularidades que
definen este fendmeno. Barragan y Terceros (2019) establecen que las empresas sean reales
y abiertas en sus objetivos, asi como en los principios debido a que se da lugar a la creacion
de experiencias auténticas que conectan profundamente con las personas.

Ahora respecto a la retroalimentacion, es una fase importante para facilitar la
participacion activa de los usuarios Domene (2020) establece que compromiso entre la
marca y sus usuarios, debe ser realmente un vinculo fuerte, lo cual implica que se dé un
proceso ciclico de recepcidn e incorporacion de comentarios iterativos.

Con base a lo sefialado anteriormente, es evidente que en la era de la tecnologia digital,
se hace realmente importante una red social para un crecimiento exponencial del
posicionamiento de la marca. EI concepto de participacion activa de los usuarios en la
produccion de contenidos esta en consonancia con esta idea, debido a que cada contribucion

Unica mejora la marca y refuerza la red digital.
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Contenidos digitales en el modelo de marketing basado en UGC

En cuanto al integrar el Generador de Contenidos de Usuario (UGC), con el marketing digital
basado en contenidos, es necesario destacar que es un notable avance en los métodos
modernos de marketing. Dicha estrategia se basa principalmente en la generacion y
distribucion de contenidos creados por los propios usuarios, lo cual hace que los clientes
pasen a ser un pilar fundamental para colaborar en la narrativa de la marca. Por lo que es
necesario destacar que dicho argumento tiene varias fuentes, donde se destacan las
aportaciones de destacados escritores en el campo del marketing digital y los contenidos
generados por los usuarios.

Es necesario el establecer que es el contenido digital, es por lo cual se indica que
comprenden una amplia gama de medios, como: texto, fotos, videos y experiencias
interactivas. Katz (2020) manifiesta que, en el &mbito del marketing, estos materiales son
componentes cruciales para educar, atraer y establecer una conexion con el publico objetivo,
por medio del contenido digital se entiende el material que se produce y difunde a través de
plataformas digitales y al que se puede acceder mediante dispositivos electronicos.

En referencia al marketing de contenidos generados por los usuarios, es necesario detallar
que este se centra en implicar a las personas en el proceso de creacion y difusion de
contenidos. Gomez (2020) establece que el concepto en si se basa en la nocion de que los
consumidores receptores pasivos, mas bien al contrario, se convierten en creadores activos
de contenido para la organizacion, es aqui donde resalta que la interaccion de los usuarios
desempefia un papel crucial en la creacién de autenticidad y confianza. A continuacion, se
presentan los conceptos claves relacionados con contenidos digitales en el modelo de

marketing basado en UGC.

Cuadro 2. Conceptos claves relacionados con UGC

Concepto Definicion y Caracteristicas Autores y Citas
Contenidos Elementos en formato digital distribuidos en | Rius y Pecourt
Digitales plataformas digitales. (2021)

Marketing Estrategia centrada en la participacion activa de | Kotler y Kartajaya
Basado en | usuarios en la creacién de contenidos. (2019)

UGC

Participacion Involucramiento directo de los usuarios como | Francés y Torres
Activa del | productores de contenido. (2023)

Usuario
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Autenticidad y | Caracteristicas esenciales del contenido generado | Boost (2019)
Credibilidad por usuarios para generar confianza.

Construccion Proceso donde los usuarios contribuyen a la | Burgera (2021)
Colaborativa construccion colectiva de la historia de la marca.

de la Narrativa

de la Marca

Ciclo Continuo | Interaccion constante entre marca y usuarios para | Fuente (2019)
de adaptarse agilmente a las preferencias.

Retroalimentac
ion

Empoderamien
to del
Consumidor

Potenciacion del rol activo del consumidor en la
conversacion de la marca.

Zeithaml (2019)

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro 2, se resumen los conceptos claves, los cuales se encuentran relacionados con

los contenidos digitales en el modelo de marketing basado en UGC.

Definicion y tipos de contenidos digitales

La produccion y difusion de contenidos digitales son cruciales para establecer conexiones

entre empresas y consumidores en el cambiante panorama del marketing digital. En la

actualidad existe una amplia gama de material digital, el mismo que sirve como factor crucial

para atraer la atencién, comunicar mensajes y establecer conexiones significativas con los

clientes. Es por ello que en el cuadro 3, se explican de manera clara las varias formas de

contenido digital identificadas, las cuales abarcan texto, graficos y experiencias interactivas.

Cuadro 3. Tipos de contenidos

Tipo de Contenido | Definicion Invariantes \AutoryCita
Texto Digital Contenido  basado Claridad y concision Kaplan y Haenlein
en palabras del mensaje son (2020)
expresado en esenciales para la
formato digital, comprension del
como blogs, usuario.
articulos 'y redes
sociales.
Imagen Digital Representacion Calidad visual y Kaplan y Haenlein
visual en formato relevancia son (2020)
digital, incluyendo determinantes para

fotografias,
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infografias y captar la atencion
graficos. del espectador.

Video Digital Contenido Narrativa  visual, Kaplan y Haenlein
audiovisual creadoy duracion adecuaday (2020)
distribuido calidad técnica son
electronicamente, cruciales para el
desde cortometrajes compromiso del
hasta videos en usuario.
redes sociales.

Audio Digital Contenido  sonoro Calidad del sonidoy Kaplan y Haenlein
distribuido relevancia del (2020)
digitalmente, contenido auditivo
incluyendo son factores clave.
podcasts, musica y
mensajes de voz.

Contenido Experiencias Usabilidad y Kaplan y Haenlein

Interactivo digitales que participacion  del (2020)
permiten la usuario son
participacion activa esenciales para el
del usuario, como éxito.

aplicaciones, juegos
y simulaciones.
Elaborado por: Asitimbay (2024)

Fuente: Elaboracion propia

En marketing, es necesario describir que el texto digital, para Kaplan y Haenlein (2020)
se refiere a la representacion digital de informacion mediante palabras, al considerar este
contexto es necesario detallar que este elemento abarca diversos formatos, como: blogs,
articulos, redes sociales, resefias, entre otros, lo que la convierte en una herramienta de alta
importancia para la ejecucion de las estrategias de marketing modernas.

Con base, a lo mencionado en el parrafo anterior sobre el texto digital es necesario detallar
que en la era de la informacion, tecnologia, internet, COVID, y la inteligencia artificial, la
comunicacion digital es omnipresente, donde el texto digital, aporta a transmitir mensajes,
narrar historias y establecer conexiones con el publico, de ahi la importancia de generar
adaptabilidad que le permitaa las empresas manejarse en diversas situaciones y plataformas,
para una presencia de marca digital.

Ahora respecto a la definicion de imagen digital es necesario detallar Kaplan y Haenlein

(2020) indican gue esta engloba muchas representaciones visuales: imagenes, infografias,
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graficos y disefios, las cuales son una representacion visual que ha adquirido una importancia
excepcional en el entorno del marketing moderno.

En relacién a la imagen digital, es necesario destacar esta viene determinada por su
calidad visual, asi como su relevancia, donde la comprension de la importancia que juega
una imagen en las organizaciones es vital debido a que esta no s6lo puede captar la atencion
de un cliente, sino también establecer vinculos visuales y emocionales duraderos. Dentro de
este contexto se hace necesario que se incorporen conocimientos de Search Engine
Optimization (SEO) debido a que los juicios iniciales tienen un peso significativo, la
utilizacion de la fotografia digital emerge como un potente instrumento para transmitir
narrativas visuales y crear un impacto memorable.

La definicion del video digital, es necesario detallar que Kaplan y Haenlein (2019)
indican que es un tipo de material Gnico el mismo incluye una amplia gama de videos, como:
cortometrajes, clips virales en las redes sociales y reels, donde estos tienen una
representacion audiovisual que ha experimentado un aumento sustancial de popularidad a lo
largo de la era digital.

En relacién a lo que se indica en el parrafo anterior sobre el video digital es necesario
indicar que este ayuda a transmitir narrativas mediante los elementos visuales, donde se debe
considerar el mantener una duracion adecuada, contar con estandares de calidad en el video,
debido a que este es un tipo de contenido que tiene desarrollo constante, en el marketing
moderno, es por ello que las marcas que reconocen y explotan el potencial del video no sélo
consiguen una mayor exposicion, sino que también establecen relaciones genuinas y
significativas con sus espectadores en la era actual de la tecnologia digital.

Por siguiente el audio digital, Kaplan y Haenlein (2019) indican que es un tipo de material
potente en el marketing digital, el cual se puede englobar en: podcasts, muasica en streaming
y mensajes de voz, todos estos hacen que sea una informacion sonora que se transfiere
electronicamente para comunicar y establecer conexiones emocionales.

Es importante mencionar que el éxito del audio digital, lo determinan dos factores
constantes: calidad del sonido y relevancia del material auditivo, lo cual les proporciona a
las organizaciones un medio distintivo para que de esta manera se pueda desarrollar una
conexion profunda con sus clientes, desde la naturaleza cautivadora de los podcasts hasta la
meticulosa seleccion de musica en los esfuerzos de creacion de marca.

Dentro del contenido interactivo, Kaplan y Haenlein (2019) indican que es un avance
notable en el marketing digital, todo esto debido a que se basa en gran medida en la

experiencia de la participacion activa del usuario, debido a que por medio de este se entiende
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que es cualquier forma de material digital que fomente y reconozca la participacion directa
del usuario. Con base, a lo mencionado respecto al contenido interactivo destaca el avance
continuo de la tecnologia, es dindmico. Es por ello, que las marcas que adoptan esta
transformacion, se distinguen en un panorama digital saturado de los competidores en el
mercado, asi como también fomentan conexiones mas sélidas y significativas con su publico

objetivo, en esta era la participacion activa es el factor crucial para un compromiso duradero.
Rol de los contenidos digitales en la estrategia de UGC

En cuanto al rol de los contenidos digitales en la estrategia de UGC, es importante destacar
la alineacion de la estrategia de contenidos digitales, asi como la generacién de contenidos
por parte de los usuarios (UGC), debido a que supone un cambio de paradigma en el &mbito
del marketing digital. Stratten y Kramer (2019) indican que los contenidos digitales, se
combinan con la produccion colaborativa de los usuarios, mediante una relacion mutuamente
beneficiosa para la empresa y el consumidor, es por ello que se resalta que esta abarca algo
méas que el simple contenido creado por los usuarios, debido a que esta representa las
cualidades de autenticidad, integridad e individualidad que cautivan a la audiencia.

Es por lo cual se debe destacar la importancia de la incorporacion de material digital a la
estrategia de CGU, debido a que esta debe guardar coherencia de la marca, asi como la
autenticidad, dentro de este aspecto las empresas no sélo pueden aprovechar el potencial
creativo de su audiencia, sino también establecer conexiones duraderas a través del
compromiso activo, lo cual hace que el marketing convencional se transforme en una para
alcanzar resultados positivos para una organizacion, en el que la autenticidad y la

colaboracidn sirven de base esencial para unos logros viables a largo plazo,
Usuarios como creadores de contenido en el modelo de marketing UGC

En el contexto del modelo de marketing basado en contenidos de usuario (UGC), Buendia y
Gomez (2020) representa un cambio significativo en la dindmica convencional de
generacion y distribucion de contenidos, todo esto debido a que se debe reconocer a los
usuarios como creadores de contenidos. Lo cual marca un nuevo marco de referencia, las
personas no solo reciben contenidos de forma pasiva, sino que adicional a ello también los
generan activamente, para realizar aportaciones sustanciales a la estrategia digital de la

marca.
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En esta nueva era ver a las personas no sélo como clientes, segiin Suarez (2022) es
necesario verlos como participantes comprometidos en el desarrollo de la identidad de la
marca. Dicho enfoque es de valor, la misma que se produce cuando la marca y los usuarios
colaboran como socios en la creacion de experiencias.

Con base, a lo antes mencionado se debe indicar que el modelo de marketing basado en
CGU, toma como eje principal a los usuarios como creadores de contenidos, donde se toma
hincapié en su participacion activa, es aqui donde se debe establecer la diversidad de puntos
de vista, asi como la importancia de los comentarios constantes. Es vital entender que, al
reconocer a los usuarios como creadores, todas las empresas tienen dos grandes ventajas en
la estrategia digital que son: potenciar a su audiencia y el desarrollar una conexion mas

genuina y significativa.
Participacién activa de los usuarios en plataformas digitales

Con referencia a lo anterior es necesario considerar que la participacién activa de los usuarios
en las plataformas digitales representa un logro significativo, al considerar a las empresas y
consumidores, donde la conexion que estos desarrollan va mas alla del acto pasivo de
consumir, la misma evoluciona a la interaccién al punto de ser continua e interactiva. Los
usuarios funcionan no sélo como receptores, sino también como participantes activos, lo

cual hace que estos contribuyan al desarrollo de las experiencias digitales.

Cuadro 4. Retos actuales y tendencias

Aspecto Descripcion

Gestion del Volumen: Manejar la abrumadora cantidad de contribuciones

de usuarios de manera eficiente.

Retos Moderacion y Contenido Inapropiado: Abordar el desafio de moderar

Actuales Contenido para mantener un entorno seguro y positivo.

Desafios de Privacidad: Respetar y abordar las preocupaciones de

privacidad de los usuarios en un entorno digital.

Integracion de Tecnologias Emergentes: Utilizar inteligencia artificial,

Tendencias  realidad aumentada y virtual para experiencias mas inmersivas.

Futuras Personalizacion Avanzada: Ofrecer contenido mas personalizado y

relevante, adaptado a las preferencias individuales de cada usuario.
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Colaboracion en Tiempo Real: Facilitar la co-creacion en tiempo real
entre usuarios y marcas para una participacion mas dinamica.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Hanna et al. (2019)

Delgado (2019) manifiesta que la participacion activa de los usuarios en las plataformas
digitales, se refiere principalmente al compromiso proactivo de la audiencia en una serie de
actividades, como: produccion de contenidos, interaccion y difusion en entornos digitales lo

que aumenta la autenticidad y vivacidad del ambito digital.

Por ultimo, se debe indicar que la participacion activa de los usuarios en plataformas
digitales representa una evolucién significativa en la interaccion digital, la misma que
evoluciona el modelo tradicional para convertirse en una colaboracién constante, dicho
enfoque, no sélo empodera a la audiencia, sino que construye experiencias digitales
auténticas y significativas.

Psicologia del usuario en la generacién de contenidos

En la actualidad el mundo digital, tiene cambios vertiginosos, asi como los contenidos
generados por los usuarios, lo cual se transforma en un fendmeno complejo, en el que las
motivaciones psicoldgicas y emocionales desempefian un papel fundamental.

En el siguiente cuadro, se explora los retos y obstaculos actuales a los que se deben
hacer frente, asi como, las tendencias futuras que estan dando forma a esta interaccion Unica

entre individuos y plataformas digitales.

Cuadro 5. Retos actuales y tendencias de la psicologia del usuario

Aspecto Descripcion
-Gestion de la Privacidad: Abordar preocupaciones sobre la
Privacidad en entornos digitales y la generacion de Contenido
Retos y Desafios personal.

Actuales Validacion y Reconocimiento: Manejar la presion psicologica
relacionada con la busqueda de Validacién y Reconocimiento
social.

Integracion Etica: Garantizar practicas éticas en la comprension y

aplicacion de la psicologia del usuario en estrategias de contenido.

Personalizacién Pionera: La psicologia del usuario impulsara

estrategias de contenido altamente personalizadas y adaptadas a las
Tendencias Futuras  motivaciones individuales.
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Experiencias Emocionales Mejoradas: Enfoque en la creacion de
contenido que despierte y resuene con emociones auténticas.
Inteligencia Artificial y Psicologia del Usuario: Integracion de 1A
para analizar patrones psicolégicos y ofrecer experiencias mas
relevantes.

Enfasis en la Salud Mental Digital: Consideracion de los aspectos
psicolégicos relacionados con la salud mental en el disefio de
plataformas y estrategias de contenido.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Lozano et al. (2023)

En el cuadro 5, referente a los retos actuales y tendencias de la psicologia del usuario Lozano
et al. (2023) desarrolla una descripcion de los obstaculos existentes, asi como las pautas
futuras, donde se puede identificar que los principales obstaculos son: la gestion de la
privacidad, necesidad de validacion, y la salvaguarda de los datos, un factor que resulta vital
es la integracion ética, debido a que esta subraya la importancia de los métodos de contenido
que defienden la privacidad y los principios éticos, que son clave para fomentar conexiones
solidas con la audiencia.

En el futuro, Lozano et al. (2023) indica que la direccion del progreso se basa en la
sofisticada personalizacion y conciencia digital, debido a que esto aporta a entender la
capacidad de ofrecer experiencias muy personalizadas para la demanda de informacion
adaptada especificamente a las motivaciones individuales, mientras que el énfasis en la salud
mental digital reconoce la necesidad de entornos digitales que fomenten el bienestar

psicologico.
Plataformas digitales

Es necesario destacar que, en la era digital, las plataformas digitales han surgido como
cimientos esenciales que dan forma al compromiso entre individuos, empresas Yy
comunidades en linea. En el cuadro 6, se presenta una clasificacion de cada tipo de
plataforma presenta dificultades distintas y perspectivas interesantes para el futuro del

marketing digital y la interaccién con los usuarios.

Cuadro 6. Clasificacion de las plataformas digitales

Tipo de Desafios Actuales Proyecciones Futuras
Plataforma
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Redes Sociales

-Gestion de Privacidad y datos
personales.

Moderacion de Contenido para
mantener un entorno seguro.
Contenido y desinformacion.

Integracion de experiencias mas
inmersivas, como realidad aumentada
y realidad virtual.
Enfoque en la personalizacion
avanzada para mejorar larelevancia del
contenido.

Mayor énfasis en la transparencia y la

ética en el manejo de datos y
algoritmos.
Competencia intensa  y Integracién de inteligencia artificial
saturacion  del  mercado. para personalizar las recomendaciones

Seguridad y confianza del

de productos.

Plataformas de wusuario en las transacciones en Desarrollo de experiencias de compra
E-Commerce linea. mas inmersivas y personalizadas con
Desafios logisticos y eficiencia realidad aumentada.
en la gestion de inventarios. Mayor adopcion de tecnologias de
pago sin contacto y criptomonedas.
Experiencias de contenido mas
Derechos de autor y pirateria interactivas con realidad virtual vy
de contenido. aumentada.
Plataformas de Desafios en la moderacion de Implementacion de tecnologias de
Contenido contenido sensible. inteligencia artificial para mejorar la
Competencia por la atencion moderacion de contenido.
del usuario en un mercado Mayor diversificacion de contenido y
saturado. colaboraciones estratégicas para atraer
nuevas audiencias.
Seguridad y privacidad en la Integracion de herramientas de
gestion de datos corporativos. inteligencia artificial para mejorar la
Desafios en la adopcion y colaboracion y la productividad.
Plataformas de adaptacion de la cultura Evolucidon hacia entornos de trabajo
Colaboracion organizacional. virtuales mas flexibles y
Necesidad de mejorar la personalizables.
accesibilidad y la usabilidad de Incorporacion de tecnologias de

las plataformas.

realidad virtual para facilitar la
colaboracion remota.

Elaborado por: Asitimbay (2024)

Fuente: Hernandez (2019)

En referencia a lo detallado en el cuadro 6, Bocanegra et al. (2021) indica que estas son
entornos virtuales interactivos y versatiles que permiten desarrollar, difundir y consumir
informacion en linea. Estas plataformas sirven como entornos virtuales en los que los
usuarios pueden participar en una amplia gama de actividades digitales, que van desde la

socializacion hasta la realizacion de transacciones comerciales.
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Redes sociales

Las redes sociales se han convertido en una herramienta esencial para que las empresas
construyan su marca y mida su reputacion. Es fundamental que las empresas comprendan el
comportamiento humano en estas plataformas, ya que las personas interactian de forma
diferente en redes sociales comparado con otros entornos. EI marketing digital en redes
sociales se centra en mantener una conexion continua con los clientes utilizando plataformas
como Facebook, Twitter y YouTube para mostrar sus actividades y sean participes de estos
contenidos de tal manera que los usuarios sean parte del proceso. Esto fomenta la lealtad y
las recomendaciones de boca a boca.

Los usuarios acuden a las redes sociales para informarse sobre las marcas, interactuar
con otros usuarios y compartir sus experiencias, lo que impacta directamente en el
desempefio empresarial y la competitividad (Gomez & Molina, 2019). Esta efectividad
puede evaluarse mediante las respuestas de los usuarios, lo que aporta un valor significativo
al negocio al influir en su comportamiento.

Esta practica, que fomenta la interaccion entre usuarios con intereses similares,
reconfigura el papel de las empresas como la principal fuente de comunicacion,
promoviendo una mayor diversidad en la creacion de contenido Barbosa (2022). Ademas,
las redes sociales desempefian un papel crucial en las estrategias de marketing al generar
confianza con las audiencias, siendo consideradas como una herramienta efectiva para

establecer relaciones con los clientes.

Grafico N° 2 Redes Sociales

90% 84%
80% 74%
70%
60% 54%
0,

50% 46% 42%
40%
30% 23%
20%
10%

0%

Facebook Instagram Twitter / X Tik Tok WhatsApp YouTube

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: I1AB 2024
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De acuerdo al estudio realizado por IAB Spain (Interactive Advertising Bureau) asociacion
mundial de comunicacidn, publicidad y marketing digital, fundado en 1996 en Estados
Unidos y actualmente presente en 45 paises, el objetivo del estudio es medir la evolucion y
tendencia del uso de las plataformas de redes sociales lo que revela que Facebook sigue
siendo la red mas conocida de forma espontanea, aunque ha caido 4 puntos en referencia al
estudio del afio 2023, le sigue Instagram y X. De manera significativa continda
incrementando el uso de TikTok y en este afio se observa un aumento en el uso de WhatsApp,
lo que indica que estas plataformas son las mas indicadas para aplicar el UGC en la empresa
Confecciones Alan, para lograr una captacion efectiva de clientes en el sector de la
confeccion.

Andlisis Situacional

Segun la estrategia de Hoshin Kanri, existen multiples herramientas disponibles para realizar
el anélisis del contexto interno y externo de una organizacién, como: Analisis PESTEL,
Anélisis FODA, Matriz de Evaluacion de Factores Externos, Matriz de Evaluacion de

Factores Internos (Briones, 2020), las cuales de describen a continuacion:
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Cuadro 7 Analisis Pestel

Factor Descripcion Impacto  Atractividad

Politico El entorno politico en Ecuador favorece al sector textil gracias a politicas gubernamentales que apoyan a las  Alto (4) Alto (4)
microempresas Yy restringen las importaciones. Esto permite a los pequefios productores formar asociaciones
que mejoran su competitividad y rentabilidad. Ademas, el gobierno proporciona asesoria y financiamiento a
través de instituciones como la Corporacién Financiera Nacional (CFN).

Economico  El sector textil ha mostrado un crecimiento significativo en los ultimos afios, contribuyendo de manera Medio (3) Alto (4)
importante a la economia local. La economia ecuatoriana presenta oportunidades para la industria
manufacturera, con un mercado que no estd completamente explotado. Las iniciativas gubernamentales
buscan incrementar las ventas y mejorar el sector en el corto plazo.

Social La propuesta de marketing basada en UGC es socialmente viable, ya que se enfoca en la sostenibilidad y Medio (3) Medio (3)
mejora del ambiente laboral. La conciencia social sobre el medio ambiente esta en aumento, lo que puede
influir positivamente en la demanda de productos sostenibles. Sin embargo, los consumidores actualmente
destinan un bajo porcentaje de sus ingresos a la compra de prendas de vestir, lo que representa un desafio que
puede ser superado con estrategias adecuadas.

Tecnoldgico El avance tecnologico y el uso del comercio electronico son cruciales para el sector textil. La empresa debe Alto (4) Alto (4)
adoptar herramientas tecnoldgicas que faciliten la produccion y comercializacion de sus productos. La
capacitacion constante en nuevas tecnologias es fundamental para mantener la competitividad en el mercado.

Ecoldgico Las tendencias de consumo estan cambiando hacia la sostenibilidad, lo que obliga a las empresas a adoptar  Alto (4) Medio (3)
practicas responsables en su produccion. La empresa debe implementar procesos que minimicen el impacto
ambiental, asegurando un abastecimiento ético y una produccion responsable.

Legal La empresa debe cumplir con todas las normativas y regulaciones establecidas en Ecuador, lo que incluye Alto (4) Alto (4)
obtener los permisos necesarios para operar y respetar las leyes laborales y ambientales. Esto no solo asegura
su funcionamiento legal, sino que también puede convertirse en un factor diferenciador en un mercado cada
vez mas consciente de la responsabilidad social y ambiental.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos de la investigacion de campo
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Andlisis e interpretacion

Anélisis PESTEL, es util para identificar oportunidades y amenazas en el entorno externo,
lo cual puede ayudar a las organizaciones a desarrollar estrategias efectivas para abordarlas,
se puede aplicar a una amplia gama de industrias y sectores, entre ellos la industria textilera,
y otros (Kumarasiri & Dissanayake, 2021). Esto revela un entorno favorable para el sector
textil en Ecuador, impulsado por politicas gubernamentales que apoyan a las microempresas
y restringen las importaciones. Estas condiciones politicas, junto con el alto impacto y
atractividad del sector, permiten a los pequefios productores formar asociaciones que
mejoran su competitividad y rentabilidad. Al mismo tiempo, el crecimiento econémico del
sector textil, que ha mostrado un desarrollo significativo en los UGltimos afios, se
complementa con oportunidades para la industria manufacturera, lo que sugiere un mercado
aun no completamente explotado. La inversion en tecnologia y el avance del comercio
electronico son cruciales para mantener la competitividad, lo que se alinea con la tendencia
hacia la sostenibilidad y la responsabilidad social en la produccion.

Sin embargo, el sector también enfrenta desafios, especialmente en el &mbito social
y ecoldgico. Aungue hay un creciente interés por productos sostenibles, los consumidores
actualmente destinan un bajo porcentaje de sus ingresos a la adquisicion de uniformes, lo
que limita la demanda. Ademas, la necesidad de cumplir con normativas legales y
ambientales se presenta como un reto, aunque también puede ser una oportunidad para
diferenciarse en un mercado cada vez mas consciente de la responsabilidad social. La
capacitacién en nuevas tecnologias y la implementacion de practicas sostenibles son
esenciales para que las empresas del sector textil no solo cumplan con las regulaciones, sino

que también se posicionen como lideres en un entorno competitivo y cambiante.

Micro Entorno

5 Fuerzas de Porter

En el siguiente grafico se establece el analisis con las 5 fuerzas de Porter respecto al
panorama que se presenta en la empresa Confecciones Alan, para ello se consider6 la
rivalidad entre empresas competidores, Ingresos Potencial de nuevos competidores,
productos sustitutos, poder de Negociacién de los compradores y Poder de negociacién de
los proveedores.
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Tabla 1. Rivalidad entre Competidores

Rivalidad entre  Inexistente Bajo Medio Equilibrio Medio Alto Puntuacion
Empresas Bajo Alto
Competidoras

Competidores 1 1
nUMerosos

Crecimiento de la 1 1
industria

Ausencia de 1 1
diferenciacion

Aumento de la 1 1
capacidad en

grandes

incrementos

Intereses 1 1
estratégicos
importantes

Total 5 57%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

Indica un entorno competitivo equilibrado en el sector de confecciones en Riobamba,
Ecuador. Con una puntuacion total del 57%, se evidencia que la competencia es notable,
pero no excesivamente agresiva. Factores como la presencia de numerosos competidores, el
crecimiento limitado de la industria y la ausencia de diferenciacion en los productos sugieren
que las microempresas deben enfocarse en estrategias que les permitan destacar en el
mercado. La competencia se basa principalmente en precios y calidad, lo que puede llevar a
una guerra de precios que afecte la rentabilidad general del sector.

Al mismo tiempo, la tabla indica que el aumento de la capacidad en grandes
incrementos y la diversidad de los competidores son aspectos que podrian influir en la
dindmica del mercado. A medida que las empresas buscan aumentar su participacion en el
mercado, la falta de diferenciacion puede hacer que los consumidores opten por elegir
productos basandose en el costo. Esto implica que las microempresas deben considerar
innovaciones y estrategias de marketing que les permitan no solo competir en precio, sino
también en valor afiadido y calidad, para evitar una erosion de sus margenes de ganancia y

fomentar un crecimiento sostenible en el sector.
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Tabla 2. Ingreso Potencial de Nuevos Competidores

Ingreso Inexistente Bajo Medio Equilibrio Medio Alto Puntuacion
Potencial de Bajo Alto

Nuevos
Competidores
Economias de 1 1
escala
Diferenciacion 1 1
del producto
Requisitos de 1 1
capital
Costos 1 1
cambiantes
Acceso a los 1 1
canales de
distribucion
Desventajas  de 1 1
costos
Politica 1 1
Gubernamental
Total 4 38%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion

Muestra que el ingreso de nuevos actores al mercado de confecciones en Riobamba,
Ecuador, es considerado bajo, con una puntuacion total del 38%. Este bajo ingreso potencial
se debe a varias barreras de entrada, como las economias de escala, la diferenciacion del
producto y los requisitos de capital necesarios para establecer una microempresa. La
presencia de estas barreras sugiere que las microempresas existentes poseen una ventaja
competitiva, ya que han logrado establecerse en el mercado y cuentan con la experiencia
necesaria para operar. Ademas, el acceso a los canales de distribucion y la politica
gubernamental también se identifican como factores que limitan la entrada de nuevos
competidores, lo que puede ser favorable para las empresas ya establecidas. Sin embargo, la
tabla también indica que existen desventajas de costos y otros factores que podrian facilitar

la entrada de nuevos competidores en el futuro.
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A pesar de que actualmente el efecto de fuerza es bajo, las microempresas deben
mantenerse alertas ante posibles cambios en el entorno que puedan modificar esta situacion.
La falta de reaccion de las empresas existentes ante nuevos competidores podria interpretarse
como una oportunidad para fortalecer su posicion en el mercado, pero también como una
sefial de que deben innovar y mejorar sus ofertas para evitar que nuevos entrantes aprovechen
cualquier debilidad en el sector. En resumen, aunque el ingreso potencial de nuevos
competidores es bajo, las microempresas deben adoptar estrategias proactivas para

consolidar su ventaja competitiva.

Tabla 3. Amenaza de Productos Sustitutos

Productos Inexistente Bajo Medio Equilibrio Medio Alto Puntuacién
Sustitutos Bajo Alto

Disponibilidad 1 1
de sustitutos

Precio relativo 1 1
entre el

producto y el

sustituto

Percepcion del 1 1
cliente por tipo
de producto

Costos 1 1
cambiantes para

el cliente

Total 1 1 2 71%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos de la investigacion

Andlisis e interpretacion

Indica que la amenaza de sustitucion en el mercado de confecciones en Riobamba, Ecuador,
es considerablemente alta, con una puntuacién total del 71%. Esta cifra sugiere que los
consumidores tienen acceso a una variedad de alternativas que pueden reemplazar los
productos ofrecidos por las microempresas. Factores como la disponibilidad de sustitutos y
la percepcion del cliente respecto a los tipos de productos son cruciales, ya que los
consumidores pueden optar por productos similares que ofrezcan una mejor relacion calidad-
precio. La alta puntuacion también refleja que los costos cambiantes para el cliente pueden

influir en su decision de optar por productos sustitutos, lo que resalta la necesidad de que las
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microempresas se mantengan competitivas en términos de calidad y precio. Ademas, la
presencia de productos sustitutos implica que las microempresas deben ser proactivas en su
estrategia de marketing y diferenciacion.

La competencia no solo se basa en la calidad del producto, sino también en como se
percibe en relacion con las alternativas disponibles. Esto obliga a las empresas a innovar
constantemente y a entender las preferencias del consumidor para evitar que sean
desplazadas por opciones mas atractivas. En este contexto, la gestion de la marca y la
comunicacion efectiva de los beneficios del producto se vuelven esenciales para mitigar la

amenaza de sustitucion y asegurar la lealtad del cliente.

Tabla 4. Poder de Negociacion de los Compradores

Poder de Inexiste Bajo Medio Equilibrio Medio Alto Puntuacion

Negociacion de nte Bajo Alto

los
Compradores
Concentracion 1 1
del cliente
Volumen de 1 1
compras
Diferenciacion 1 1
Informacion 1 1
acerca del
proveedor
Identificacion de 1 1
la marca
Productos 1 1
sustitutos
Total 3 1 50%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos de la investigacion de campo

Andlisis e interpretacion

Indica que existe un equilibrio en el poder de negociacién entre las microempresas de
confecciones y sus clientes de la ciudad de Riobamba. Con una puntuacion total del 50%, se
evidencia que ninguna de las partes tiene una ventaja significativa en las negociaciones.
Factores como la concentracion del cliente, el volumen de compras y la informacién
disponible sobre los proveedores sugieren que los clientes tienen cierto poder de

negociacion, pero no lo suficiente como para imponer condiciones extremas. La
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diferenciacion limitada en los productos hace que los clientes puedan cambiar facilmente de
proveedor si no estan satisfechos con las ofertas actuales. Ademas, la tabla muestra que la
identificacion de marca y la presencia de productos sustitutos son aspectos que equilibran el
poder de negociacion. Si bien los clientes pueden buscar alternativas, también valoran la
calidad y la reputacion de las marcas establecidas. Esto implica que las microempresas deben
enfocarse en construir una imagen de marca sélida y ofrecer productos de calidad para
mantener la lealtad de sus clientes y evitar que se inclinen hacia la competencia o los
sustitutos. En general, el equilibrio en el poder de negociacion sugiere que las microempresas
deben buscar establecer relaciones a largo plazo con sus clientes, ofreciendo un valor

agregado que vaya mas alla del precio y la calidad basica.

Tabla 5. Poder de Negociacion de los Proveedores

Poder de Inexi Bajo Medio Equilibri Medio Alto Puntuacion
Negociacion de stente Bajo 0 Alto
los
Proveedores

Concentracién 1 1
de proveedores

Importancia del 1 1
volumen para
los proveedores

Diferenciacion 1 1
de insumos

Costos de 1 1
cambio

Disponibilidad 1 1
de insumos

sustitutos

Impacto de los 1 1
insumos

Total 4 2 50%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos de la investigacion de campo

Andlisis e interpretacion

En el estudio revela que existe un equilibrio en la relacion entre las microempresas de
confecciones en Riobamba y sus proveedores, con una puntuacion total del 50%. Este

equilibrio se debe a varios factores, como la concentracion de proveedores y la importancia
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del volumen de compras, que sugieren que los proveedores no tienen un poder significativo
para imponer condiciones desfavorables. La diferenciacion de insumos y la disponibilidad
de sustitutos también contribuyen a esta dinamica, ya que permiten a las microempresas
cambiar de proveedor sin incurrir en costos elevados. Esto implica que las microempresas
tienen cierta flexibilidad para negociar precios y condiciones, lo que puede ser ventajoso
para mantener costos competitivos. Sin embargo, la tabla también indica que el impacto de
los insumos y los costos de cambio son factores que, aungue no son dominantes, pueden
influir en la negociacion.

La existencia de insumos sustitutos puede ofrecer a las microempresas alternativas
viables, lo que limita la capacidad de los proveedores para dictar términos. En este contexto,
las microempresas deben ser proactivas en la gestion de sus relaciones con los proveedores,
buscando constantemente opciones que les permitan optimizar su cadena de suministro. Al
mantener un equilibrio en el poder de negociacién, las microempresas pueden asegurar
condiciones favorables que les permitan competir eficazmente en el mercado de

confecciones.

Tabla 6. Analisis General de las Cinco Fuerzas de Porter

Fuerza Escala Procedimiento Valor

Rivalidad entre Empresas

Competidoras 2.83
. » Se suman los
Ingreso  Potencial  de
Nuevos Competidores }’:ggfs de cada 0.71
Inexisten.te (O).’ Bajo » Se di'vide la suma
(1), Medio Bajo (2), obtenida entre el
Productos Sustitutos Equilibrio (3), valor MAXIMo 3.54
Medio Alto (4) y posible  y  se
— Alto (5). multiplica por 100
Poder de Negociacion de para obtener el 250
los Compradores porcentaje '
Poder de Negociacion de 550

los Proveedores

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos de la investigacion de campo
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Analisis

Para el calculo de Puntuaciones de la tabla de las cinco fuerzas de Porter, se asigna un valor
numérico a cada factor segun la escala: Inexistente (0), Bajo (1), Medio Bajo (2), Equilibrio
(3), Medio Alto (4) y Alto (5). Se suman los valores de cada factor. Se divide la suma
obtenida entre el valor maximo posible y se multiplica por 100 para obtener el porcentaje.
Finalmente, se divide el porcentaje entre 6 para obtener la puntuacion en la escala de 0 a 5.
La puntuacion total para la rivalidad entre empresas competidoras es 2.83, lo que indica un
efecto de fuerza en equilibrio. De la misma manera la puntuacion total para el ingreso
potencial de nuevos competidores es 0.71, lo que indica un efecto de fuerza bajo. Y por otro
lado la puntuacion total para la amenaza de productos sustitutos es 3.54, lo que indica un
efecto de fuerza medio alto. Y finalmente la puntuacion total para el poder de negociacion

de los compradores es 2.50, lo que indica un efecto de fuerza en equilibrio

Cadena de valor

Segun (Porter, 2004) es una forma sistemética de examinar todas las actividades que una
empresa desempefia y cdmo interactan entre si, esto influye en la busqueda de una fuente
de ventaja en cada una de las actividades que realizan. Dentro de este contexto en la empresa
Confecciones Alan, la aplicacidn de la Cadena de Valor permitira identificar las actividades
clave que agregan valor a los productos, mejorando su competitividad en la produccion de

uniformes de cocina.
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Tabla 7. Evaluacién de la Cadena de Valor

Criterio Descrincion Ponderacion Calificacion Resultado Comentarios
P (1-5) (1-5) (PxC)
Calidad del Producto Ev_aluaC|on de la cz_illdad de los 5 4 20 Buena calidad, pero puede mejorar
uniformes confeccionados en detalles.
Nivel de innovacién en los
Innovacion en Disefio dlsenos_ de las prendas 4 3 12 D_|senos_ atractivos, pero poco
confeccionadas por diferenciados.
Confecciones Alan
Ef'C'enC.'"fl en Ef|C|enc_|§1 del proceso  de 4 5 20 Proceso optimizado Yy sin retrasos.
Produccion produccion.
Los clientes se encuentran altamente
Satisfaccion del Nivel de satisfaccion de los satisfechos, aunque es necesario
: . : 5 4 20 >
Cliente clientes Confecciones Alan. prestar mayor atenciébn a sus
sugerencias.
Estrategia de Efectividad de las estrategias 4 5 8 Se necesita mas promocion de
Marketing UGC de marketing basadas en UGC. contenido de usuarios.
Capacitacion del N|vel_ de dflormamonl y Buen nivel de capacitacion, pero se
Personal capacnacmn_,e personal en 3 4 12 puede mejorar en UGC
UGC y atencidn al cliente. '
Relaciones con Calldagl d?, las relaciones y Relaciones solidas y comunicacion
comunicacion con los 4 4 16 ;
Proveedores efectiva.
proveedores.
Adaptabilidad al Capacidad de la empresa para Necesita ser mas proactiva en la
adaptarse a cambios en el 5 3 15

Mercado

mercado y tendencias.

adaptacion.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos de la investigacion de campo
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Andlisis e interpretacion

El andlisis de la tabla de evaluacion de la cadena de valor para Confecciones Alan revela
varios aspectos clave sobre su desempefio en diferentes areas. En primer lugar, la calidad del
producto, la eficiencia en produccién y la satisfaccion del cliente se destacan como fortalezas
significativas, con puntuaciones de 20 en cada uno de estos criterios. Esto indica que la
empresa ofrece productos de buena calidad y que su proceso de produccion es eficiente, lo
que se traduce en una alta satisfaccion del cliente. Sin embargo, aunque la calidad es buena,
se sugiere que hay espacio para mejorar en los detalles, lo que podria ayudar a alcanzar una
calificacion perfecta. La satisfaccion del cliente también es alta, pero se menciona la
necesidad de escuchar mas las sugerencias de los consumidores, lo que puede ser crucial
para mantener y aumentar su lealtad.

Por otro lado, los criterios de innovacion en disefio, estrategia de marketing UGC, y
adaptabilidad al mercado presentan areas de mejora. Con calificaciones de 8 y 15,
respectivamente, estos elementos indican que, aunque los disefios son atractivos, podrian ser
maés diferenciados para destacar en un mercado competitivo. La efectividad de las estrategias
de marketing basadas en UGC también necesita atencion, ya que se requiere una mayor
promocion de contenido generado por los usuarios para maximizar su impacto. Finalmente,
la adaptabilidad al mercado, aunque considerada importante, muestra que la empresa
necesita ser mas proactiva en su respuesta a las tendencias del mercado, lo que podria
mejorar su competitividad a largo plazo. En conjunto, estos hallazgos sugieren que
Confecciones Alan tiene una base sdlida, pero debe enfocarse en la innovacién y la

adaptacion para seguir creciendo.

Matriz

e Célculo del Peso

> Identificacion de Factores: Se identifican los factores clave que afectan la empresa,
tanto en el entorno externo (oportunidades y amenazas) como en el interno
(fortalezas y debilidades).

» Asignacion de Pesos: A cada factor se le asigna un peso que refleja su importancia
relativa en el contexto de la empresa. El total de los pesos debe sumar 1. Por ejemplo,
si se considera que la "calidad" es un factor critico, podria recibir un peso de 0.10,
mientras que un factor menos relevante podria recibir un peso de 0.03.

e Calculo de la Calificacion
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» Evaluacion de Factores: Cada factor se califica en una escala del 1 al 4, donde:
« 1= Muy débil
% 2= Débil
% 3 =Fuerte
s 4 = Muy fuerte
» Asignacion de Calificaciones: Se asigna una calificacion a cada factor basado en
su desempefio actual en la empresa. Por ejemplo, si la calidad de los productos
es considerada muy fuerte, se le asignaria una calificacion de 4.
e Calculo del Peso Ponderado
» Multiplicacion: Para obtener el peso ponderado de cada factor, se multiplica el
peso asignado por la calificacién correspondiente:
¢+ Peso Ponderado = Peso * Calificacion
» Suma Total: Finalmente, se suman todos los pesos ponderados para obtener un
puntaje total que refleja el desempefio general de la empresa en relacion con los
factores evaluados.
Evaluacion Factores Externos (EFE)

Tabla 8. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Factores Externos Clave Peso Calificacion Peso Ponderado
Oportunidades
Tendencia del mercado 0.20 4 0.80
Mejorar el posicionamiento de la marca 0.20 4 0.80
Avances tecnoldgicos 0.15 3 0.45
Redes Sociales y medios de comunicacion 0.07 2 0.14
Impacto del comercio electronico 0.05 1 0.05
Venta directa (sin intermediarios) 0.05 1 0.05
Nivel de inversion en publicidad y marketing 0.03 1 0.03
Amenazas
Competencia 0.10 2 0.20
Situacién econémica del pais 0.10 2 0.20
Costos altos de algunos materiales 0.05 1 0.05
TOTAL 1.00 2.77

Elaborador por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos de la investigacion del campo

Analisis e interpretacion

El anélisis de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) de Confecciones Alan
revela que la empresa presenta un puntaje total de 2.77, segin David (2013), esta por arriba

del promedio de aceptacion que equivale a 2,5; sin embargo, en el anélisis de supremacia
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entre Oportunidades y Amenazas observamos que las Oportunidades ha obtenido un valor
de 0,75 el cual es mayor al de Amenazas que es 0,25 esto nos demuestra que el factor externo
es favorable. Las oportunidades mas significativas identificadas es la tendencia del mercado
y la mejora de la posicién de la marca, ambas con una calificacién de 4, lo que sugiere que
la empresa tiene un gran potencial para innovar y atraer a un puablico mas amplio. Sin
embargo, la empresa también enfrenta amenazas, como la entrada de nuevas empresas y la
situacion economica del pais, que podrian limitar su crecimiento y competitividad. La
calificacion de 2 para la competencia resalta la preocupacion de que las empresas con
productos innovadores puedan capturar la cuota de mercado que actualmente posee
Confecciones Alan. Por otro lado, el analisis de las amenazas muestra que la competencia y
la situacion economica del pais son factores que la empresa debe monitorear de cerca, dado
que su calificacion de 1 indica que son areas de debilidad que podrian afectar su operacion.
La combinacion de estas oportunidades y amenazas sugiere que Confecciones Alan deberia
concentrarse en estrategias de marketing y publicidad para fortalecer su marca y mejorar su
visibilidad en el mercado. En resumen, el andlisis sugiere que, aungue existen desafios, hay
un camino claro hacia el crecimiento si se abordan adecuadamente las oportunidades y se

mitigan las amenazas.

Evaluacion Factores Internos (EFI)

Tabla 9. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Factores Internos Clave Peso Calificacion Peso
Ponderado
Fortalezas
Calidad del Producto 0.10 4 0.40
Estrategia de precio 0.10 4 0.40
Experiencia en el negocio 0.10 3 0.30
Fidelidad del Cliente 0.10 3 0.30
Tecnologia de Produccion 0.05 2 0.10
Debilidades
Eficiencia Operativa 0.15 4 0.60
Estrategia de Marketing 0.15 4 0.60
Capacidad Financiera 0.10 3 0.30
Innovacion y desarrollo 0.08 2 0.16
Captacion de Clientes 0.05 2 0.10
Carencia de manual de funciones 0.02 1 0.02
Total 1.00 3.28

Elaborador por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos de la investigacion del campo
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Andlisis e interpretacion

El resultado total del valor obtenido de la matriz MEFI de Confecciones Alan equivale a
3,28 lo que segun David (2013), esta por arriba del promedio de aceptacion que equivale a
2,5; sin embargo, en el analisis de supremacia entre Fortaleza y Debilidades nos damos
cuenta de que en Fortalezas tiene un valor de 0,45 el cual es mayor al de Debilidades que es
0,55 lo que indica que el ambiente interno no es tan favorable. Las principales fortalezas
identificadas son la calidad y los precios competitivos de sus productos, ambos con una
calificacion de 4. Esto sugiere que la empresa se destaca por ofrecer prendas de vestir de alta
calidad a precios atractivos para los consumidores, lo que le ha permitido ganar prestigio y
posicionamiento en el mercado. Otras fortalezas importantes son la experiencia en el negocio
y fidelidad del cliente, ambas con una calificacion de 3, lo que indica que la empresa ha
acumulado conocimientos valiosos y cuenta con caracteristicas distintivas que le permiten
competir eficazmente en la industria. Sin embargo, el analisis también revela algunas
debilidades significativas. La mas notable es la eficiencia laboral, con una calificacién de 4,
lo que sugiere que la empresa enfrenta problemas para mantener niveles adecuados de mano
de obra. Esto puede afectar negativamente la capacidad de produccion y los tiempos de
entrega. En conjunto, estos factores internos sugieren que, si bien Confecciones Alan tiene
fortalezas solidas, también enfrenta desafios que deben abordarse para mejorar su

competitividad y desempefio a largo plazo.
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CAPITULO II

DISENO METODOLOGICO

Actualmente la empresa Confecciones Alan enfrenta una probleméatica que impacta
directamente a la capacidad de atraer clientes de manera regular y sostenible. Para determinar
esta problematica se realizé un diagnostico de causas y efectos que permitié identificar los
factores involucrados, los cuales como resultado revelan que una ineficiencia efectiva de
atraer clientes repercute directamente en la salud financiera y en la posicién competitiva de
la empresa.

En relacion a la escasa visibilidad de la empresa Confecciones Alan, atribuida a la
falta de presencia digital como redes sociales y sitio web funcional, se traduce en una
oportunidad desperdiciada en la economia digital. Para ello, es importante destacar que la
empresa por desconocimiento no estd haciendo uso de las herramientas tecnologicas y
canales disponibles en los medios digitales para establecer una relacion directa con el publico
objetivo.

Para abordar esta problematica, se determina la implementacion de un Modelo de
Marketing basado en Generacion de Contenidos de Usuarios (UGC, por sus siglas en inglés,
User Generated Content). EI mismo que establece la participacién activa de los usuarios de
la empresa en sus contenidos para crear un impacto positivo en la visibilidad online, la
interaccion con el publico objetivo y por ende la captacion de clientes. Por lo tanto, se

presenta el disefio metodoldgico a seguir.
e Enfoque y disefio de la investigacion

El presente estudio de investigacion es de enfoque mixto, (Hernandez, 2022) debido a que
se integran componentes cualitativos y cuantitativos, con la finalidad de fortalecer cada uno
de los métodos, de tal manera que se logre una comprension global y profunda del tema
investigado. Se destaca que el empleo de un enfoque mixto, aporta a examinar los elementos
subjetivos y cualitativos de la participacion de los usuarios en la creacion de contenidos
como los aspectos cuantitativos relativos a la evaluacion de resultados concretos.

Respecto al componente cualitativo de la investigacion Hernandez (2020) se debe
resaltar que se establece la necesidad de la aplicacion debido a que este aporta a establecer

las percepciones, motivos y experiencias de los usuarios implicados en el desarrollo de
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contenidos. Asi mismo, el componente cuantitativo tiene el objetivo de recopilar datos
numéricos, los cuales aportan para la evaluacion del impacto del modelo en términos de
aumento del trafico, compromiso en linea y conversiones de clientes. Es necesario destacar
que al emplear de diversos métodos se obtiene informacidn relevante referente a la eficacia

del modelo de marketing basado en CGU para captar clientes en el ambito digital.
Tipo de investigacion
Exploratoria

En referencia a la investigacion exploratoria, es esencial para estudiar el "Modelo de
marketing basado en la generacién de contenidos de usuario (UGC) para la captacion de
clientes". Todo ello como lo indica, Hernandez (2020) es una técnica adaptable y sin
restricciones, la misma se encuentra destinada a adquirir una comprension preliminar y
exhaustiva del problema examinado. Es necesario describir que existe un limitado estudio
sobre el uso del contenido generado por el usuario en cuanto a la captacion de clientes se
refiere, es necesario llevar a cabo una investigacion exploratoria para examinar y descubrir

patrones emergentes.

Adicional a lo antes detallado, la investigacion exploratoria facilita un examen inicial
de las pautas, asi como de las metodologias y perspectivas que se encuentran relacionadas a
los contenidos generados por los usuarios, en referencia a las estrategias de marketing de
captacion de clientes. Dentro del desarrollo de la investigacion se realiza una
fundamentacién bibliogréafica, y encuestas para recabar la informacién necesaria, para
alcanzar un diagnostico completo de las principales dificultades relacionadas con el
despliegue de contenidos generados por los usuarios en el campo del marketing digital de

captacion de clientes.

Disefio de la investigacion

Disefio no experimental

El disefio de estudio es no experimental, debido a que se recopila la informacion mediante
encuesta a los clientes de la empresa Confecciones Alan. Es de corte transversal porque se
realiz6 en un determinado tiempo, de tal manera que la investigacion se llevara a cabo en la

misma empresa, donde se aplica la investigacion de campo Hernandez et al. (2020) indica
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que se refiere a la recoleccion de datos directamente en el entorno real, lo cual aporta a una
comprension apegada a las circunstancias actuales de la organizacion, debido a que se
realiza la observacion de primera mano de las actividades existentes. La seleccion de este
método se justifica por la necesidad de obtener datos pertinentes sobre las circunstancias
reales de la empresa Confecciones Alan, en relacion con la ejecucion del modelo de

marketing centrado en la generacion de contenidos de usuario para la captacion de clientes.

Investigacion a nivel teérico del conocimiento
Andlisis bibliografico

En cuanto a la técnica de estudio, es necesario destacar que se combina con diferentes
enfoques: analisis bibliografico, encuestas y consultas con las partes interesadas del sector
empresarial. El anélisis bibliogréfico Hernandez et al. (2020) indica que se debe centrar en
la investigacion de la bibliografia, que aporta valor en este caso: técnicas de marketing
digital, contenidos generados por los usuarios y métodos eficaces para captar clientes en
Internet. En referencia a las encuestas se las realiza a los consumidores actuales y potenciales
de la empresa Confecciones Alan, debido a que existe la necesidad de recopilar informacion
de primera mano sobre sus preferencias, opiniones y comportamientos en relacion con los

contenidos generados por los usuarios.

e Descripcidn de la muestra y el contexto de la investigacion

Poblacién

La investigacion se centra en la influencia que ejercen los usuarios que comparten contenidos
relacionados con una marca en las plataformas y medios digitales de comunicacion,
desempefiandose como embajadores principales de una empresa u organizacion. La
identificacion de esta poblacién es fundamental para el desarrollo de una muestra
representativa que capture la diversidad y caracteristicas de los clientes. En este sentido, la
poblacion se define como el conjunto de todos los elementos que se desean analizar y que
presentan una o varias caracteristicas en comun, mientras que la muestra es un subconjunto
representativo de esa poblacion (Acosta, 2024).

Dentro de este marco, el estudio del modelo de marketing basado en generacién de
contenidos de usuarios (UGC) para la Empresa Confecciones Alan abarca como poblacion

objetivo a los estudiantes y docentes de la Academia “Canadian”. Este enfoque permitira a
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la empresa disefiar estrategias de marketing mas efectivas, aprovechando el contenido
generado por los usuarios para fortalecer la conexién con su audiencia y mejorar la captacion
de cliente

Para identificar a los sujetos que puedan generar contenidos relacionados con nuestra
marca se emplea una tabla de categorizacion, ya que mediante esta herramienta nos permite
segmentar a los clientes de acuerdo a sus caracteristicas especificas facilitando la seleccién
de una muestra representativa para el presente estudio. Es esencial que la muestra sea lo
suficientemente amplia y diversa para asegurar que los resultados obtenidos sean validos y
se puedan generalizar a la totalidad de la poblacion objetivo de la empresa Confecciones
Alan.

Cuadro 8 Matriz de categorizacion de sujetos

Categorizacién Sujetos Plazo Producto Promocion Precios

¢Quién invierte?  Directivos de la

Academia Canadian. X

¢Quién usa? Estudiantes y Docentes de

la Academia Canadian. X

¢Quién decide? Directivos de la

Academia Canadian. X X

¢Quién influye? Familiares y amigos X

Elaborado por: Asitimbay (2024
Fuente: Investigacion de campo

En la presente tabla se muestra la categoria de sujetos que muestra claramente quienes son
los clientes mas relevantes en el proceso de compra y uso de los productos de Confecciones
Alan y por ende quienes tienen mas influencia o interés en participar en la creacion de
contenidos. Adicionalmente, (Hernadndez, 2022) considera a la muestra como una porcion

representativa y especifica de la poblacién investigada, de la cual se obtienen datos.

A continuacion, se aplica segun lo que indican (Burgos & Escalona, 2020) la Prueba
Piloto, que es parte del marco metodologico de los proyectos, que sirve para realizar

aproximaciones reales de los proyectos de investigacion antes de establecer la prueba final.
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Tabla 10 Encuesta clientes

¢ Con qué frecuencia adquiere el uniforme durante el afio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 1 11 36,67 36,67 36,67
2 5 16,67 16,67 53,34
3 8 26,67 26,67 80,01
4 2 6,67 6,67 86,68
5 4 13,33 13,33 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis e interpretacion

En la siguiente tabla se refleja la frecuencia y el porcentaje de adquisicion de uniformes por
parte de los clientes de Confecciones Alan. En total, se registraron 30 respuestas validas. La
mayoria de los encuestados, con un 36,28%, que indica una tendencia significativa hacia
compras de una sola vez. Este dato sugiere que la empresa esta logrando establecer una
relacion continua con sus clientes, quienes confian en sus productos y servicios para
satisfacer sus necesidades de uniformes.

Por otro lado, el analisis revela que solo un 13,33% de los encuestados ha realizado
compras repetitivas que representa mas de cinco uniformes al afio ya que un nimero
minoritario de clientes realiza multiples compras, lo que podria implicar satisfaccion con la
calidad o el servicio lo que podria sugerir la necesidad de estrategias adicionales para
fomentar la lealtad del cliente y aumentar la frecuencia de compra. Estos resultados sugieren
que la empresa tiene un grupo fiel de clientes recurrentes, y es fundamental tomar en cuenta
las razones por las que algunos clientes no aumentan su frecuencia de compra, lo que implica
a Confecciones Alan implementar acciones especificas para estimular la repeticion de
compras.

Determinacion de Sigma

45



V max+ V min
2

Sigma =

1+5 6
I=——=3

=3

La encuesta se aplico a un total de 30 personas, de las cuales se tomo la pregunta No
8 como prueba piloto para estimar tanto el tamafio de la muestra como la poblacion objetivo.
Los resultados de esta pregunta mostraron un promedio de 3, en un periodo de 1 afio. Estos
datos preliminares seran Utiles para calcular el valor esperado en la prueba final,
minimizando posibles sesgos y facilitando la implementacion de una metodologia precisa y
confiable en la etapa final.

Una vez determinado el valor de sigma, se aplico la formula correspondiente para

calcular el tamafio de la poblacion necesaria.

62 * ZZ
N = 02
_ 32 x 1.96%
0.052
_ 9% 3.8416
0.0025
_ 34.5744
~0.0025
N = 13829.76
Tabla 11 Valor de muestra
d TIEMPO n
3 12 meses 13829.76
0,25 1 mes 96.04
0,50 2 meses 384.16

Fuente: Elaboracion propia

Una vez obtenidos los valores de “n”, se utiliz0 el valor 0,50 correspondiente a un
periodo de 2 meses, dado que se busco una poblacion objetivo dentro del rango entre 150 a

400 tamafio de muestra.
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Muestra

Segun (Ochoa, 2015), el muestreo es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de
una poblacion con el fin de estudiarlos y poder caracterizar el total de la poblacion, lo que la
empresa Confecciones Alan ha considerado a los estudiantes y docentes de la academia
Canadian como factor importante para determinar la muestra.

Muestreo No probabilistico

En esta técnica no se conoce la probabilidad de seleccionar a cada elemento de la poblacion
y también no todos cuentan con las mismas probabilidades de ser seleccionados para la
muestra (Ochoa, 2015).

Muestreo Por conveniencia

Segun (Ochoa, 2015), indica que la muestra se elige de acuerdo con la conveniencia de
investigador, le permite elegir de manera arbitraria cuantos participantes puede haber en el
estudio, lo que facilita a Confecciones Alan a elegir quienes seran participes de esta

investigacion.

aZ*ZZ

Donde:

e n = Tamafo de muestra necesario
e Z =Valor Z correspondiente al nivel de confianza deseado 95%
e J =estimacion de promedio 0.50

e e = Margen de error 5%

0.502 % 1.962
"= TT0.052

0.25 * 3.8416
"= 70,0025

0.9604
n= oo = 38416
n = 384

En el presente estudio, se ha determinado un tamafio de muestra de 384 clientes de
Confecciones Alan con el objetivo de garantizar la representatividad y validez de los datos

recolectados. Este tamafio de muestra ha sido seleccionado estratégicamente para alcanzar

47



un nivel de confianza adecuado y un margen de error aceptable, elementos fundamentales
para el andlisis del comportamiento y las preferencias de los clientes en el contexto del
marketing basado en contenido generado por los usuarios. La eleccion de 384 participantes
permite obtener resultados que reflejan de manera precisa las caracteristicas de la poblacion

objetivo.

El tamafio de muestra se fundamenta en la necesidad de obtener una representacion
adecuada de la poblacion total de clientes de Confecciones Alan. Al seleccionar un nimero
suficiente de encuestados, se asegura que las caracteristicas demograficas y
comportamentales de la muestra sean representativas del conjunto de clientes, lo que facilita
la extrapolacion de los hallazgos a la poblacidn general. Ademas, se han considerado factores
estadisticos, como el nivel de confianza deseado y el margen de error permitido, lo que
garantiza que los resultados sean estadisticamente significativos y utiles para la toma de

decisiones en el &mbito del marketing.

Tabla 12 Descripcion de la muestra para el estudio de las encuestas

Descripcion Muestra

Cantidad estimada de captacion de nuevos clientes 384

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de la investigacion

e Proceso de recoleccion de los datos

Es necesario destacar la importancia del proceso de recoleccion de datos para el estudio del
“Modelo de Marketing basado en la Generacion de Contenidos de Usuario (UGC) para la
Captacion de Clientes”, en la empresa Confecciones Alan, debido a que este proceso esta
estrechamente vinculado con la operacionalizacion de las variables, la cual como variable
independiente es la generacion de contenidos de usuarios y como variable dependiente,
captacion de clientes. La relacion entre estas variables es esencial para entender como la
generacion de contenidos de usuarios puede influir en la captacion de clientes. Para ello, es
necesario descomponer las variables en dimensiones e indicadores a traves de la
operacionalizacion de variable, lo cual aporta a un esquema claro para medirlo con precision

en el rendimiento en la empresa Confecciones Alan.
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Operacionalizacion de variable Dependiente
Cuadro 9 Operacionalizacion de objeto y campo — Captacion de Cliente

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIA INDICADO | ESCALADE | INSTRUME
BLES CONCEPTOS DIMENSIONES RES MEDICION NTO ITEM OPCIONES

¢Indique en cual de estas

Publicidad Cualitativo redes sociales le gustaria | Facebook, YouTube,

en Redes . Encuesta |ver el contenido de la Instagram, TikTok, Twitter,

. Nominal " : .

Sociales empresa "Confecciones Pinterest.

Alan”?
Proceso estratégico (C::a:?:(l:?e?‘?s?[il(;ss SIEEISQEZS . Confeccién: 123456
tener el uniforr?le de b. Tela:123456
.. | Cuantitativo . c. Disefio: 123456
Promocion . Encuesta |cocina. (valore del 1 al 6. )
Nominal Sabiendo que el valor 1 es d. Acabados: 123456
La captacién de MeNnos imqortante Ges | € Precio: 123456
clientes es el mas im o?tante) y f. Comodidad: 123456
proceso P
C_aptar estrategico ¢Como calificaria su nivel | 1)totalmente insatisfecho/ 2)
clientes | mediante el cual . . I . . e
una organizacion Cliente Satlschcmn Cua_lltatlvo Encuesta de satlsfaccn.)n.con el msgtlsfecho/?,) a_Igo
del cliente |Ordinal producto recibido de satisfecho/4) satisfecho/5)

identifica a su
cliente, la atrae y

“Confecciones Alan”?

totalmente satisfecho
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la convierte en
compradores, a fin
de que un
desconocido
llegue a ser un
consumidor
recurrente.

1. 1 uniforme al afio
Tasade |Cuantitativo (;Con_ que frecugnua 2. 2 un!formes al ano
C, . Encuesta |adquieren el uniforme 3. 3 uniformes al afio
retencion | Ordinal ~ X ~
durante el afio? 4. 4 uniformes al afio
5. +de 5 uniformes al afio
¢Estaria dispuesto
Lealtad de |Cualitativo Encuesta recomendar la empresa No/Poco/ Tal
cliente Ordinal Confecciones Alan, a vez/Si/Definitivamente si
otros?
¢ Le parece adecuado el Totalmente en desacuerdo/
Atraccion Nuevo Cualitativo Encuesta lugar donde se adquieren | En desacuerdo/ Indiferente/
integrante | Ordinal los uniformes de la De acuerdo/ Totalmente de
academia Canadian? acuerdo
s s por My e
Clientes | Cualitativo p . s P Frecuentemente/
. . Encuesta Confecciones Alan” en .
Potenciales | Nominal - Ocasionalmente/Raramente/N
relacion con los
. . unca
Conversion uniformes?
¢Qué tan satisfecho estd | 1)totalmente insatisfecho/ 2)
Clientes | Cualitativo Encuesta | " los precios de los insatisfecho/3) algo
1Reales | Ordinal uniformes de satisfecho/4) satisfecho/5)

“Confecciones Alan”?

totalmente satisfecho

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Elaboracion propia (2024)
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Operacionalizacién de variable Independiente

Cuadro 10. Operacionalizacion de objeto y campo — Generacion de contenido de usuarios

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIAB ESCALA DE | INSTRU
LES CONCEPTOS DIMENSIONES | INDICADORES MEDICION | MENTO ITEM OPCIONES
_ . . . Muy frecuentemente/
¢Con qué frecuencia realiza
p Frecuentemente/
una compra en linea .
., L. . Ocasionalmente/Raramente
) Generacion de | Cuantitativo relacionado con una marca?
Usuarios contenidos Ordinal Encuesta /Nunca
¢Qué tipo de contenido Fotos/ Videos/ Resefias
generado por usuarios le parece | escritas/ Historia en Redes
mas atractivo? Sociales/Otros
¢Ha escuchado hablar de la
Nivel de Cuantitativo Encuesta | EMPresa 't Confecciones Alan’, | No/Poco/ Tal
El user conocimiento | Ordinal especializada en la confeccion | vez/Si/Definitivamente si
generated de uniformes de cocina?
Conteni content Indique en qué aspecto
4os (UGC) se trata Marca considera Ud. que los a. Confecciéon: 123456
G del contenido que uniformes de Confecciones b. Tela:123456
enerad . . . . T
os de Ios_proplos Diferenciacion Cualitativo Encuesta Alan se diferencian de otras c. Disefio: 123456
U . | usuarios generan Nominal marcas. (Valore del 1 al 6. d. Acabados: 123456
suario ) :
en Internet sobre Sabiendo que el valor 1 es e. Precio:12345
(UGC) £

una marca, sin
que haya un

menos importante y 6 es mas
importante)

Comodidad: 123456
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acuerdo previo

econémico. Son
personas que
generan estos

Difusion en redes | Cualitativo

Encuesta

¢Indique en cudl de estas redes
sociales le gustaria ver los

Facebook, YouTube,

contenidos sociales Nominal contenidos generados por la Instagram, TikTok, Otros
porgue se empresa "Confecciones Alan”?
encuentran

satisfechos con ¢Con qué frecuencia interactua | Muy frecuentemente/

los productos/ Tasa de Cuantitativo (like, comentas, compartes) Frecuentemente/

servicios. Se

Encuesta

dria deci participacion | Ordinal con el contenido generado por | Ocasionalmente/Raramente
podria decir que otros usuarios /Nunca

son embajadores

de la marca. Las personas que utilizan
niformes son, |t
.| Cualitativo
Tema de interés : Encuesta
Nominal

Al pensar en uniformes de
cocina, la caracteristica mas
importante es,

Cuantitativo

Marca gréfica Ordinal

Encuesta

Un buen uniforme representa,

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Elaboracion propia (2024)
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e Técnicas e instrumentos

La técnica utilizada para ambas variables para la recopilacion de datos fue la encuesta, que
consistio en una serie de preguntas dirigidas a los estudiantes, docentes y Directivos de la
Academia Canadian y como herramienta a utilizar, el cuestionario.

Encuesta: la principal funcion recopilar su opinion sobre el reconocimiento de la
marca y estrategia de promocion de la empresa Confecciones Alan, estos resultados nos
ayudara a entender su percepcion y la disposicidn hacia estas iniciativas (Sanchez et al.,
2021).

Cuestionario: El cuestionario es una herramienta que permite recopilar informacion
de manera demogréafica, de opiniones o de diversos tipos por parte de los encuestados. Su
principal caracteristica es que esta estandarizado y uniforme, lo que significa que todos los
participantes responden las mismas preguntas, que pueden ser tanto abiertas como cerradas
(Sanchez et al., 2021).

En la empresa Confecciones Alan, se implementan diversas estrategias e
instrumentos para el desarrollo del Modelo de Marketing UGC con el objetivo de captar
clientes, como parte de este proceso, se llevd a cabo una encuesta metddica dirigida a los
estudiantes de la Academia. Dado que los participantes estan en contacto directo con la
empresa y por ende son los més indicados para relatar las estrategias de marketing que la
empresa emplea. La aplicacion de estos instrumentos permite tener una informacion mas
relacionada a la realidad, debido que al trabajar en el ambiente donde se desarrollan todos
estos procesos, generar un nivel de experiencia en funciéon de lo que los consumidores

piensan o experimentan en el diario.

e Andlisis de confiabilidad del instrumento

Una vez realizada la operacionalizacion de las variables en donde se obtuvo las técnicas y
herramientas a utilizar, se realizo el analisis de confiabilidad del instrumento, mediante el
coeficiente alfa de Cronbach, debido a que estd segin Ledesma (2019) es una medida
estadistica con un alta validez para establecer la consistencia interna de una escala. Asi
también, se debe indicar que el coeficiente alfa de Cronbach proporciona una estimacion de
la fiabilidad al considerar que un valor alto, cercano a 1, indica una mayor consistencia y
confiabilidad en las respuestas, donde se determina que el instrumento mide de manera

coherente el constructo que pretende evaluar.
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Tabla 13. Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,991 19

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: SPSS

Analisis e interpretacion

El valor del Alfa de Cronbach de 0.991 indica una fiabilidad excepcionalmente alta en la
escala evaluada, lo que sugiere que los 19 elementos que la componen estan altamente
correlacionados entre si. Este nivel de consistencia interna implica que las preguntas o items
miden de manera coherente el mismo constructo o concepto subyacente. En general, se
considera que un Alfa de Cronbach superior a 0.9 es indicativo de una fiabilidad excelente,

lo que refuerza la validez de los resultados obtenidos a partir de esta escala.

La alta fiabilidad observada puede interpretarse como un indicativo de que los
elementos incluidos en la escala son apropiados y relevantes para el objetivo de la medicion.
Sin embargo, es importante considerar que un Alfa de Cronbach tan elevado también puede
sugerir la posibilidad de redundancia entre los items, lo que podria llevar a una saturacion
de informacidn. Por lo tanto, aunque la escala es confiable, se recomienda que se realice un
analisis adicional, como un analisis factorial, para asegurar que los items no sean solo
repetitivos, sino que también capturen diferentes dimensiones del constructo que se desea

medir.
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Cuadro 11. Preguntas utilizadas en el cuestionario

ITEMS DIRIGIDAS A LOS

ITEMS DIRIGIDAS AL

Precio: 123456

OPCIONES PROPIETARIO DE OPCIONES
ESTUDIANTES CANADIAN
Totalmente insatisfecho A. No
¢ Coémo calificaria su nivel de satisfaccion Insatisfecho ¢Estaria dispuesto recomendar la B. Poco
con el producto recibido de “Confecciones Algo satisfecho empresa Confecciones Alan, a C. Tal vez
Alan”? Satisfecho otros? D. Si
Totalmente satisfecho E. Definitivamente si
Indique en qué aspecto considera Ud. que los _(Izglr;f.elcczlgnl:‘r Slg 3456 A. 1 uniforme
uniformes de Confecciones Alan se . _ , . . B. 2 uniformes
. . Disefo: 123456 ¢Con qué frecuencia adquiere el .
diferencian de otras marcas. (Valore del 1 al , . ~ C. 3 uniformes
; Acabados: 123456 uniforme durante el afio? .
6. Sabiendo que el valor 1 es menos D. 4 uniformes
E.

importante y 6 es mas importante)

Comodidad: 123456

+ de 5 uniformes

¢Qué tan satisfecho esta con los precios de
los uniformes de “Confecciones Alan”?

totalmente insatisfecho
Insatisfecho

Algo satisfecho
Satisfecho

Totalmente satisfecho

¢Con qué frecuencia realiza una compra en
linea relacionado con una marca?

Muy frecuentemente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

¢Le parece adecuado el lugar donde se
adquieren los uniformes de la academia
Canadian?

MoOWP»MOUOEPMOUOBPTMOOEHMOOT P>

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo
Totalmente de acuerdo
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No

¢Qué canales considera mas efectivos para
recibir informacién sobre promociones de
uniformes?

Correo electronico
Redes sociales
Anuncios en la Academia

¢Como podria Confecciones Alan
colaborar con la academia para
impulsar las ventas de uniformes a
través de promociones?

Clasifique las siguientes caracteristicas que
debe tener el uniforme de cocina. (valore del
1 al 6. Sabiendo que el valor 1 es menos
importante y 6 es mas importante)

Confeccion: 123456
Tela: 123456
Disefi0: 123456
Acabados: 123456
Precio: 123456

Describa en una palabra la empresa
de uniformes, ......

A.
¢Ha escuchado hablar de la empresa B. Poco
Confecciones Alan, especializada en la C. Tal vez
confeccion de uniformes de cocina? D. Si

E. Definitivamente si

A. 1 uniforme
, , . . . B. 2 uniformes
¢Con qué frecuencia adquiere los uniformes C. 3 uniformes
de cocina al afio? ' .

D. 4 uniformes

E. + de 5 uniformes

A. Muy frecuentemente s . . A. Correo electronico
¢Con qué frecuencia interactia (like, B. Frecuentemente (,Que_ canales _conSIdera mas B. Redes sociales

. . efectivos para informar a los )
comentas, compartes) con el contenido C. Ocasionalmente . . C. Anunciosen la
. estudiantes sobre promociones de :

generado por otros usuarios? D. Raramente uniformes? Academia

E. Nunca ' D. Otros...........

A. Muy frecuentemente A. Muy frecuentemente
¢Esta al tanto de las promociones ofrecidos B. Frecuentemente ¢Esta al tanto de las promociones B. Frecuentemente
por Confecciones Alan en relacion con los C. Ocasionalmente ofrecidos por Confecciones Alan en C. Ocasionalmente
uniformes? D. Raramente relacion con los uniformes? D. Raramente

E. Nunca E. Nunca

A

B.

C.

D.

A.

B.

C.

D.

E.

F.

Comodidad: 123456
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A. Fotos
A e . B. Videos .
¢Qué tipo de contenido generado por C Resefias escritas El nombre perfecto para una linea
usuarios le parece mas atractivo? L . de uniformes deberia transmitir.., 77T
D. Historia en Redes Sociales
E. Iméagenes
A. Facebook
¢Indigue en cudl de estas redes sociales le B. YouTube
gustaria ver los contenidos generados por la C. Instagram
empresa "Confecciones Alan”? D. TikTok
E. Otros.......

Describa en una palabra la empresa de
uniformes...

¢Cuél es su recomendacién para
optimizar las promociones de
Confecciones Alan en relacién con
la adquisicién de uniformes?

Las personas que utilizan uniformes

Al pensar en uniforme de cocina,
la caracteristica mas importante

El nombre perfecto para una linea de
uniformes deberia transmitir.............

La mayor ventaja de usar un uniforme
personalizadoes .........

Elaborador por: Asitimbay (2024)

Fuente: Preguntas adaptadas como resultado de los datos obtenidos de la investigacion
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Analisis de los resultados

Tras considerar los aspectos previos, se detalla los resultados obtenidos de la encuesta que
se aplico a los clientes de la empresa Confecciones Alan especificamente a estudiantes y
docentes de la Academia Canadian utilizando la herramienta Google Forms, estos resultados
se presentan visualmente en un cuadro para facilitar la comprension. El objetivo de esta
herramienta fue recopilar sus opiniones y expectativas en relacion con la estrategia de
marketing para la empresa Confecciones Alan, dado que actualmente no tiene presencia en
medios digitales. Segun se ha visto, se detallan los hallazgos de cada una de las preguntas
de la encuesta, relacionandolos con el marco tedrico sobre el modelo de marketing basado
en la generacién de contenidos por parte de los usuarios.

A continuacion, se presentan las respuestas esquematizadas de los clientes de la
empresa antes mencionada.

Encuesta a clientes

Tabla 14. Reconocimiento de la marca

.Ha escuchado hablar alguna vez de la empresa “Confecciones Alan”?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Vialido No 137 35,67 35,67 35,67

Poco 86 22,39 22,39 58,06

Talvez 62 16,15 16,15 74,21

Si 55 14,33 14,33 88,54

Definitivamente 44 11,46 11,46 100,0

si

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

En la siguiente tabla, se presentan los niveles de conocimiento de la empresa Confecciones
Alan entre los clientes encuestados. Por lo cual se destaca que el 11,46% de los clientes
encuestados conoce la marca, lo que indica un bajo nivel de reconocimiento. Sin embargo,
se establece que una considerable cantidad del publico objetivo, representada por el 35,67%
no conoce la marca. Lo que representa una oportunidad para mejorar el conocimiento de la
marca entre este grupo. Al presente el 22,39% de los individuos tienen un poco de
conocimiento de la marca, mientras que el 16,15% da una respuesta de "tal vez". Los

58



resultados antes mencionados son un claro indicador de la importancia que tiene el mejorar
las estrategias de marketing y comunicacion debido a que estas aportan en gran medida a
potenciar y consolidar la imagen de marca en la mente de los consumidores. El 14,33% del
total de los encuestados manifiesta que la marca tiene una familiaridad, aunque puede no ser
tan fuerte como el grupo que respondié con un "si" definitivo. Como conclusién con una
vision general los resultados llevan con seguridad al camino de adoptar una estrategia de
marketing centrada en los contenidos generados por los usuarios (UGC) para mejorar el

conocimiento de la marca y cultivar una imagen de marca favorable.

Tabla 15. Adquisicion de Uniforme

¢Le parece adecuado el lugar donde se adquieren los uniformes de la academia

Canadian?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Totalmente en 18 4,69 4,69 4,69

desacuerdo
En desacuerdo 20 5,21 5,21 9,90
Indiferente 59 15,36 15,36 25,26
De acuerdo 138 34,94 34,94 60,20
Totalmente de 149 38,80 38,80 100
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

La diversidad de opiniones entre los clientes encuestados sobre la adquisicion de uniformes
de la empresa "Confecciones Alan™, es alentador debido a que el 38,80% estan totalmente
de acuerdo, lo que indica que la empresa esta ubicada en un lugar estratégico donde facilita
la compra. Ademas, el 34,94% indica estar de acuerdo, esto muestra una gran ventaja para
la empresa de poder captar a mas clientes potenciales. Por otro lado, el 15,36% muestran
indiferente, lo que establece realizar una investigacion a este grupo de clientes el motivo por
la cual no muestran interés en dar a conocer el lugar de adquisicion de manera que podamos
logara captar su atencion y por ende transformarlo en clientes reales, al igual que el 4,69%
de los encuestados que estan totalmente desacuerdos en base a esta pregunta. En resumen,
estos hallazgos resaltan la importancia de adoptar un enfoque equilibrado que aborde las

diversas necesidades y preferencias de los clientes para optimizar la estrategia de UGC.
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Tabla 16. Recomendacion a familiares y amigo

,Cuantas veces ha recomendado la empresa “Confecciones Alan” a sus familiares

y amigos?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vialido 1 134 34,89 34,89 34,89
2 86 22,39 22,39 57,28
3 69 17,96 17,96 75,24
4 56 14,59 14,59 89,83
5 39 10,17 10,17 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Analisis e interpretacion

La tabla presentada muestra la frecuencia con la que los encuestados han recomendado la
empresa “Confecciones Alan” a familiares y amigos. De un total de 384 respuestas, la
mayoria (34.89%) ha recomendado la empresa una vez, lo que indica un nivel moderado de
satisfaccion o reconocimiento inicial. Sin embargo, el 22.39% de los encuestados ha
recomendado la empresa en dos ocasiones, y un 17.96% lo ha hecho tres veces. Estos datos
sugieren que, aunque hay un namero significativo de recomendaciones, la lealtad total de
los clientes podria ser mejorada, ya que solo un 8.9% ha llegado a recomendarla cinco veces,
lo cual podria reflejar una experiencia positiva pero no necesariamente excepcional.
Ademas, el porcentaje acumulado revela que mas del 89,83% de los encuestados han
recomendado la empresa al menos tres veces. Esto puede interpretarse como un indicador
positivo de la calidad del servicio o producto ofrecido por “Confecciones Alan”, aunque
también sugiere que hay un margen considerable para incrementar la frecuencia de
recomendaciones. La tendencia general muestra que, a medida que aumenta el nimero de
recomendaciones, disminuye el porcentaje de personas que lo hacen, lo que podria implicar
que aquellos que han recomendado mas veces tienen una experiencia mas positiva o estan
mas satisfechos con el servicio. En resumen, aunque “Confecciones Alan” tiene una base de
clientes dispuestos a recomendarla, se debe trabajar en estrategias para fomentar una mayor

lealtad y satisfaccion para aumentar la frecuencia de estas recomendaciones.
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Tabla 17. Nivel de Satisfaccién del producto

. Como calificaria su nivel de satisfaccion con el producto recibido de “Confecciones
Alan”?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado

Valido Totalmente 36 9,38 9,38 9,38

insatisfecho

Insatisfecho 74 19,27 19,27 28,65

Algo satisfecho 77 20,05 20,05 48,70

Satisfecho 40 10,42 10,42 59,12

Totalmente 157 40,88 40,88 100

satisfecho

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

La tabla presenta un analisis del grado de satisfaccion de los clientes con respecto al servicio
recibido de Confecciones Alan, utilizando la escala de Likert. De un total de 384 respuestas,
se observa que la mayoria de los clientes (40,88%) muestran totalmente satisfechos con el
producto/servicio recibido. Sin embargo, un 9,38% de los encuestados otorgd como
calificacion mas baja de total insatisfaccion, lo que sugiere que existe un segmento de
clientes insatisfechos. La distribucién muestra que, aunque la mayoria se siente satisfecha,
hay una proporcion significativa que se encuentra en niveles intermedios de algo satisfecho
de 20,05% lo que podria indicar areas de mejora en el servicio. El porcentaje acumulado
revela que el 59,12% de los clientes encuestados no estd completamente satisfecho con el
servicio.

Este hallazgo es crucial para Confecciones Alan, ya que resalta la necesidad de
investigar mas a fondo las razones detrds de estos indicadores intermedias y bajas. La
satisfaccion del cliente es un indicador clave para la lealtad y recomendacion del servicio,
por lo que entender las expectativas y experiencias de los clientes puede ayudar a la empresa
a implementar mejoras significativas en su oferta y atencion al cliente, aumentando asi su
competitividad en el mercado. La empresa podria beneficiarse al desarrollar programas que

no solo ofrezcan incentivos materiales, sino también experiencias personalizadas y un
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servicio al cliente excepcional, ya que estos factores son clave para fomentar una mayor

lealtad entre sus consumidores

Tabla 18. Nivel de Satisfaccion de Precio

¢ Qué tan satisfecho esta con los precios de los uniformes de “Confecciones Alan”?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado

Véalido Totalmente 13 3,39 3,39 3,39

insatisfecho

Insatisfecho 74 19,27 19,27 22,66

Algo satisfecho 82 21,35 21,35 44,01

Satisfecho 165 42,97 42,97 86.98

Totalmente 50 13,02 13,02 100

satisfecho

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Andlisis e interpretacion

El andlisis de los resultados indica los niveles de satisfaccion de los clientes, relacionados
con el precio de los productos de la empresa Confecciones Alan. Donde se evidencia que el
42,97% de los encuestados expresan satisfaccion, lo cual es un indicador relevante donde se
determina que la empresa ha logrado alcanzar un importante nivel de satisfaccion de sus
clientes. Es por ello, que es necesario destacar que el 19,27% expresan insatisfaccion, lo cual
es una evidencia que existen areas potenciales de mejora en cuanto a los precios de los
uniformes. Con base en lo expuesto, los resultados indican claramente la necesidad de
adoptar un modelo de marketing basado en la generacion de contenido por parte de los
usuarios (UGC). Este enfoque permitira informar al publico objetivo sobre los precios de los
productos, junto con los descuentos cuidadosamente analizados para captar mas clientes, tal
como se plantea en esta investigacion, ya que las opiniones y experiencias favorables de los
clientes satisfechos constituyen un activo valioso, ya que no solo atraerdn a nuevos

consumidores, sino que son medios de comunicacion boca a boca.
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Tabla 19. Frecuencia de compra de productos

. Con qué frecuencia adquiere el uniforme durante el afio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido 1 134 34,89 34,89 34,89
2 69 17,96 17,96 52,85
3 56 14,58 14,58 67,43
4 38 9,89 9,89 77,32
5 87 22,65 22,65 100
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

La tabla presentada muestra la frecuencia de compra de uniformes en los Gltimos 12 meses
por parte de los clientes de la empresa Confecciones Alan. Se observa que la mayoria de los
clientes (34,89%) adquirieron uniformes una vez al afio, seguido por un 22,65% que lo hizo
mas de cinco ocasiones. Estos datos indican que una proporcion significativa de clientes
realiza compras repetidas, lo que puede ser un indicador de satisfaccion con el producto o la
marca. Sin embargo, el porcentaje acumulado revela que solo un pequefio segmento (9,89%)
compro cinco veces, sugiriendo que, a pesar de la recurrencia en las compras, hay espacio
para mejorar la lealtad del cliente.

Ademas, la distribucion porcentual muestra que el 17,96% de los clientes compraron
uniformes entre dos y tres veces, lo que podria interpretarse como un comportamiento tipico
en el mercado de uniformes, donde las necesidades pueden ser estacionales o relacionadas
con eventos especificos. La informacion sugiere que Confecciones Alan podria beneficiarse
de estrategias de marketing dirigidas a aumentar la frecuencia de compra entre aquellos que
han realizado solo una o dos compras.

Esto podria incluir programas de fidelizacion o promociones especificas para

incentivar a los clientes a realizar compras adicionales en el futuro.
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Tabla 20. Frecuencia de UGC

¢ Con qué frecuencia interactua (like, comentas, compartes) con el contenido

generado por otros usuarios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 88 23,0 23,0 23,0
2 57 14,9 14,9 37,9
3 31 8,0 8,0 46,0
4 31 8,0 8,0 54,0
5 119 31,0 31,0 85,1
6 58 14,9 14,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Andlisis e interpretacion

La tabla muestra la frecuencia con la que los encuestados interactian en los contenidos
generados por otros usuarios. De un total de 384 respuestas, se observa que la opcion mas
elegida fue "5 veces", con un 31% de los encuestados.

Esto sugiere que una parte significativa de la audiencia esta dispuesta a interactuar con
el contenido de manera frecuente. Las opciones "1 vez" y "2 veces" también tienen una
representacion notable, con un 23% y un 14.9%, respectivamente, lo que indica que hay un
interés variado en la frecuencia de visualizacion entre los consumidores.

Ademas, las respuestas muestran que el 46% de los encuestados se inclina a visualizar
el contenido entre una y tres veces. Este patron sugiere que, aunque hay un grupo
considerable dispuesto a ver el contenido varias veces, también existe una porcion
significativa que podria no estar tan interesada.

La acumulacion del porcentaje hasta el 100% revela que los encuestados tienen una
percepcion diversa sobre el contenido de la empresa, lo cual puede ser clave para definir
estrategias de marketing y comunicacion mas efectivas en funcién de las preferencias del

publico objetivo.
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Tabla 21 Promocién de productos

Esta al tanto de las promociones ofrecidos por “Confecciones Alan” en relacion

con los uniformes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Véalido Muy 9 2,34 2,34 2,34

frecuentemente

Frecuentemente 30 7,81 7,81 10,15

Ocasionalmente 50 13,02 13,02 23,17

Raramente 165 42,97 42,97 66,15

Nunca 130 33,85 33,85 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

En los resultados de la encuesta realizada en la empresa “Confecciones Alan” se destaca un
42,97% de los empleados no poseen un conocimiento profundo obre las promociones. Este
hallazgo sugiere una comunicacion interna deficiente dentro de la organizacion, lo cual
puede afectar negativamente el éxito de cualquier estrategia basada en contenidos. Frente a
esta situacion el 33,85% de los encuestados manifiestan poseer un conocimiento de las
estrategias de marketing de la empresa, lo que incrementa la probabilidad de ejecutarla a
fondo para contribuir activamente a la creacién de contenidos atractivos y relevantes para
los clientes.

Ademas, el 13,02% indican que ocasionalmente estdn familiarizados con las
estrategias que ofrece la empresa lo que resulta la necesidad de implementar iniciativas de
formacién y comunicacion con los empleados para fomentar su participacion activa y, por
ende, captacion de clientes. Finalmente, el 7,81% de los colaboradores revelan no estar al
tanto de las estrategias independientemente de la razon. Este resultado indica que es esencial
involucrar a todos los colaboradores en el conocimiento de las estrategias de la empresa para

mejorar la marca.
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Tabla 22. Canales de promocion

¢ Qué canales considera mas efectivos para recibir informacion sobre promociones

de uniformes?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Correo 31 8,07 8,07 8,07

electronico

Redes sociales 88 22,91 22,91 30,98

Anuncios en la 146 38,03 38,03 69,01

Academia

Otros 119 30,99 30,99 100

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

El analisis de la tabla sobre los canales de promocion de los productos de Confecciones Alan
en el contexto revela un panorama interesante. La mayoria de los encuestados, un 38,03%,
prefieren que las promociones sean publicadas en la Academia de Canadian debido a que
cursan actualmente, lo que sugiere que existe un interés moderado pero significativo en la
oferta de la empresa. Ademas, un 30,99% de los participantes manifestaron que otra
estrategia de promocion lo cual se debe investigar cuales son “otros “, o que refuerza la idea
de que las alianzas podrian ser una estrategia efectiva para incrementar las ventas. Por otro
lado, el 22,91% de los encuestados consideran que es factible que se promociones en las
redes sociales ya que actualmente todos utilizan los medios de redes sociales, lo que indica
la posibilidad de fidelizacion del cliente si se implementan correctamente estas alianzas.

La acumulacion del porcentaje valido muestra que la mayoria de las respuestas se
concentran en las opciones mas altas, lo cual sugiere que las alianzas estratégicas de
promocion podrian no solo aumentar la frecuencia de compra, sino también mejorar la
percepcidn del valor ofrecido por Confecciones Alan. En resumen, este analisis indica que
establecer colaboraciones podria ser clave para maximizar el potencial de mercado y

fomentar relaciones mas sélidas con los clientes.
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Tabla 23. Difusién de Redes Sociales

¢Indigue en cual de estas redes sociales le gustaria ver el contenido de la empresa
"Confecciones Alan”?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Tik Tok 69 17,97 17,97 17,97
Instagram 88 22,92 22,92 40,89
Facebook 96 25,00 25,00 65,89
YouTube 80 20,83 20,83 86,72
Otros 51 13,28 13,28 100,00
Total 384 100,00 100,00

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Andlisis e interpretacion

En laactualidad, con la proliferacién de diversas redes sociales, los clientes de Confecciones
Alan se enfrentan a la dificil tarea de seleccionar la plataforma adecuada para visualizar las
estrategias de marketing basado en generacion de contenidos de usuarios. Entre las opciones
disponibles, Facebook y Instagram se destacan como las favoritas, con un 25% y 22.92%
respectivamente. Ademas, YouTube y Tik Tok, también tienen una presencia significativa,
siendo elegidas por un 20,83% de los encuestados ocupando el tercer lugar en popularidad,
Es asi, que la estrategia de marketing centrada en los contenidos generados por los usuarios

por medio de las plataformas de redes sociales si se puede captar y retener el cliente.

Es crucial tener en cuenta el considerable interés que suscitan aplicaciones como
TikTok y otros, sobre todo entre el publico mas joven, lo que ofrece una oportunidad para
crear contenidos que motiven y fortalezcan la identidad de la marca. Ademas, es fundamental
establecer estrategias para llegar a un publico mas amplio y diverso por medio de otra red
social fuerte como es Facebook. Esto indica que dichas aplicaciones son tan relevantes para
nuestro cliente objetivo y por lo tanto podrian requerir mas atencién en términos de

estrategias de marketing de contenidos.
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Tabla 24. Diferencia de otra marca

Indique en qué aspecto considera Ud. que los uniformes de Confecciones Alan se
diferencian de otras marcas. (Valore del 1 al 6. Sabiendo que el valor 1 es menos
importante y 6 es mas importante)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido ., 50 13,02 13,02 13,02
Confeccién
30 7,81 7,81 20,83
tela
L 9 2,34 2,34 23,17
disefio
86 22,40 22,40 4557
Acabados
) 120 31,25 31,25 76,82
Precio
. 89 23,18 23,18 100
Comodidad
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Andlisis e interpretacion

La tabla presentada muestra la calificacion de las caracteristicas unicas de los productos
ofrecido por la empresa Confecciones Alan, utilizando una escala de 1 a 6, donde 1
representa la calificacion mas baja y 6 la més alta. De un total de 384 respuestas, se observa
que la mayoria de los encuestados (31,25%) otorg6 una calificacion de 4, lo que indica una
percepcidén generalmente positiva hacia la empresa sobre los precios. Sin embargo, el
23,18% de los encuestados eligio la calificacion media de 3 considerando como importante
la comodidad del uniforme, sugiriendo que una parte significativa de los clientes considera
que hay areas de mejora. Las calificaciones mas bajas de (2,34%) lo que indican a disefio de
los uniformes lo que podria indicar que utilizando el UGC, habria la posibilidad de mostrar
disefios actuales. El porcentaje acumulado revela que el 76,82% de los encuestados calificd
su experiencia con un puntaje de 4 o menos, lo que implica que solo un pequefio porcentaje
(8%) se sintié completamente satisfecho con su experiencia al otorgar una calificacion de 5.
Este andlisis sugiere que, aunque hay una tendencia general hacia la satisfaccion, existe un
margen considerable para mejorar la calidad del servicio o producto ofrecido por
"Confecciones Alan™. La empresa podria beneficiarse de investigar las razones detras de las
calificaciones mas bajas y trabajar en estrategias para elevar la percepcion general entre sus

clientes.
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Tabla 25. Disposicion de recomendacion

¢ Estaria dispuesto recomendar la Empresa Confecciones Alan, a otros?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado

NO 69 17.97 17.97 17.97
PoCo 75 19,53 19.53 37.50
Talvez 76 19.79 19.79 57.29

Valido Si 85 22,14 2214 79.43
S'Dl,e‘c'”'t"’ame”te 79 20,57 20,57 100,00
Total 384 100,00 100,00

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

Segun los resultados obtenidos, el 22,14% de los empleados de Confecciones Alan estan
dispuestos a recomendar a sus familiares, amigos y otros contactos, mientras que un 20,57%
indican que definitivamente si lo haran, esto sefiala una gran oportunidad para emplear el
marketing basado en la generacion de contenidos por parte de los usuarios con el fin de atraer
clientes. Es importante destacar que, al contar con clientes fieles que estan dispuestos a
recomendar, debido a que la empresa brinda productos de alta costura que satisface a los
clientes, este resultado refleja que la organizacion puede beneficiarse de un mayor alcance
organico y una mayor exposicion en las redes sociales.

Ademas, es importante mencionar que el 19,79% de los encuestados estan indecisos
con respecto al resultado de “tal vez”, seguido por un 17,97% que sefialan que no estan
dispuestos a recomendar. Para alinear a todos los empleados en la misma direccion, es
necesario implementar incentivos e iniciativas de formacién que los motiven a recomendar
y por ende compartir el contenido de la empresa, en sus cuentas personales de manera que
continte mejorando asi su presencia en linea para llegar a un puablico amplio de usuarios y

potenciales clientes.
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Tabla 26. Caracteristicas del uniforme

Clasifique las siguientes caracteristicas que debe tener el uniforme de cocina. (valore
del 1 al 6. Sabiendo que el valor 1 es menos importante y 6 es mas importante)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido ] 45 11,72 11,72 11,72
Confeccion
30 7,81 7,81 19,53
tela
) 9 2,34 2,34 21,87
disefio
86 22,40 22,40 4427
Acabados
130 33,85 33,85 78,12
Precio
_ 84 21,88 21,88 100
Comodidad
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

La gran mayoria de los encuestados considera que los productos ofrecidos por Confecciones
Alan tienen mayor importancia en los precios lo que indica que desean que las promociones
se basen en los precios. Este dato subraya la importancia de utilizar las redes sociales como
parte integral de la estrategia de marketing facilitando la efectiva atraccion de clientes.
Ademas, el 22,40% de los empleados encuestados valoran los acabados de los uniformes,
como promociones cuenta como unos elementos significativos en la estrategia.

Es asi que, con estos resultados la empresa deberia involucrar activamente a los
clientes en la creacion de contenidos y promocién de la marca en las redes sociales para
mejorar su presencia en linea. Por otro lado, el 7,81% de los encuestados considera relevante
el material del uniforme. Estos aspectos también demandan atencion para fortalecer la

posicion de Confecciones Alan en el mercado.
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Tabla 27. Percepcién del Consumidor sobre la confeccion de uniformes

Describa en una palabra la empresa de uniformes...

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido 131
Calidad 34,11 34,11 34,11
127 33,07 33,07 67,19
Excelente
. 126 32,81 32,81 100,00
Estilo
Total 384 100 100

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Andlisis e interpretacion

A partir de los resultados obtenidos, se observa que un 34,11% de los encuestados considera
que la palabra que mejor define la confeccion de uniformes es Calidad. Este dato resalta el
compromiso de la empresa Confecciones Alan a ofrecer productos de alta calidad. Ademas,
un 33,07% de los participantes menciona que la excelencia en la confeccion es un atributo
fundamental. Por otro lado, el 32,81% de los encuestados destaca el estilo como una
caracteristica clave en la confeccion de uniformes. Estos hallazgos subrayan la importancia
de la calidad, la excelencia y el estilo en la percepcidn que tienen los consumidores sobre

los productos de la empresa.

Tabla 28. Distribucién de usuarios de uniformes

Las personas que utilizan el uniforme son......

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Profesionales 127 33,07 33,07 33,07
Estudiantes 129 33,59 33,59 66,67
Chefs 128 33,33 33,33 100,00
Total 384 100 100

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024
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Andlisis e interpretacion

El andlisis de la tabla que presenta la distribucion de usuarios de uniformes revela que un
33,07% corresponde a profesionales de diversas areas. Entre ellos se incluyen médicos,
instructores, secretarias y otros, lo que subraya la oportunidad que tiene la empresa
Confecciones Alan de enfocarse en este grupo para atraer a mas clientes. Por otro lado, un
33,59% de los encuestados indica que los estudiantes son los principales usuarios de
uniformes, lo que sugiere un mercado significativo en el &mbito educativo gastrondmico.
Finalmente, un 33,33% de los participantes menciona a los chefs como un grupo
destacado que utiliza uniformes, lo que brinda a Confecciones Alan la posibilidad de
desarrollar estrategias especificas para fortalecer su presencia en el sector de uniformes de
cocina. Estos datos evidencian la necesidad de la empresa de diversificar sus estrategias de
marketing y atencion al cliente para satisfacer las demandas de estos grupos clave,

presentando oportunidades para Confecciones Alan en cada segmento.

Tabla 29. Propiedades deseadas en la linea de uniformes

El nombre perfecto para una linea de uniformes deberia transmitir......
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Comodidad 128 33,33 33,33 33,33
. 136 35,42 35,42 68,75
Elegancia
. 120 31,25 31,25 100,00
Confianza
Total 384 100 100

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Anélisis e interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta, se evidencia que un 35,42% de los participantes
considera que la elegancia deberia ser el atributo principal que transmita el nombre de la
linea de uniformes. Este resultado pone de manifiesto la importancia que los consumidores
otorgan a la estética y al disefio sofisticado en su vestimenta profesional. Asimismo, un
35,42% de los encuestados sefiala que la comodidad es igualmente esencial y debe reflejarse

en el nombre de la linea de uniformes. Esta perspectiva destaca la necesidad de crear prendas
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que no solo sean visualmente atractivas, sino que también brinden un confort adecuado para
el dia a dia de los usuarios.

Finalmente, un 31,25% de los participantes expresa que la confianza es un aspecto
clave que deberia ser evocado a través del nombre de la linea de uniformes. Esta
manifestacion sugiere que los consumidores buscan prendas que les permitan sentirse
seguros y profesionales en su entorno laboral. En conjunto, estos resultados subrayan la
importancia de combinar elegancia, comodidad y confianza en el desarrollo de la linea de

uniformes, lo que puede ser fundamental para satisfacer las expectativas de los clientes.

Tabla 30. Ventajas del uso de uniformes personalizados

La mayor ventaja de usar uniforme personalizado es............
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Conformidad 129 33,59 33,59 33,59
Originalidad 141 36,72 36,72 70,31
. 114 29,69 29,69 100,00
Seguridad
Total 384 100 100

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con las respuestas obtenidas, un 36,72% de los encuestados destaca la
originalidad como la principal ventaja de utilizar uniformes personalizados. Este resultado
resalta la importancia que los usuarios atribuyen a la singularidad y la distincion que un
uniforme personalizado puede ofrecer en entornos laborales o educativos, permitiendo que
los individuos se destaquen y se identifiquen con su organizacion. Ademas, un 33,59% de
los participantes menciona la conformidad como un aspecto relevante. Esto sugiere que los
uniformes personalizados no solo permiten expresar una identidad Unica, sino que también
brindan una sensacién de pertenencia a un grupo 0 equipo, promoviendo una imagen
cohesiva y profesional.

Por ultimo, un 29,69% de los encuestados sefiala que la seguridad es otra ventaja
importante de los uniformes personalizados. Este aspecto puede referirse tanto a la seguridad
fisica, a través de materiales adecuados y disefios que faciliten la movilidad, como a la
confianza que se genera al llevar una vestimenta que refleja profesionalismo y seriedad en

el desempefio de funciones. Estos datos evidencian que la originalidad, la conformidad y la
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seguridad son consideraciones clave para los usuarios al optar por uniformes personalizados,

lo que puede influir en las decisiones de disefio y comercializacion de la empresa.

Tabla 31. Caracteristicas claves de uniformes

Al pensar en uniforme de cocina, las caracteristicas mas importantes son............

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 146
Comodidad 38,02 38,02 38,02
128
Calidad 33,33 33,33 71,35
. 110 28,65 28,65 100,00
Limpieza
Total 384 100 100

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Andlisis e interpretacion

Segun los datos obtenidos de la encuesta, un 38,02% de los encuestados considera que la
comodidad es la caracteristica mas importante al pensar en uniformes de cocina. Esta
preferencia resalta la necesidad de que los profesionales que trabajan en este entorno, como
chefs y cocineros, cuenten con prendas que les permitan moverse con facilidad y realizar sus

tareas de manera eficiente, sin restricciones.

A continuacion, un 33,33% de los participantes sefiala la calidad como un atributo
crucial. Esto sugiere que los usuarios valoran materiales duraderos y bien confeccionados
que resistan el desgaste asociado con el trabajo en la cocina, asi como un acabado que

garantice la presentacion profesional de quienes los usan.

Finalmente, un 28,65% de los encuestados destaca la limpieza como una
caracteristica importante, esto implica que los uniformes deben ser faciles de mantener y
capaces de resistir manchas, manteniendo un aspecto pulcro y profesional en un ambiente
donde la higiene es primordial. Estos resultados ponen de manifiesto que la comodidad, la

calidad y la limpieza son aspectos esenciales para las personas que usan uniformes de cocina.
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Tabla 32. Representacion de uniformes

Un buen uniforme representa..........

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido 146
Profesionalismo 38,02 38,02 38,02
125
Personalidad 32,55 32,35 70,57
113
Autoestima 29,43 29,43 100,00
Total 384 100 100

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente. Encuesta realizada a los estudiantes de la Academia Canadian, octubre 2024

Andlisis e interpretacion

Segun datos obtenidos en la encuesta el 38.2% de los participantes afirma que un buen
uniforme representa principalmente profesionalismo. Este resultado subraya la importancia
de la imagen en entornos laborales y como la vestimenta adecuada puede influir en la
percepcion que los demas tienen sobre la competencia y seriedad de una persona.

Ademas, el 32.55% de los encuestados menciona que un uniforme también refleja su
personalidad, indicando que, aunque la vestimenta debe ser profesional, también permite
expresar aspectos individuales y estilos personales. Por ultimo, el 29.43% de los
participantes considera que un buen uniforme contribuye a mejorar su autoestima, sugiriendo
que sentirse bien vestido puede potenciar la confianza en uno mismo y la manera en que se
interact(a con los demas.

Estos datos reflejan cémo un uniforme no solo es una herramienta de presentacion
profesional, sino que también juega un papel significativo en la identidad personal y el

bienestar emocional de los individuos

75



CAPITULO I
PRODUCTO

El proposito de esta investigacion es implementar el modelo de marketing basado en
generacion de contenidos de usuarios con el fin de atraer nuevos clientes e interactuar con
el publico objetivo, ya que actualmente tienden a utilizar activamente las redes sociales, para
lograr este objetivo, se llevd a cabo un amplio proceso de investigacion que incluy6
encuestas dirigidas tanto a estudiantes, docentes como a propietarias de la Academia
Canadian para identificar las deficiencias y necesidades que presenta la empresa en la
actualidad en términos estratégicos de marketing, lo que se observo es que la empresa carece
de visibilidad de la marca en linea debido al desconocimiento del uso de herramientas
tecnoldgicas.
A continuacion, se detalla los elementos claves que llevaron a conseguir los resultados
esperados.

e Nombre de la propuesta
Modelo de marketing basado en generacion de contenidos de usuarios (UGC) para la
captacion de los clientes de la empresa “Confecciones Alan”.

e Definicién del tipo del producto
El contenido generado por el usuario (UGC) se refiere a cualquier tipo de contenido creado
y compartido por los propios usuarios de una marca, empresa o producto en las plataformas
digitales sin ninguna complejidad, estos contenidos pueden incluir, videos, fotos,
testimonios y otros formatos que demuestran la autenticidad y la confiabilidad de los
clientes.
Objetivos

Objetivo General

Proponer un Modelo de marketing basado en generacion de contenidos de usuarios (UGC)
para la captacion de los clientes de la empresa “Confecciones Alan”.
Objetivos especificos

e Definir un estudio estratégico para la empresa Confecciones Alan.

e Analizar el estado de los principales competidores en los medios digitales de

comunicacion.
e Sugerir una estrategia integral de marca que aporte a la captacién de cliente S

mediante generacion de contenidos de usuarios (UGC).

76



Estudio de segmentacion de mercado

Segun Kotler y Armstrong definen la segmentacion de mercado como el proceso de dividir

un mercado en grupos especificos de clientes que comparten comportamientos o necesidades

similares. Cada uno de estos grupos se convierte en un objetivo mediante estrategias de

marketing diferenciadas (Thompson, 2005). La segmentacién de mercado facilita una mejor

adaptacion lo cual se considera el mix de marketing (producto, precio, distribucion y

promocidn) debido a que sus caracteristicas son similares. Esto permitird que la empresa

Confecciones Alan responda de manera coherente a las acciones y estrategias implementadas

hacia su cliente objetivo.

La segmentacion se basa en criterios diversos, como caracteristicas demogréficas,

geograficas, psicografica y conductual, con el objetivo de entender mejor a la audiencia y

adaptar sus estrategias a las caracteristicas Unicas de cada grupo de clientes (Correa et al.,

2024).
Cuadro 12. Estudio de segmentacion
VARIABLE CARACTERISTICAS DESCRIPCION
Pais Ecuador
Region Sierra
Geogréfica Provi,ncia C_himborazo
Cantén Riobamba
Parroquia Lizarzaburu
Lugar Academia Canadian
Edad 17-56 afios
Demografica Género N Masculino y Femer_1ino _ _ _
Estado Civil Soltero, Casado, Divorciado, Union Libre

Nivel académico

Secundaria y Tercer Nivel

Psicografica

Estilo de vida

Personalidad

Profesionales interesados en calidad y
durabilidad de los uniformes de trabajo

Responsable, Seguros de si mismo.

Conductual

Beneficios buscados

Lealtad

Frecuencia de compra

Acabados, Disefio y Calidad del producto

Egresados que emprenden negocios
propios en el sector alimenticio

Adquisicion de uniformes de manera
regular, ya sea para el estudio o trabajo

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de la investigacion
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Segmentacion del producto
Definicion de criterios de segmentacion

Tabla 33. Definicion de criterios de segmentacion

VARIABLE SEGMENTO CRITERIO Porcentaje (%)
Edad: 17-25 afios Tendencia de moda 25%
Edad: 26-35 afios Mayor poder adquisitivo 35%
Demogréfica Edad: 36-45 afios Buscan calidad y durabilidad del producto 20%
Edad: 46-55 afios Comodidad y funcionalidad de uniformes 15%
Edad: 56 afios y mas Compra ocasional de uniformes 5%
Compradoras frecuentes Compras regulares de uniformes 40%
Conductual Compradoras ocasionales Compran de vez en cuando 30%
Nuevas compradoras Clientes potenciales 30%
Tiendas pequefias Volumen de compra mas pequefios 50%
Firmografia Cadenas medianas Volumen de compra considerable 30%
Grandes cadenas Volumen de compra de forma masiva 20%
Interesadas en moda sostenible Productos ecoldgicos y sostenibles 30%
Psicografica Buscan exclusividad en disefios Uniformes con disefios Gnico 40%
Prefieren ropa casual Comodidad y funcionalidad de uniformes 30%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de la investigacion
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La tabla presenta un analisis de segmentacion de mercado basado en cuatro criterios: datos
demograficos, conductual, firmografia y psicografica. Cada criterio se desglosa en
segmentos especificos, acompariados de su respectivo porcentaje de representacion en el
mercado. En el &mbito demogréfico, se observa que el grupo de edad de 26 a 35 afios
representa el 35% de la poblacién objetivo, seguido por el grupo de 17 a 25 afios con un
25%. Esta distribucion sugiere que la empresa debe enfocar sus estrategias de marketing
hacia estos grupos mas jovenes, ya que constituyen la mayor parte de su base de clientes. La
disminucion en los porcentajes de los grupos de mayor edad (46-55 afios y 56 afios y mas)
indica una oportunidad para adaptar productos y mensajes que resuenen con un publico mas
joven.

En cuanto al comportamiento, el segmento de compradoras frecuentes, que
representa el 40%, destaca como el grupo mas valioso para la empresa, ya que su lealtad
puede traducirse en ingresos consistentes. Los segmentos de compradoras ocasionales y
nuevas compradoras, ambos con un 30%, sugieren que hay un potencial significativo para
convertir a estas clientas en compradoras frecuentes mediante estrategias de fidelizacion y
marketing personalizado. En el analisis firmogréfico, las tiendas pequefias dominan con un
50%, lo que indica que la empresa tiene una fuerte presencia en este segmento y podria
beneficiarse de fortalecer relaciones comerciales con estas tiendas. Finalmente, en el ambito
psicografico, el interés en la exclusividad de disefios (40%) y la preferencia por la moda
sostenible (30%) resalta tendencias actuales que la empresa podria aprovechar para
diferenciarse en el mercado. En conjunto, estos datos ofrecen una vision clara de los
segmentos mas relevantes y las oportunidades estratégicas que la empresa puede explorar

para mejorar su posicionamiento y aumentar su participacion en el mercado.

Matriz Valor-Potencial
Tabla 34. Matriz VValor-Potencial

Valor Actual Potencial Futuro  Porcentaje (%0)

Bajo Bajo 10%
Bajo Alto 20%
Alto Bajo 15%
Alto Alto 55%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta una evaluacion de la situacién actual y el potencial futuro de un conjunto

de variables, categorizadas en dos dimensiones: "Valor Actual" y "Potencial Futuro”. Cada
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combinacion se acompafia de un porcentaje que indica su representacion en el analisis. La
combinacion mas significativa es la que muestra un Valor Actual Alto y un Potencial Futuro
Alto, que representa el 55% del total. Este resultado sugiere que una mayoria considerable
de las variables analizadas no solo estan en una posicién favorable en el presente, sino que
también tienen un alto potencial para crecer y generar resultados positivos en el futuro. Esto
indica que la empresa tiene una base solida sobre la cual puede construir estrategias de
expansién y desarrollo.

Por otro lado, el 20% de las variables se encuentra en la categoria de Valor Actual
Bajo y Potencial Futuro Alto. Este segmento representa una oportunidad significativa para
la empresa, ya que, aunque actualmente estas variables no estén en una posicion fuerte, su
potencial de crecimiento es elevado. Esto puede implicar la necesidad de invertir en estas
areas para maximizar su desarrollo. En contraste, el 15% de las variables que presentan un
Valor Actual Alto pero un Potencial Futuro Bajo podrian ser motivo de preocupacion, ya
que, a pesar de su buen rendimiento actual, su capacidad de crecimiento es limitada.
Finalmente, el 10% que se encuentra en la categoria de Valor Actual Bajo y Potencial Futuro
Bajo indica areas que probablemente requieren una reevaluacion o incluso desinversion,
dado que no representan un buen uso de los recursos de laempresa. En conjunto, este anlisis
proporciona una visién clara de las areas prioritarias para la accion estratégica, permitiendo

a la empresa enfocar sus esfuerzos en el crecimiento y la optimizacién de su portafolio.

Segmentacion del Cliente

Segun (Correa et al., 2024) la segmentacion de clientes es un proceso estratégico en
marketing que consiste en dividir la base de clientes en grupos mas pequefios y homogéneos.
Esto permite que la empresa Confecciones Alan disefie estrategias mas efectivas para la
captacion, retencion y fidelizacién de clientes optimizando recursos disponibles que supere
de manera efectiva sus expectativas.

Tabla 35. Segmentacion por Recorrido del Cliente

Estado Ejemplo de Cliente Porcentaje (%0)
Visitante Nuevas clientes que exploran el sitio 30%
Registrado Clientes que crean una cuenta 25%
Suscrito Clientes que se suscriben al boletin 20%
Comprador Clientes que realizan una compra 15%

Leal Clientes que compran regularmente 10%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de la investigacion
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La tabla proporciona un analisis del recorrido del cliente a través de diferentes estados, desde
la exploracion inicial hasta la lealtad a la marca, cada uno con su respectivo porcentaje de
representacion. En primer lugar, el estado de Visitante, que incluye a nuevas clientas que
exploran el sitio, representa el 30% del total. Este porcentaje indica que una proporcién
significativa de potenciales clientas esta interesada en conocer la oferta de la empresa, lo que
sugiere la efectividad de las estrategias de atraccion iniciales. Sin embargo, la transicion a
los siguientes estados es crucial para convertir este interés en ventas efectivas.

El siguiente estado, Registrado, con un 25%, muestra que una buena parte de las
visitantes esta dispuesta a crear una cuenta, lo que puede ser un indicador de interés genuino
en la marca. Sin embargo, la caida en el porcentaje hacia el estado de Suscrito (20%) y
Comprador (15%) revela que hay un desafio en la conversion de clientas registradas a
suscriptoras y compradoras. Esto sugiere que la empresa podria beneficiarse de estrategias
adicionales para incentivar la suscripcion al boletin y facilitar el proceso de compra, tal vez
a traves de promociones o contenido atractivo.

Finalmente, el estado de Leal, que representa solo el 10%, indica que un ndmero
relativamente bajo de clientas realiza compras de manera regular. Este hallazgo es critico,
ya que la lealtad del cliente es fundamental para la sostenibilidad a largo plazo del negocio.
La baja proporcion de clientas leales sugiere la necesidad de implementar programas de
fidelizacion y mejorar la experiencia del cliente para fomentar la repeticion de compras. En
resumen, aunque la empresa tiene un flujo inicial de visitantes, es esencial optimizar las
estrategias de marketing basado en generacion de contenidos de usuarios UGC lo que estable
la conversion y fidelizacion para aumentar la proporcién de clientas que se convierten en

compradoras regulares y leales.

Segmentacion Conductual

Tabla 36. Segmentacion Conductual

Variable Criterio Porcentaje
Patrones de uso Frecuencia de compra de uniformes 31%
Lealtad a la marca Retencion de clientes leales 11%
Ciclo de vida del producto Etapa del ciclo de vida del producto 17%
Comportamiento de compra Decision de compra 14%
Respuesta a la publicidad y promocion | Campafias publicitarias (UGC) 15%
Nivel de conciencia de la marca Familiarizar con Confecciones Alan 12%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de la investigacion
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La tabla ofrece una vision detallada de la segmentacion conductual, destacando los factores
que influyen en el comportamiento de adquisicion del producto, en la cual los patrones de
uso representan el 31% lo que clasifica a los clientes segln la frecuencia y cantidad de uso,
revelando a los estudiantes de la Academia Canadian. En cuanto a la lealtad a la marca que
representa el 11%, es un aspecto crucial debido a que los clientes de Confecciones Alan sean
leales a nuestra marca sin la necesidad de que prueban otras opciones, esto influye programas
de fidelizacion, ofertas exclusivas, beneficios y otras estrategias especiales que caracteriza
como Unicos en el mercado. En conclusién, es importante recalcar que el estudio de
segmentacion conductual se basa en el comportamiento de los consumidores en relacion con
el producto o servicio ya que muestra de como los clientes interactian con un producto, sus
patrones de uso, lealtad de la marca y decisiones de compra son claves. En este contexto la
empresa Confecciones Alan busca desarrollar estrategias especificas basado en UGC que

maximice su efectividad en el mercado.

Datos histéricos de ventas
Definicion del Analisis de Ventas
Tabla 37. Definicion del Analisis de Ventas

Meétrica Valor Valor Objetivo  Variacion (%)
Actual Anterior
Total de Ventas (Gltimo afio)  $18,450 $16,810 $22,960 10.29%
NUmero de Transacciones 225 205 500 9.75%
Tasa de Crecimiento Anual 10.29% 9.52% 10% 8.88%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta un panorama positivo en términos de rendimiento comercial, destacando
un aumento significativo en el total de ventas del Gltimo afio, que alcanza $18,450, lo que
representa un crecimiento del 10.29% en comparacion con el valor anterior de $16,810. Este
incremento, aunque se encuentra por debajo del objetivo de $22,960, sugiere que la empresa
estd en una trayectoria de crecimiento saludable. Asimismo, el nimero de transacciones
también experimenta un aumento, pasando de 16,810 a 18,450, lo que refuerza la idea de
que mas clientes participan en las compras, contribuyendo asi a la mejora en las ventas
totales. La tasa de crecimiento anual se sitla en un 10.29%, superando la tasa anterior del
9.75% y el objetivo establecido del 10%. Este aumento en la tasa de crecimiento indica que
la empresa no solo incrementa sus ventas, sino que también mejora su eficiencia y capacidad

para atraer y retener clientes. Sin embargo, es importante que la empresa analice las

82



estrategias implementadas para alcanzar el objetivo de ventas de $41,000, ya que mantener
esta tendencia positiva resulta crucial para su sostenibilidad a largo plazo. En resumen,
aungue los resultados son alentadores, existe un espacio significativo para la mejora y la

optimizacion de las operaciones comerciales.

Formula de variacion porcentual

Valor actual — valor anterior
*

Variacion = 100

Valor anterior
Valor actual: es el valor que se estd evaluando en el periodo més reciente.

Valor anterior: es el valor del periodo anterior con el que se esta comparando.

Costos de produccion

El costo se refiere al valor de adquisicion o produccion de un bien o servicio. Se caracteriza
por su capacidad de recuperacion, ya que, al considerar elementos como la compra de
materia prima, mano de obra y otros factores que se integran en la produccién de un producto

terminado, dicho valor puede ser recuperado a través de su comercializacion (Lugo, 2024).

Costo por unidad

Tabla 38. Costo unitario/Delantal

Caélculo de Costo Unitario
Delantal 50 unidades | Produccion Mensual
Costo fijo
Descripcion Cantidad Costos Unitario | Valoren$
Tela gabardina 1 metro 4,50 4,50
Bordado 1 unidad 1,00 1.00
Hilos 1/4 tubo 2,50 0,62
Salario 450,0 450
Costo indirecto
Agua 5,00
Luz 35,00
Arriendo 115,00
Art. Limpieza 15,00
Depreciacion 10% al afio 10,00
Total 636,12
Costos Unitario 12,72
30 % Margen de Utilidad 3,82
Precio final 16,53
P.V.P.[ $17,00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 39. Costo unitario/Chaquetas

Fuente: Elaboracion propia

Célculo de Costo Unitario
Chaqueta 25 unidades | Produccién Mensual
Costo fijo
Descripcion Cantidad Costos Unitario Valoren $
Tela gabardina 1 metroy 1/2 7,80 11,70
Broche 7 unidad 0,035 0,245
Bordado 1 unidad 1,00 1.00
Hilos 1/2 tubo 2,50 1,25
Empiolado 1 metro 0,53 0,53
Tela roja 30cm 0,045 1,35
Salario 1 450,00 450,00
Costo indirecto
Agua 5,00
Luz 35,00
Arriendo 115,00
Art. Limpieza 15,00
Depreciacion 10% al afio 10,00
Total 646,075
Costos Unitario 25,843
15% Margen de Utilidad 3,88
Precio final 29,72
PVP.| $ 30,00

Tabla 40. Costo unitario/Pantalén

Célculo de Costo Unitario

Pantalén

30| Produccién Mensual

Fuente: Elaboracion propia

Costo fijo

Descripcion Cantidad Costos Unitario Valor en $
Tela 1 metro 1/2 $ 9,50 $ 1425
Elastico 60 cm $ 0,026 $ 1,56
Hilos 1/4 tubo $ 0,10 $ 0,25
Salario 1 $ 450,00 $ 450,00

Costo indirecto
Agua $ 5,00
Luz $ 35,00
Arriendo $ 115,00
Art. Limpieza $ 15,00
Depreciacion 10% al afio $ 10,00
Total| $ 646,06
Costos Unitario| $ 21,53
15% Margen de Utilidad| $ 3,23
Precio final | $ 24,76
PV.P.| $ 25,00
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Tabla 41. Costo unitario/Camiseta

Caélculo de Costo Unitario
Camiseta 65| Produccion Mensual
Costo fijo
Descripcion Cantidad Costos Unitario Valoren $
Tela 1/4 kg $ 13,00 $ 3,50
Bordado 1 unidad $ 1,00 $ 1,00
Elastico 30 cm $ 7,50 $ 0,25
Hilos 1/4 tubo $ 2,50 $ 0,87
Salario 1 $ 450,00 $ 450,00
Costo indirecto
Agua $ 5,00
Luz $ 35,00
Arriendo $ 115,00
Art. Limpieza $ 15,00
Depreciacion 10% al afio $ 10,00
Total $ 635,62
Costos Unitario $ 9,78
20% Margen de Utilidad| $ 1,96
Precio final $ 11,74
P.V.P. $ 12,00
Fuente: Elaboracion propia
Analisis de los Datos
Tabla 42. Analisis de los Datos
Producto Ventas Valor Margen de Unidades  Objetivo de
(dltimo Anterior Utilidad Vendidas Ventas
afio) (%)
Camisetas $8,580 $7,500 20% 780 $12,000
Pantalones $8,100 $6,800 15% 300 $10,500
Accesorios $3,000 $2,500 25% 600 $4,000

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta un analisis de las ventas de tres categorias de productos: camisetas,
pantalones y accesorios. Las camisetas generan ventas de $8,580, lo que representa un
incremento respecto al valor anterior de $7,500. Con un margen de utilidad del 20% y 780
unidades vendidas, este producto se posiciona como uno de los méas rentables dentro de la
oferta de la empresa, aunque se encuentra por debajo del objetivo de ventas de $12,000. Por

su parte, los pantalones alcanzan ventas de $8,100, también superiores al valor anterior de
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$6,800, pero con un margen de utilidad mas bajo del 15%. A pesar de que se han vendido
300 unidades, este producto no cumple con el objetivo de ventas de $10,500, lo que sugiere
la necesidad de revisar las estrategias de marketing o promocion para mejorar su

rendimiento.

Los accesorios, aunque representan el menor volumen de ventas con $3,000,
muestran un margen de utilidad notable del 25%, lo que indica que son altamente rentables
en comparacion con las camisetas y pantalones. Con 600 unidades vendidas, este producto
también se encuentra por debajo de su objetivo de ventas de $4,000, lo que sugiere que, a
pesar de su alta rentabilidad, existen oportunidades para aumentar su volumen de ventas. En
general, los datos indican que, aunque todos los productos muestran un crecimiento en
comparacion con los valores anteriores, es necesario que la empresa implemente estrategias
especificas para alcanzar los objetivos de ventas establecidos, especialmente en los casos de

camisetas y accesorios, que tienen un gran potencial de mejora en el mercado.

Establecimiento de Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs)
Tabla 43. Establecimiento de Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs)

KPI Valor Valor Objetivo  Variacion
Actual Anterior (%)
Tasa de Conversidn de Ventas (%) 5% 4.5% 6% 11.11%
Promedio de Ventas por Cliente $50 $45 $55 11.11%
Crecimiento de Ventas Anual (%) 10% 8% 12% 25.00%
Rentabilidad por Producto (%) 30% 28% 35% 7.14%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta una serie de indicadores clave de rendimiento (KPI) que permiten evaluar
el desempefio de la empresa en diferentes aspectos. La tasa de conversion de ventas, que
mide el porcentaje de visitantes que se convierten en clientes, se sitda en un 5%, lo que
representa un aumento del 11.11% en comparacion con el valor anterior del 4.5%. Aunque
este incremento es positivo, la empresa aun no ha alcanzado su objetivo del 6%, lo que
sugiere que existen oportunidades para mejorar la eficacia de sus estrategias de atraccion y
conversion de clientes. Por otro lado, el promedio de ventas por cliente ha aumentado de $45

a $50, lo que también representa un crecimiento del 11.11%. Este indicador refleja la
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capacidad de la empresa para generar mayores ingresos por cada cliente, pero ain se

encuentra por debajo del objetivo de $55.

El crecimiento de ventas anual se sitda en un 10%, lo que supone un incremento del
25% en comparacion con el valor anterior del 8%. Este resultado es alentador, ya que se
acerca al objetivo del 12%, pero la empresa debe seguir trabajando para alcanzarlo. Por
altimo, la rentabilidad por producto se ha incrementado del 28% al 30%, lo que representa
un aumento del 7.14%. Aunque este indicador muestra una mejora en la eficiencia operativa
y en la gestion de costos, aln se encuentra por debajo del objetivo del 35%. En resumen, la
empresa ha logrado avances en la mayoria de los KPI, pero debe continuar implementando

estrategias para alcanzar sus objetivos y maximizar su rendimiento en el mercado.

Interpretacion de Resultados

Tabla 44. Interpretacion de Resultados

Aspecto Valor Valor  Objetivo Analisis
Actual Anterior
Ventas $18,450 $16,810 $22,960 Las ventas totales han aumentado en
Totales $1,640 en comparacion con el afio

anterior, lo que indica un
crecimiento positivo, aunque aln no
se ha alcanzado el objetivo.

Tasa de 75% 70% 80% La tasa de retencion ha mejorado en
Retencion 5 puntos porcentuales, lo que
de Clientes sugiere que las estrategias de
(%) fidelizacion estan funcionando, pero

se necesita un esfuerzo adicional
para alcanzar el objetivo.

Satisfaccion 8 7 9 La satisfaccion del cliente ha
del Cliente aumentado, indicando que los
(escala 1- clientes estdn mas contentos con el
10) producto y servicio. Sin embargo,

todavia hay espacio para mejorar y
alcanzar el objetivo.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta un analisis de tres aspectos clave del desempefio de la empresa. En primer
lugar, las ventas totales alcanzan un valor actual de $18,500, lo que representa un incremento

de $1,700 en comparacién con el afio anterior, que fue de $16,800. Este crecimiento es un
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indicador positivo; sin embargo, la cifra ain se encuentra por debajo del objetivo de $20,000,
lo que sugiere que la empresa debe implementar estrategias adicionales para cerrar esta

brecha y maximizar su rendimiento en ventas.

En segundo lugar, la tasa de retencion de clientes se sitGa en un 75%, lo que refleja
una mejora de 5 puntos porcentuales respecto al 70% del afio anterior. Este aumento sugiere
que las estrategias de fidelizacion estan teniendo un efecto positivo, aunque la empresa adn
no ha alcanzado su objetivo del 80%. Por ultimo, la satisfaccion del cliente ha aumentado de
7.5a8en unaescala de 1 a 10, lo que indica que los clientes estan mas satisfechos con los
productos y servicios ofrecidos. No obstante, todavia existe un margen para mejorar y
alcanzar el objetivo de satisfaccion de 9. En conjunto, estos indicadores resaltan tanto los
logros como las areas que requieren atencion para optimizar el desempefio general de la

empresa.

Presentacion de Resultados

Cuadro 1345. Presentacion de Resultados

Método Descripcion Frecuencia

Gréficas de Ventas Representacion visual de ventas por Mensual
producto y canal.

Informes de Rendimiento  Resumen de KPIs y analisis de resultados. Trimestral

Reuniones de Equipo Presentacién de hallazgos y discusion de Mensual
estrategias futuras.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta una serie de métodos utilizados por la empresa para evaluar su desempefio
comercial, cada uno con una descripcion y una frecuencia de aplicacion especifica. En
primer lugar, las gréficas de ventas, que ofrecen una representacion visual de las ventas por
producto y canal, se realizan de manera mensual. Este enfoque permite a la empresa
monitorear de forma continua el rendimiento de sus productos y canales de distribucion,
facilitando la identificacion de tendencias y patrones que pueden influir en la toma de
decisiones. La frecuencia mensual es adecuada, ya que proporciona informacion oportuna

que puede ser utilizada para ajustar estrategias de ventas y marketing en tiempo real.
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Por otro lado, los informes de rendimiento se elaboran trimestralmente y resumen los
KPIs y analisis de resultados. Este método es crucial para una evaluacion mas profunda y
reflexiva del desempefio general de la empresa, permitiendo una revision exhaustiva de los
resultados obtenidos y la efectividad de las estrategias implementadas. La periodicidad
trimestral proporciona un balance adecuado entre la necesidad de informacion detallada y la
capacidad de implementar cambios significativos sin ser demasiado frecuente, lo que podria
resultar en un exceso de analisis. Finalmente, las reuniones de equipo, que se llevan a cabo
mensualmente, ofrecen un espacio para la presentacion de hallazgos y la discusion de

estrategias futuras.

Este enfoque colaborativo fomenta la comunicacion interna y asegura que todos los
miembros del equipo estén alineados con los objetivos y desafios actuales. En conjunto,
estos métodos reflejan una estrategia de evaluacion integral que combina el analisis visual,
la revision detallada de resultados y la colaboracion en equipo, elementos esenciales para la

mejora continua y el éxito comercial de la empresa.

Diagrama de flujo del modelo

A partir de los datos recopilados, se ha disefiado un modelo grafico centrada en la generacién
de contenidos de usuario (UGC) ajustado a la realidad de la empresa Confecciones Alan. A

continuacion, esta estrategia se presenta de manera detallada para una clara vision.
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Grafico 2. Modelo de marketing basado en generacion de contenidos de usuarios
(UGC)

MODELO DE MARKETING BASADO EN GENERACION DE CONTENIDOS DE USUARIOS
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Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de la propuesta del Modelo de marketing basado en generacién de contenidos
de usuarios (UGC) para la captacion de los clientes de la empresa Confecciones Alan, se

contemplan cuatro fases que se desarrollan de la siguiente manera:

En primer lugar, se definen las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades,
mediante la aplicacion las matrices MEFI (matriz de evaluacion de factores internos) y
MEFE (matriz de evaluacion de factores externos), las cuales aportan informacion valiosa

para garantizar que la estrategia sea coherente con la realidad de la empresa.

Como segunda fase, se establece la necesidad de realizar un estudio de los principales
competidores de la empresa en su sector, centrandose en los medios digitales de

comunicacion que utilizan cada una de las organizaciones.

En la tercera fase, se determina la necesidad de establecer un plan de accion de
generacion de contenidos para Confecciones Alan la cual contiene procesos y el

funcionamiento del mismo.

Por altimo, en la fase final, se proponen indicadores los mismo que permitiran
controlar y retroalimentar el modelo de marketing basado en generacion de contenidos de

usuarios (UGC), teniendo en cuenta el uso de los medios digitales de comunicacion.

Diagnostico FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

En la era de la informacion, tecnologia, y la inteligencia artificial, es fundamental
comprender los aspectos internos que determinan el éxito o el fracaso de una organizacion,
dentro de este sentido es necesario detallar cbmo estos aspectos influyen en el desempefio
de una empresa para mantener una ventaja competitiva en el cambiante panorama
empresarial actual. En este contexto la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
emerge como una herramienta invaluable ya que proporciona una vision clara para valorar
y evaluar los puntos fuertes y débiles de una empresa en comparacion con sus competidores

inmediatos.

Respecto al estudio realizado sobre la posicion de mercado de Confecciones Alan,
en el sector de la confeccion, es importante analizar los aspectos internos para identificar
areas de mejora, asi como los puntos fuertes que pueden ser aprovechados para mantener o

mejorar su posicion competitiva. Como se puede visualizar en el cuadro siguiente:
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Tabla 46. Matriz de Evaluacién de los Factores Internos de Confecciones Alan

Confecciones Pond. Conf. Megaseg Pond. Meg. Pond.
Factores Internos Peso Alan Tipo Alan Uniformes Uniformes Servitextil  Servitextil
Eficiencia Operativa 0,03 3 Debilidad 0,10 3 0,10 3 0,10
Capacidad de Produccion 0,03 4 Debilidad 0,13 4 0,13 2 0,07
Gestion del Talento 0,07 2 Debilidad 0,13 4 0,27 3 0,20
Estrategia de Marketing 0,08 1 Debilidad 0,08 2 0,17 3 0,25
Relacion con Proveedores 0,03 4 Debilidad 0,13 4 0,13 3 0,10
Capacidad Financiera 0,08 1 Debilidad 0,08 4 0,33 3 0,25
Comunicacion Interna 0,08 1 Debilidad 0,08 4 0,33 4 0,33
Innovacion y desarrollo 0,08 1 Debilidad 0,08 4 0,33 3 0,25
Generacién de Contenidos de
Usuarios 0,08 5 Debilidad 0,42 4 0,33 3 0,25
Captacién de Clientes 0,08 5 Debilidad 0,42 4 0,33 4 0,33
Calidad del Producto 0,07 4 Fortaleza 0,27 4 0,27 4 0,27
Disefio de Producto 0,07 4 Fortaleza 0,27 4 0,27 3 0,20
Tecnologia de Produccion 0,05 1 Fortaleza 0,05 4 0,20 3 0,15
Fidelidad del Cliente 0,05 2 Fortaleza 0,10 4 0,20 3 0,15
Cultura Organizacional 0,05 2 Fortaleza 0,10 4 0,20 3 0,15
Estrategia de precio 0,05 2 Fortaleza 0,10 3 0,15 3 0,15
Total 1,00 2,55 3,75 3,2

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de la investigacion
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En la tabla 46, se presentan los resultados de las puntuaciones medias ponderadas, donde es
necesario describir que existe una disparidad significativa, entre las tres empresas en relacion
a su rendimiento interno. Confecciones Alan alcanza una puntuacién media ponderada de
2,55 el mismo que sugiere que la empresa enfrenta actualmente dificultades internas que

representan un desafio en comparacion con sus competidores dentro de su sector.

Por otro lado, Megaseg Uniformes claramente se destaca con una puntuacion media
ponderada de 3,75 indicando que la empresa ha desarrollado caracteristicas internas notables
que le otorgan una posicién favorable en el mercado de la confeccidn. Servitextil, en cambio,
ocupa una posicion intermedia con una puntuacion media ponderada de 3,2 lo que indica
que la empresa posee ciertas areas de especializacion, pero también se enfrenta a obstaculos

internos.

Con base a lo antes mencionado es importante sefialar que las variaciones en las
puntuaciones medias ponderadas, son un claro indicador de las diferentes competencias y
enfoques de cada organizacion en ambitos cruciales como: la eficacia operativa, gestion del

talento, estratégias de marketing y otros elementos internos.

Dentro de este contexto Megaseg Uniformes, destaca por utilizar eficazmente sus
puntos fuertes internos para diferenciarse en el mercado. Sin embargo, Confecciones Alan
tiene una clara oportunidad de desarrollo mediante un andlisis total de sus procesos y
estrategias internas, lo que le permitiria mejorar su competitividad en relacion con su
propuesta de valor en el mercado local y nacional. Servitextil tiene una posicion entre dos
extremos, es decir que se encuentra en una posicion intermedia, lo que indica que tiene

capacidad de fortalecer su posicion estratégica y mejorar su rendimiento en el mercado.

Los resultados detallados anteriormente ponen en evidencia que se debe realizar un
proceso de mejora continua en los factores internos de la empresa con lo cual se logre
mejorar su posicion competitiva en el sector de la confeccion. Motivo por el cual
Confecciones Alan al considerar prioritario la generacién de contenidos de usuarios (UGC)

para la captacién de los clientes toma como prioridad trabajar en este factor.

El estudio del entorno de la organizacion es importante todo ello debido, a los cambios

despiadados a los que estan inmersos todos los sectores comerciales, el comprender los
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elementos externos que influyen en el rendimiento de una empresa es crucial, debido a que

ello aporta a construir estrategias de éxito y mantener una ventaja competitiva.

Dentro de este aspecto la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), resulta
ser es una herramienta Gtil para examinar y comparar los factores que afectan a una empresa
y a sus principales competidores. Es por ello, que se realiza un analisis del sector de la
confeccion, especificamente de Confecciones Alan, en relacion con sus competidores

inmediatos.

Dicha matriz tiene el propdsito de examinar de manera cuantitativa cada uno de los
factores externos para de este modo, obtener una comprensién mas profunda del entorno
empresarial en el que operan e idear estrategias disefiadas especificamente para abordar los

retos y capitalizar las oportunidades que existen en el mercado.
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Tabla 47. Matriz de Evaluacién de los Factores Externos de Confecciones Alan

Pond
Pond. :
Confecciones Conf. Megaseg Pond. Servi
Factores Externos Peso Alan Alan Tipo Uniformes Megaseg Servitextil textil
Competencia 0,07 3 0,20 Amenaza 3 0,20 2 0,13
Fluctuaciones en los precios de materias
primas 0,07 3 0,20 Amenaza 2 0,13 1 0,07
Politicas gubernamentales y regulaciones 0,05 2 0,10 Amenaza 1 0,05 1 0,05
Cambios en la demanda del mercado 0,07 3 0,20 Amenaza 2 0,13 2 0,13
Factores economicos 0,07 3 0,20 Amenaza 1 0,07 1 0,07
Cambios en las preferencias del consumidor 0,07 4 0,27 Amenaza 3 0,20 2 0,13
Factor ambiental 0,02 1 0,02 Amenaza 1 0,02 1 0,02
Entorno Politico 0,05 2 0,10 Amenaza 1 0,05 1 0,05
Tendencia del mercado 0,07 4 0,27  Oportunidad 5 0,33 3 0,20
Avances tecnoldgicos 0,07 4 0,27  Oportunidad 4 0,27 3 0,20
Impacto del comercio electronico 0,08 5 0,42 Oportunidad 4 0,33 3 0,25
Cambios en la legislacion laboral 0,05 3 0,15 Oportunidad 1 0,05 2 0,10
Redes Sociales y medios de comunicacion 0,07 4 0,27  Oportunidad 1 0,07 1 0,07
Acceso a financiamiento 0,03 2 0,07 Oportunidad 4 0,13 3 0,10
Acceso a mano de obra calificada 0,05 3 0,15 Oportunidad 4 0,20 2 0,10
Nivel de inversion en publicidad y marketing 0,08 5 0,42 Oportunidad 4 0,33 3 0,25
Total 1,00 54 3,43 2,77 2,02

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia
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Con base a los resultados detallados Tabla 17, en referencia a las puntuaciones medias
ponderadas, se debe destacar que se evidencia una perspectiva completa de como
Confecciones Alan y sus principales competidores gestionan los factores externos en el
siempre cambiante mercado de la confeccion. Dentro de este contexto Confecciones Alan,
es visible que al momento tiene un liderazgo con una notable puntuacién media ponderada
de 3,43. Lo cual es un indicador positivo referente a la capacidad que tiene para adaptarse y
aprovechar las posibilidades del entorno externo. La puntuacion sugiere que Confecciones
Alan, puede capitalizar las tendencias del mercado. Esto puede atribuirse a una acertada
combinacion de técnicas de marketing, innovacion de productos y gestién eficaz de los
recursos

Megaseg Uniformes, alcanza una puntuacién media ponderada de 2,77, donde se
evidencia que la empresa tiene una buena capacidad competitiva en el mercado, pero
ligeramente por detras de Alan Confecciones. Dentro de este resultado se debe establecer
que Megaseg Uniformes, tiene una capacidad satisfactoria para manejar las influencias
externas, pero podria mejorar su posicion competitiva centrandose mas en la innovacion y
la adaptacion al cambio.

Por otro lado, Servitextil alcanza una puntuacion media ponderada disminuida de
2,02, donde se puede evidenciar que la empresa se enfrenta a obstaculos externos
importantes donde se avizora que no puede aprovechar las oportunidades que se generan
dentro del sector de la confeccidn. Esto podria atribuirse a una confluencia de razones, como
una estrategia de marketing deficiente, una asignacion de recursos ineficiente o una menor

capacidad para responder a los cambios en el panorama empresarial.

Analisis FODA

Es una herramienta de planificacion estratégica que se utiliza para analizar los factores
internos y externos que pueden afectar el éxito de un proyecto, negocio u organizacion (Ortiz
Carranco y otros, 2023). Una vez que se han identificado las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, se puede crear una matriz FODA.

Esta matriz es una herramienta visual que ayuda a identificar las relaciones entre estos

cuatro elementos.

e Fortalezas
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Calidad en los productos: La empresa ofrece productos de confeccion de alta
calidad, lo que puede generar comentarios positivos y contenidos favorables por
parte de los clientes y usuarios de UGC.

Buena relacidon con proveedores: Esto permite una cadena de suministro solida
y sin interrupciones, favoreciendo la estabilidad en el negocio.

Conocimiento del proceso productivo: El control sobre la produccion facilita
la personalizacion y ajuste a las tendencias generadas por los usuarios.
Segmento de mercado delimitado: Un enfoque claro en el cliente objetivo
permite que la generacion de contenidos esté alineada con las necesidades

especificas del publico.

Debilidades

>

Baja captacion de clientes: A pesar de tener productos de calidad, la empresa
no logra atraer a suficientes nuevos clientes, limitando su crecimiento.

Poca publicidad y promocion: La falta de estrategias publicitarias soélidas
reduce la visibilidad de la marca, afectando su capacidad para aprovechar el
contenido generado por los usuarios.

Falta de un disefio de gestion de marketing: No existe una estrategia clara de
marketing para aprovechar el contenido generado por usuarios, lo que limita el
potencial del UGC.

Tecnologia limitada: La infraestructura tecnoldgica no estd optimizada para

captar y promover de manera eficiente el contenido generado por los usuarios.

Oportunidades

>

Crecimiento del marketing digital y del UGC: Las plataformas digitales
ofrecen multiples canales para la promocion a través de contenido generado por
los usuarios, mejorando la visibilidad y captacion de clientes.

Poca competencia directa en el nicho: Confecciones Alan puede posicionarse
como una empresa lider si explota adecuadamente el marketing basado en UGC.
Costos bajos de mano de obra: Permite que la empresa mantenga margenes de

ganancia atractivos mientras invierte en marketing digital y publicidad.

Amenazas

>

Competencia informal: Las empresas que operan sin regulacion pueden ofrecer
productos a precios mas bajos, lo que puede atraer a los clientes potenciales de
Confecciones Alan.
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» Competencia de nuevas empresas: La incursion de nuevas marcas en el sector

textil puede afectar la cuota de mercado.

» Cambios en la regulacién o impuestos: Politicas gubernamentales imprevistas

pueden aumentar los costos de produccion y limitar la inversion en marketing.

Cuadro 14 Estrategias Cruzadas FODA

Estrategias

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas

FO (Fortalezas-Oportunidades)

Aprovechar la calidad del producto y
la relacion con clientes actuales para
incentivar la generacion de contenido
positivo en redes sociales, ofreciendo
incentivos o descuentos por compartir
experiencias.

FA (Fortalezas-Amenazas)

Implementar una estrategia de
marketing digital centrada en el UGC,
con campafias de promocion en redes
sociales 'y plataformas como
Facebook, Instagram y TikTok, donde
los usuarios pueden compartir
contenido.

Utilizar el conocimiento del proceso
productivo para lanzar productos
personalizados basados en las
preferencias mostradas por los
usuarios en redes.

Invertir en tecnologia para mejorar la
recoleccion y promocion de contenido
generado por los clientes, optimizando
las interacciones con los usuarios en
plataformas digitales.

Debilidades

DO (Debilidades-Oportunidades)

Usar la experiencia en el manejo del
negocio y la calidad del producto para
posicionar la marca como lider del
sector, diferenciandose de los
competidores informales.

DA (Debilidades-Amenazas)

Mejorar la publicidad mediante una
estrategia de marketing que combine
el UGC con publicidad local y digital,
lo que incrementara la visibilidad de la
marca frente a los competidores.

Monitorear a la competencia directa y
crear campafias que destaquen las
ventajas competitivas de Confecciones
Alan, incluyendo testimonios de
clientes generados por el UGC.

Capacitar al personal en marketing
digital para que puedan aprovechar
mejor las herramientas disponibles y
mejorar la captacion de clientes.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis e interpretacion

El anélisis de la tabla revela que Confecciones Alan tiene la oportunidad de fortalecer su
presencia en el mercado al aprovechar sus fortalezas, como la calidad de sus productos y su
buena relacién con los clientes. Las estrategias propuestas, como incentivar la generacién de
contenido positivo en redes sociales mediante descuentos y promociones, no solo fomentan
la lealtad del cliente, sino que también crean una comunidad activa que respalda la marca.
Ademas, el uso del conocimiento del proceso productivo para ofrecer productos
personalizados puede atraer a un publico mas amplio, alinedndose con las tendencias
actuales de personalizacion en la industria de la confeccion. La implementacion de una
estrategia de marketing digital centrada en el contenido generado por los usuarios (UGC) en
plataformas populares como Instagram etc., puede amplificar la visibilidad de la marca y

atraer nuevos clientes.

Por otro lado, las debilidades identificadas, como la baja captacion de clientes y la
falta de una estrategia de marketing clara, presentan desafios que deben ser abordados para
contrarrestar las amenazas del entorno competitivo. La propuesta de mejorar la publicidad
mediante una estrategia que combine UGC con publicidad local y digital puede ser clave
para aumentar la visibilidad de la marca frente a competidores informales y nuevas empresas
en el sector. Ademas, capacitar al personal en marketing digital no solo optimiza el uso de
herramientas disponibles, sino que también empodera al equipo para que se convierta en un
motor de innovacién y adaptacion en un mercado en constante cambio. Al abordar estas
debilidades y amenazas con estrategias bien definidas, Confecciones Alan puede consolidar

su posicién en el mercado y asegurar un crecimiento sostenible.

Comparacion con el mercado

Tabla 48. Comparacion con el mercado

Caracteristica  Peso Empresa A Empresa B Empresa C
(Confecciones Alan) (Servitextil) (Megaseg)
Calidad 30% 4 5 3
Precio 25% 4 3 5
Sostenibilidad 20% 3 4 2
Innovacion 15% 4 5 3
Popularidad 10% 5 4 4
Puntaje Total 100% 3.95 4.90 3.70

Fuente: Elaboracion propia
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El analisis de la tabla comparativa de caracteristicas de las empresas A (Confecciones Alan),
B (Servitextil) y C (Megaseg) revela diferencias significativas en su desempefio en areas
clave como calidad, precio, sostenibilidad, innovacion y popularidad. La Empresa B se
destaca con un puntaje total de 4.90, posicionandose como la mas competitiva gracias a su
excelente desempefio en calidad e innovacién, ambas con un puntaje de 5. Esto sugiere que
Servitextil tiene un enfoque sélido en la mejora continua y la satisfaccion del cliente. En
contraste, la Empresa A presenta un puntaje total de 3.95, destacandose en popularidad y
calidad, aunque su desempefio en sostenibilidad y precio podria limitar su atractivo en un
mercado cada vez mas consciente de estos factores. Por su parte, la Empresa C obtiene el
puntaje mas bajo 3.70, con un rendimiento deficiente en sostenibilidad y calidad, lo que
indica que podria estar sacrificando su competitividad en areas clave para ofrecer precios
mas bajos.

La ponderacion de cada caracteristica resalta la importancia de equilibrar calidad,
precio y sostenibilidad en la estrategia empresarial. La Empresa B no solo lidera en calidad
e innovacion, sino que también mantiene un buen equilibrio en sostenibilidad, lo que puede
atraer a consumidores que valoran la responsabilidad ambiental. La Empresa A, aunque
popular, debe mejorar su sostenibilidad para no perder relevancia en un mercado que prioriza
estos valores. La Empresa C, a pesar de su enfoque en precios bajos, deberia considerar
mejorar su calidad y sostenibilidad para aumentar su competitividad. En conjunto, este
analisis sugiere que las empresas deben adoptar un enfoque integral que integre todas estas
caracteristicas para maximizar su desempefio y satisfacer las expectativas cambiantes de los

consumidores.

Formula para Calcular el Peso
e Definicion de Importancia:
Primero, se define la importancia de cada caracteristica en funcién de los objetivos. Esto
puede hacerse en una escala del 1 al 5, donde 1 es de poca importancia y 5es de maxima
importancia.
e Suma de Importancias:
Se suma todos los valores de importancia que se ha asignado a cada caracteristica.
Suma Total = Importancia 1 + Importancia 2 + Importancia 3 + ... + Importancia n
e Célculo del Peso:
Para calcular el peso de cada caracteristica, se utiliza la siguiente formula:
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Importancia i

Peso i = Suma Total * 100
Evaluacion de la Competencia
Analisis de Competidores
5 fuerzas de Porter
Cuadro 15. 5 Fuerzas de Porter
Fuerza Analisis Impacto
Amenaza de nuevos Inversion inicial alta pero no insuperable Moderado

competidores

(maquinaria, infraestructura, regulaciones)

Poder de negociacion de Amplia gama de proveedores textiles Bajoa Moderado
proveedores reduce su poder
Pero materiales Alto
especializados, organicos o
sostenibles dan mas influencia
a algunos proveedores
Poder de negociacion de Clientes (marcas, minoristas) tienen Moderado
clientes muchas opciones y comparan faciles

precios, calidad, capacidades
Rivalidad entre competidores  Industria altamente competitiva, con Alto

numerosas fabricas

contratos

compitiendo por

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

El anélisis de la tabla sobre las fuerzas que afectan la industria textil proporciona una visién
clara de los desafios y oportunidades que enfrentan las empresas en este sector. La amenaza
de nuevos competidores se considera moderada, ya que, aunque la inversion inicial en
maquinaria, infraestructura y cumplimiento de regulaciones puede ser alta, no es
insuperable. Esto sugiere que, si bien existen barreras de entrada, estas no son lo
suficientemente restrictivas como para disuadir a nuevos actores de ingresar al mercado, lo
que podria intensificar la competencia en el futuro.

En cuanto al poder de negociacién de los proveedores, la situacion es variada. La
amplia gama de proveedores textiles disponible reduce su poder general, lo que se traduce
en una influencia baja a moderada. Sin embargo, para materiales especializados, organicos
0 sostenibles, algunos proveedores pueden ejercer un poder de negociacion alto, lo que
indica que las empresas deben ser estratégicas en sus relaciones con estos proveedores para
asegurar la calidad y sostenibilidad de sus insumos. Por otro lado, el poder de negociacién

de los clientes se evalia como moderado, dado que las marcas y minoristas tienen maltiples
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opciones y pueden comparar facilmente precios y calidad, lo que les otorga cierta influencia
en las decisiones de compra. Finalmente, la rivalidad entre competidores es alta, ya que la
industria esta saturada de fabricas que compiten por contratos, lo que implica que las
empresas deben diferenciarse y ofrecer propuestas de valor Gnicas para mantener su
competitividad. En conjunto, este andlisis sugiere que las empresas deben adoptar estrategias
proactivas para navegar en un entorno competitivo y aprovechar las oportunidades que

surgen de la diversidad de proveedores y la creciente demanda de sostenibilidad.
Estudio de la competencia en los principales medios digitales

El presente estudio de la competencia se llevo a cabo para identificar las debilidades de
nuestros competidores de tal manera que podamos aprovechar esas oportunidades para la
mejora de nuestra empresa en el mercado digital, para lo cual es importante detallar las
razones por la cuales se estudio: mejora de estrategias que permite identificar tacticas
exitosas y areas de mejora, conocimiento del mercado que permite identificar las
preferencias del publico objetivo, e innovacion y adaptacion que permite estar al dia con las
tecnologia y adaptarse sin dificultad a las tendencias digitales.

En referencia al analisis de la competencia principalmente en las plataformas
digitales determina el panorama actual del marketing digital debido a que tiene el proposito
de establecer las tacticas y el rendimiento de la empresa, asi como sus principales
competidores en tres plataformas con mas presencia: Facebook, Instagramy YouTube. Estas
redes sociales aportan un eje de comunicacion determinante para publicitar productos y
servicios, al tiempo que proporcionan informacién valiosa sobre la participacion y las
preferencias de los consumidores.

A continuacion, se procede a realizar un estudio de los datos como: nimero actual de
seguidores, frecuencia de publicacion, tipo de contenido compartido, participacion semanal
generada en cada plataforma, entre otros. Este analisis proporciona una visién completa del
rendimiento en redes sociales de estas empresas y lo cual permite identificar las debilidades

y oportunidades para mejorar la estrategia de marketing digital.
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Grafico 3. Matriz de Analisis de la Competencia en las principales Redes Sociales

Facebook

# actual de fans # de

Seguidores

nuevos
seguidores semanales

Confecciones Alan 0 No tiene informacion
Megaseg Uniformes 2100 1 por semana
Servitextill 580 No tiene informacién
Instagram >
# actual de fans # de nuevos
L seguidores semanales
Confecciones Alan 0 No tiene informacién
Megaseg Uniformes 2100 1 por semana
Servitextill 580 No tiene informacién
Suscriptores Frecuencia
YOUTU be # actual # de nuevos # de nuevos videos
de fans  seguidores semanales
u semanales
Confecciones Alan 0 No tiene No tiene informacién
informacion
Megaseg Uniformes 7 8 Hace 8 afios
Servitextill 0 0 0

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de Redes Sociales

Variables cuantitativas

Frecuencia de
publicacion
# publicaciones

semanales

No tiene
informacion
Una al mes

Una al mes

Frecuencia de
publicacion

# publicaciones
semanales

No tiene
informacion
Una al mes

Una al mes

# de
reproducciones

No tiene
informacion

57

0

Tipos de contenido

Foto video texto infografia

0 0 0 0 0
16 7 3 0 0
42 11 0 0 0
Tipos de contenido

Foto video texto infografia

0 0 0 0 0
35 5 0 0 0
30 2 1 0 0

Tipo de videos

Informativos Promocionales

0 0 0 0 0
0 0 0 1 0
0 0 0 0 0
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Audio

Audio

Engagement semanal

Me Comentarios  Publicaciones
gusta muro de fans
0 0 0

2000 20 1

22 0 No hay

Engagement semanal

Me Comentarios

gusta

0 0
598 13
5 3

Engagement semanal

Me Comentarios  Compartidos
gusta

0 0 0

0 0 0

0 0 0

Personas
hablando
sobre esto
0

2100

580

Favoritos



En lo referente a la red social de Facebook, es necesario detallar que, Servitextil actualmente
tiene un numero relativamente pequefio de seguidores, el mismo que alcanza quinientos
ochenta. Sin embargo, se describe que la estrategia de publicacion de la empresa se la puede
definir como esporadica, asi como una frecuencia mensual de una sola publicacion. Donde
se puede evidenciar que sugiere una deficiencia a la hora de mantener un nivel coherente en
el aspecto de la comunicacion con la audiencia.

Aunqgue la mayoria de las publicaciones consisten en texto, se visualiza que es prometedor
observar una notable implicacion, demostrada por 22 me gusta. Sin embargo, la ausencia
total de comentarios indica una oportunidad perdida de promover el compromiso y la
conversacion con los seguidores. Ademas, a lo antes mencionado la medida de gente que
habla de esto, sugiere que no hay una actividad de compromiso significativa aparte de las
interacciones directas con las publicaciones. En referencia a lo que es Confecciones Alan y
Megaseg Uniformes, no se presenta ningun dato que se pueda analizar, lo cual sugiere que

tiene presencia digital en dicha red social.

En la red social de Instagram, es necesario detallar que actualmente no hay datos
disponibles para Confecciones Alan, Megaseg Uniformes y Servitextil. En este aspecto se
evidencia que existe ausencia de datos sobre el nimero actual de seguidores, la frecuencia
de publicacion y la participacion semanal plantea dificultades a la hora de evaluar el
rendimiento de estas empresas en Instagram. La plataforma es altamente relevante por su
énfasis en lo visual, la cual representa que es crucial en este tipo de empresas que contemplen
una estrategia de contenidos que sea visualmente cautivadora para atraer e involucrar a los
usuarios. Actualmente no hay datos disponibles para las empresas Confecciones Alan,
Megaseg Uniformes y Servitextil. Dentro de esta red social la falta de datos sobre
suscriptores, frecuencia de publicacion y participacion en YouTube impide una evaluacién
absoluta de su presencia en este canal de video, es un potente medio para difundir material
de marca, videos instructivos, promocion de productos y otros tipos de contenidos. Donde
se concluye que no tienen presencia en esta red social que es altamente relevante como se

observa a continuacion.

Generacién de Contenidos de Usuario (UGC)
En la tercera fase se desarrolla la estrategia de marketing basado en Generacion de

Contenidos de Usuarios para la captacion de clientes de la empresa Confecciones Alan.
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Anadlisis de Clientes

Cuadro 16. Evaluacion de la Audiencia

Segmento de
Audiencia

Caracteristicas Demograficas

Caracteristicas Psicograficas

Comportamiento respecto al UGC

Edad: 17-24 afios
Sexo: Mixto
Ubicacién: Urbano

Jovenes Adultos

Intereses: Tecnologia, redes sociales

Valores: Innovacién, sostenibilidad

Alta interaccion en redes sociales, busqueda de
contenido visual y dindmico. Prefieren formatos
cortos y atractivos.

Adultos Edad: 25-34 afios Intereses: Viajes, estilo de vida Consumo de contenido en blogsy videos. Buscan
Sexo: Mixto saludable informacion detallada y resefias antes de tomar
Ubicacion: Urbano/Suburbano Valores: Experiencias, autenticidad decisiones.

Familias Edad: 35-45 afios Intereses: Educacion, hogar Preferencia por contenido educativo y util.
Sexo: Mixto Valores: Seguridad, estabilidad Interaccion moderada en redes sociales, pero alta
Ubicacién: Suburbano/Rural en plataformas de resefias.

Adultos Edad: 46+ afios Intereses: Salud, finanzas personales ~ Consumo de contenido informativo y de

Mayores Sexo: Mixto entretenimiento. Menor interaccion en redes

Ubicacién: Rural/Suburbano

Valores: Tradicion, comunidad

sociales, pero valoran la comunicacion directa.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de la investigacion.
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La segmentacion de audiencia se presenta como una herramienta fundamental en el ambito
del marketing, ya que permite a las empresas identificar y clasificar a sus consumidores en
grupos mas especificos, basandose en caracteristicas demogréaficas, psicogréficas y
comportamentales. El andlisis de la tabla proporcionada revela diversas caracteristicas y
comportamientos que son distintivos de cada segmento de audiencia, lo que guia las
estrategias de marketing de manera efectiva y permite una comunicacion mas precisa con
los consumidores.

A través de la segmentacion demografica y psicografica, las marcas personalizan sus
mensajes y estrategias de marketing para cada grupo especifico. Comprender las
caracteristicas y comportamientos de cada segmento permite a las empresas desarrollar
campafias mas efectivas que se alinean con los intereses y valores de sus audiencias. La
adaptacion del contenido y de los canales de comunicacion resulta fundamental para
maximizar el impacto y la resonancia con cada grupo objetivo, asegurando asi una conexién

mas significativa y efectiva con los consumidores.

Comportamiento del Consumidor

Cuadro 17. Comportamiento del Consumidor

Modelo Enfoque Métrica Caracterist Métodosde  Aplicacion en
Cuantitativa icas Clave Investigacion Confeccion de
Uniformes
Participacion  Impacto de Encuestas Identificar
en redes grupos de cuantitativas  como las
sociales (% de referencia,  Analisis  de tendencias de
Influencia seguidores roles y redessociales moda son
de activos) estatus influenciadas
Sociolégico  factores por
sociales y celebridades y
culturales grupos sociales.
Analisis Normas vy Evaluar la
demogréafico presiones percepcion  de
de clientes sociales que Datos la marca en
(edad, género, moldean el demogréaficos diferentes
ubicacion) comportami segmentos
ento demograficos.
indice de Como los Encuestas y Evaluar como
Procesos  Satisfaccion consumidor  cuestionarios  los
mentales  del Cliente es procesan con escalas de consumidores
Cognitivo y (CSAT) informacion  Likert, perciben la
(escala 1-5) calidad de las
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percepcio
nes

Etapas
del
proceso
de
decision
de
compra

Toma de
Decisiones

Elaborado por: Asitimbay
Fuente: Elaboracion propia

Tasa de
conversion
(%)

Tiempo
promedio de
decision  de
compra (dias)

Porcentaje de
abandono del
carrito (%)

(2024)

y  forman
preferencias

Papel de la
memoria,
atencion 'y
aprendizaje
en la toma
de
decisiones

Reconocimi
ento de
necesidad
Busqueda
de
informacién
Evaluacion
de
alternativas
Decision de
compra

Comportami
ento  post-
compra

nominal y
ordinal

Andlisis  de
datos de
comportamien
to en linea

Andlisis  de
datos de
ventas y CRM

Seguimiento
del recorrido
del cliente
Encuestas de
satisfaccion

prendas y la
relacion precio-
calidad.

Medir la
importancia de
la experiencia
de compra en

linea y su
impacto en la
decision de
compra.

Mapear el
proceso de

compra, desde
la
identificacion
de la necesidad
de una nueva
prenda hasta la
evaluacion de
opciones y la
compra final.

Implementar
estrategias  de
retencion y
fidelizacion en
base a la
satisfaccion
post-compra.

El analisis de la tabla sobre modelos y enfoques en la investigacién de mercados revela

diversas estrategias que las empresas pueden emplear para comprender mejor el

comportamiento del consumidor en la confeccion de ropa. En el enfoque sociologico, se

examina la influencia de factores sociales y culturales, utilizando métricas cuantitativas

como la participacion en redes sociales y el analisis demogréafico de clientes. Este enfoque

permite identificar como las tendencias de moda son moldeadas por celebridades y grupos

sociales, asi como evaluar la percepcion de la marca en diferentes segmentos demogréaficos.

La aplicacion de encuestas cuantitativas y analisis de redes sociales proporciona datos
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valiosos que ayudan a las marcas a adaptarse a las normas y presiones sociales que afectan
el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, el enfoque cognitivo se centra en los procesos mentales y percepciones
de los consumidores, utilizando métricas como el indice de Satisfaccion del Cliente (CSAT)
y la tasa de conversion. Este modelo permite evaluar cbmo los consumidores procesan la
informacion y forman preferencias, asi como medir la importancia de la experiencia de
compra en linea. La toma de decisiones se analiza a través de métricas como el tiempo
promedio de decision de compra y el porcentaje de abandono del carrito, lo que permite
mapear el proceso de compra desde la identificacion de necesidades hasta la evaluacion de
opciones. La implementacion de encuestas de satisfaccion y el seguimiento del recorrido del
cliente son esenciales para desarrollar estrategias de retencidn y fidelizacion basadas en la
satisfaccion post-compra, asegurando asi una conexidn efectiva con los consumidores en el

sector de la moda.

Evaluacién de Contenido Generado por Usuarios
Recoleccion de Datos

Fuentes de UGC

Cuadro 18. Fuentes de UGC

Plataforma Volumen Estimado  Impacto Potencial Relevancia para

de Contenido UGC en Decisiones de Marcas de
Compra Confeccion

Redes Sociales Muy Alto Alto Muy Alta

Foros de Moda Alto Medio Alta

Sitios de Resefias de Alto Muy Alto Muy Alta

Uniformes

Blogs de Moda Medio Medio Media

Plataformas de Video Alto Alto Alta

(YouTube, TikTok)

Plataformas de Medio Medio Media

Fotografia

(Instagram)

Plataformas de Bajo Bajo Baja

Encuestas

Plataformas de Medio Medio Media

Contenido

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia
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La tabla evalla diversas plataformas en relacion con el volumen estimado de contenido
generado por usuarios (UGC), su impacto potencial en las decisiones de compra y su
relevancia para las marcas de confeccion. Las redes sociales y los sitios de resefias de ropa
se destacan como las plataformas mas influyentes, con un volumen de contenido muy alto y
un impacto significativo en las decisiones de compra. Las redes sociales permiten a las
marcas interactuar directamente con los consumidores, mientras que los sitios de resefias
ofrecen una fuente confiable de informacion que influye en la percepcion de la calidad de
las prendas. Los foros de moda y las plataformas de video, como YouTube y TikTok,
también presentan un alto volumen de contenido y un impacto considerable, lo que las
convierte en espacios valiosos para la promocién y la interaccion con los consumidores.
Por otro lado, plataformas como blogs de moda, Instagram y plataformas de
contenido tienen un volumen medio de (UGC) y un impacto moderado en las decisiones de
compra, lo que sugiere que su influencia es menos directa pero adn relevante. En contraste,
las plataformas de encuestas muestran un bajo volumen de contenido y un impacto limitado,
lo que las hace menos significativas para las marcas de confeccion. En general, las marcas
deben centrarse en las plataformas con mayor volumen e impacto, participando activamente
en ellas para comprender mejor a sus consumidores y construir relaciones efectivas que

fortalezcan su presencia en el mercado de la moda.

Calidad del Contenido
Tabla 49. Calidad del Contenido

Plataforma Relevancia para  Originalidad  Alineacién Calidad

Marcas de del con la Marca General
Uniforme Contenido UGC

Redes Sociales 4 3 4 3.7

Foros de Moda 3 3 3 3

Sitios de Resefias de 5 5 5 5

Uniformes

Blogs de Moda 4 4 4 4

Plataformas de Video 4 3 4 3.7

(YouTube, TikTok)

Plataformas de 4 3 4 3.7

Fotografia (Instagram)

Plataformas de 2 1 4 2.3

Encuestas

Plataformas de 3 3 3 3

Contenido

Elaborado por: Asitimbay (2024)
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Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta una evaluacion de diversas plataformas en relacién con su relevancia para
marcas de ropa, la originalidad del contenido, la alineacion con la marca y la calidad general
del contenido generado por usuarios (UGC). Los sitios de resefias de ropa destacan como la
plataforma mas relevante, obteniendo una puntuacién maxima de 5 en todas las categorias.
Esto indica que el contenido en estos sitios es altamente original, alineado con las marcas y
de calidad superior, lo que refleja la confianza que los consumidores depositan en las
opiniones de otros usuarios al evaluar la calidad y el ajuste de las prendas. Esta confianza
convierte a los sitios de resefias en un recurso esencial para las marcas que buscan mejorar
su reputacion y atraer nuevos clientes.

Las redes sociales y los blogs de moda también muestran alta relevancia, con
puntuaciones de 4 en la mayoria de las categorias, aunque su originalidad y calidad del
contenido son ligeramente inferiores, con puntuaciones de 3.7. Esto sugiere que, aunque son
plataformas efectivas para la interaccion y promocion de marcas, el contenido puede no ser
tan Unico o de alta calidad como en los sitios de resefias. Las plataformas de video, como
YouTube y TikTok, y las plataformas de fotografia, como Instagram, tienen puntuaciones
similares, lo que indica su valor para la promocién visual y la conexion con los
consumidores. Por otro lado, las plataformas de encuestas presentan la menor relevancia y
calidad general, lo que sugiere que son menos efectivas para las marcas de ropa en
comparacién con otras plataformas. En conjunto, las marcas deben centrarse en crear
contenido de alta calidad y original en las plataformas mas efectivas para maximizar su

impacto en el mercado de la moda.

Analisis de Sentimiento
Opiniones y Resefias

Tabla 50. Opiniones y Resefias

Categoria  Numero Porcentaje Ejemplos de Acciones
de de (%) Comentarios Recomendadas
Sentimiento  Resefas

"La calidad de la Mantener estandares de

tela es calidad en los materiales.
Positivo 700 70% excepcional."

"Los disefios son Promocionar colecciones

modernos y muy en redes sociales.

atractivos."
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"El ajuste de las Incentivar programas de
prendas es fidelizacion.
perfecto.”
"El uniforme es Revisary estandarizar las
bueno, pero el tallas.

Neutral 150 15% tallaje puede
variar."
"El envio fue Mejorar el empaque para
rapido, pero el una mejor presentacion.
empaque  podria

mejorar."

"No estoy seguro si  Ofrecer promociones
volveria a para incentivar la
comprar.” recompra.

"Tuve problemas Investigar y solucionar

con la calidad de problemas de calidad.
Negativo 150 15% una prenda.”

"El servicio al Capacitar al equipo de

cliente fue muy atencion al cliente.

lento en

responder."

"No cumplié mis Implementar  mejoras,

expectativas en basadas en quejas.

cuanto a

durabilidad."

Total 1000 100%
Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta un analisis de las resefias de clientes clasificadas por categoria de
sentimiento, destacando el numero de resefias, el porcentaje correspondiente y ejemplos de
comentarios. Con 700 resefias positivas que representan el 70% del total, los clientes elogian
aspectos como la calidad de los materiales, el atractivo de los disefios y el ajuste perfecto de
las prendas. Estas opiniones favorables indican que la marca estd cumpliendo con las
expectativas de sus consumidores en términos de calidad y disefio. Las acciones
recomendadas, como mantener altos estandares de calidad, promocionar colecciones en
redes sociales e incentivar programas de fidelizacion, son fundamentales para capitalizar
esta percepcion positiva y fomentar la lealtad del cliente. Por otro lado, las categorias neutral

y negativa, cada una con 150 resefias (15%), revelan areas de mejora. Los comentarios

111



neutrales sugieren que la marca debe revisar y estandarizar las tallas, asi como mejorar el

empaque para ofrecer una mejor presentacion.

En la categoria negativa, los clientes expresan insatisfaccion con la calidad de
algunas prendas y el servicio al cliente, lo que requiere acciones como investigar problemas
de calidad, capacitar al equipo de atencion al cliente e implementar mejoras basadas en
quejas. Este analisis proporciona una vision clara de las fortalezas y debilidades de la marca,
permitiendo la formulacién de estrategias efectivas para mejorar la satisfaccion del cliente y

la reputacion de la marca en el mercado.
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Evaluacion de Estrategias Actuales

Estrategias Implementadas

Cuadro 19. Estrategias Implementadas

Etapa Autenticidad Conexién Emocional Aplicacion Control Inversion KPIs
Fomentar la Incentivar alos usuarios Crear un sentido de Concursos, Monitorear Baja NUmero de
participacion  a compartir experiencias comunidad y campafias, participacion y (premios, participantes, tasa de

reales sobre la marca pertenencia Ilamados alaaccion engagement incentivos) participacion
en redes sociales
Utilizar Aprovechar  espacios Conectar con la Redes sociales, Analizar presencia y Moderada Alcance,
plataformas  donde los usuarios ya audiencia en sus foros, blogs, actividad de la marcaen (gestion de interacciones, trafico
adecuadas comparten  contenido plataformas favoritas comunidades  en cada plataforma redes referido
auténtico linea sociales)
Reconocer y Mostrar aprecio por las Hacer sentir a los Reposteos, Evaluar impacto de Baja (tiempo Tasa de retencion de
recompensar  contribuciones genuinas usuarios valorados y menciones, reconocimiento en de gestién) usuarios, crecimiento
de los usuarios parte de la marca premios, incentivos participacion y lealtad de comunidad
Mantener la Evitar manipulacion Generar confianza y Ser  transparente Monitorear comentarios Baja (tiempo Sentimiento positivo
autenticidad  excesiva para preservar transparencia en la sobre y  reacciones para de gestién) hacia la marca, tasa
genuinidad del relacion marca-usuario  colaboraciones detectar pérdida de de conversion
contenido pagadas autenticidad
Integrar en la Incorporar UGC de Reforzar autenticidad y Sitio  web, e- Analizar impacto del Moderada Trafico, engagement,
estrategia manera coherente en conexién emocional en commerce, UGC en métricas de (adaptacion conversiones
toda la estrategia de mdltiples puntos de publicidad, redes marketing de contenido)
marketing contacto sociales
Monitorear y Analizar  rendimiento Adaptarse a Métricas de Evaluar resultados Baja (tiempo ROI, tasa de
ajustar del UGC para optimizar preferencias y interacciones, periédicamente y hacer de analisis) crecimiento,
estrategia comportamiento de la alcance, trafico, ajustes satisfaccion

audiencia

conversiones

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia
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El analisis de la tabla revela varias estrategias efectivas que la confeccion de uniformes
puede implementar para aprovechar el contenido generado por usuarios (UGC) y alinearlas
con sus objetivos de marketing. Estas estrategias tienen el potencial de aumentar la
participacion del consumidor, generar contenido visual atractivo, mejorar el reconocimiento
de marca y facilitar el proceso de decisién de compra.

Una de las estrategias clave es la implementacion de concursos que incentivan a los
consumidores a crear y compartir contenido relacionado con la marca. Al ofrecer premios
atractivos, las marcas pueden motivar a los usuarios a producir y difundir contenido que
mejore el reconocimiento de marca y su visibilidad en linea. Esto permite a la empresa
recopilar una gran cantidad de material visual de alta calidad, creado por los propios
usuarios. Ademas, la creacion de hashtags unicos facilita la identificacion y el seguimiento
del contenido generado por usuarios, fomentando la interaccion en redes sociales y
permitiendo a la marca participar en las conversaciones y tendencias relevantes para su
publico objetivo.

Otra estrategia efectiva es la integracion del (UGC) en diferentes etapas del proceso
de ventas, desde la atraccion hasta la conversion. Al exponer a los clientes potenciales a
resefias, testimonios y contenido visual generado por usuarios satisfechos, se reduce la
resistencia a la compra y se crea una conexion mas fuerte entre la marca y el cliente. Esto
puede conducir a un mayor numero de conversiones y a una mayor retencion a largo plazo.
Ademas, establecer criterios claros para la revision y seleccion del (UGC) es crucial para
mantener la integridad de la marca y asegurar que el contenido compartido represente
adecuadamente los valores de la empresa. Finalmente, analizar métricas clave como el
alcance, la participacion y las conversiones permite medir la efectividad del (UGC) y ajustar

las estrategias en tiempo real para maximizar su impacto en los objetivos de marketing.

Interaccién y Participacion

Tabla 51. Interaccion y Participacion

Indicador Valor Valor Objetivo Variacion Comentarios
Anterior  Actual (%)

Tasa de 12% 15% 20% +25% Necesita un impulso en la
Participacion promocion de UGC.
NUmero de 400 500 600 +25% Crecimiento constante,
Publicaciones pero se puede aumentar.
de UGC
Interacciones 100 120 150 +20% Buen nivel de interaccion,
por pero se busca mejorar.
Publicacion
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Crecimiento 1,000 1,200 1,500 +20%  Aumento positivo  tras

de campafias recientes.
Seguidores

Sentimiento 75% 80% 85% +5% Mayormente positivo, se
del Usuario Positivo  Positivo  Positivo debe seguir fomentando.
Conversiones 250 300 400 +20% Buen desempefio, se puede
Generadas optimizar la estrategia.

por UGC

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta un analisis de varios indicadores clave relacionados con el contenido
generado por usuarios (UGC) y su impacto en la estrategia de marketing de la marca. La tasa
de participacion ha aumentado del 12% al 15%, lo que representa una variacion positiva del
25%, aunque aun esta por debajo del objetivo del 20%. Este crecimiento sugiere que las
estrategias de promocion del UGC estan comenzando a dar resultados, pero se requiere un
impulso adicional para alcanzar la meta deseada. Por otro lado, el nimero de publicaciones
de UGC ha crecido de 400 a 500, también con una variacion del 25%. Aunque esto indica
un crecimiento constante, se sefiala que hay potencial para aumentar aun mas este nimero,
lo que podria contribuir a mejorar la tasa de participacion.

En cuanto a las interacciones por publicacion, se ha registrado un incremento de 100
a 120, lo que representa un aumento del 20%. Este es un buen nivel de interaccion, pero la
marca busca seguir mejorando este indicador para fomentar una mayor conexién con su
audiencia. El crecimiento de seguidores también ha sido positivo, pasando de 1,000 a 1,200,
lo que equivale a un aumento del 20%. Este crecimiento se atribuye a las campafas recientes,
lo que indica que las acciones de marketing estan teniendo un impacto favorable en la
expansion de la base de seguidores.

Finalmente, el sentimiento del usuario ha mejorado, alcanzando un 80% positivo, en
comparacion con el 75% anterior, con una variacion del 5%. Aunque este es un aumento
alentador, la marca debe continuar fomentando experiencias satisfactorias para alcanzar el
objetivo del 85% positivo. En cuanto a las conversiones generadas por UGC, estas han
aumentado de 250 a 300, lo que representa un incremento del 20%. Este buen desempefio
sugiere que el UGC esta contribuyendo efectivamente a las ventas, aunque se menciona la
necesidad de optimizar la estrategia para maximizar estas conversiones. En conjunto, estos
indicadores reflejan un rendimiento general positivo, pero también destacan areas de mejora

que pueden ser clave para alcanzar los objetivos establecidos.
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KPIsy Métricas

Definicion de KPlIs
Tabla 52. Definicién de KPlIs

KPI Definicion Valor Anterior  Valor Actual Valor Objetivo Variacién Comentario
NUmero de Total, de publicaciones generadas por 200 300 500 +100 Buen aumento, pero se
Publicaciones los usuarios (fotos, resefias) en redes necesita mas contenido.

sociales.
Tasa de Porcentaje de  usuarios  que 6% 4% 10% -2% Estrategias de
Participacion interactian con el contenido (likes, engagement deben
comentarios, compartidos). mejorarse.
Impacto en Medida de como el CGU influye en 5% 3% 6% -2% Necesario optimizar el
Conversiones las  conversiones  (ventas de contenido para ventas.
productos).
Crecimiento de Aumento en el nimero de seguidores 500 nuevos 350 nuevos 600 nuevos -150 Estrategias de atraccién
Seguidores en plataformas sociales tras el CGU. deben revisarse.
Sentimiento del Analisis del tono de las interacciones  80% positivo 75% positivo 85% positivo -5% Mejorar la calidad del
Usuario (positivo, negativo, neutral) sobre la contenido y la atencion
marca y productos. al cliente.
Tiempo de Tiempo promedio que los usuarios 2.5 minutos 2 minutos 3 minutos -0.5 Aumentar el valor del
Visualizacion dedican a ver el contenido generado minutos  contenido visual.
(videos, publicaciones).
Tasa de Retencion  Porcentaje de usuarios que regresan 35% 25% 50% -10% Implementar estrategias

después de interactuar con el CGU
(compras repetidas).

de  fidelizacion vy
recompensas.

Elaborado por:

Asitimbay (2024)

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla presenta un analisis de diversos indicadores clave de rendimiento (KPI)
relacionados con el contenido generado por usuarios (UGC) y su impacto en la estrategia de
marketing de la marca. En términos de ndmero de publicaciones, se observa un aumento de
200 a 300, lo cual es un crecimiento positivo; sin embargo, este nimero aln esta por debajo
del objetivo de 500. A pesar de este incremento en el contenido generado, la tasa de
participacion ha disminuido del 6% al 4%, lo que indica que los usuarios no estan
interactuando con el contenido de manera tan efectiva como se esperaba. Esto sugiere que
es necesario mejorar las estrategias de engagement para fomentar una mayor interaccion con
el UGC.

En cuanto al impacto en conversiones, este ha caido del 5% al 3%, lo que representa
una variacion negativa de 2%. Este descenso indica que, aunque hay un aumento en el
contenido generado, no se esta traduciendo efectivamente en ventas, lo que requiere una
optimizacion del contenido para mejorar su influencia en las decisiones de compra. Ademas,
el crecimiento de seguidores ha sido inferior al esperado, con 350 nuevos seguidores en lugar
de los 600 objetivos. Esto sugiere que las estrategias de atraccion deben revisarse para
asegurar que el UGC no solo genere contenido, sino que también atraiga a nuevos seguidores

de manera efectiva.

Por dltimo, el sentimiento del usuario ha disminuido del 80% positivo al 75%
positivo, lo que indica una caida en la percepcion general de la marca y sus productos. Este
descenso resalta la necesidad de mejorar la calidad del contenido y la atencion al cliente para
restaurar la confianza del consumidor. El tiempo de visualizacion promedio ha bajado de 2.5
minutos a 2 minutos, lo que sugiere que el contenido visual podria no estar capturando la
atencion de los usuarios de manera efectiva. Ademas, la tasa de retencion ha disminuido del
35% al 25%, lo que indica que menos usuarios regresan despueés de interactuar con el UGC.
Este descenso subraya la importancia de implementar estrategias de fidelizacion vy
recompensas para incentivar a los clientes a volver y realizar compras repetidas. En conjunto,
estos indicadores reflejan un rendimiento que, aunque muestra algunos avances, también

destaca areas criticas que necesitan atencién para alcanzar los objetivos establecidos.
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Anadlisis de Resultados

Cuadro 20. Analisis de Resultados

Objetivo Resultado Obtenido ¢ Se Cumplié el
Objetivo?
Aumentar las ventas en un 20% Las ventas aumentaron un 18% Parcialmente
Reducir los costos operativos en  Los costos se redujeron en un 12% Si
un 10%
Lanzar 3 nuevos productos Se lanzaron 2 nuevos productos Parcialmente
Mejorar la satisfaccion del cliente La satisfaccion del cliente aumentd Si
en un 15% un 20%
Incrementar el trafico web en un El trafico web aumentd un 30% Si
25%
Aumentar la cuota de mercado en La cuota de mercado aumentd un Parcialmente
un 5% 4%
Reducir la tasa de rotacion de La tasa de rotacién se redujo en un Parcialmente
empleados en un 8% 6%
Implementar un nuevo sistema de EIl nuevo sistema se implementd Si
gestion de inventario con éxito
Lanzar una campafia de La campafia generé un aumento Si
marketing efectiva significativo en las ventas y el
reconocimiento de marca
Mejorar la eficiencia operativaen La eficiencia operativa mejord en Si
un 15% un 18%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta un analisis de los objetivos establecidos por la empresa, los resultados
obtenidos y si se cumplieron o no dichos objetivos. En general, la empresa ha logrado un
desempefio s6lido en varias areas clave, con algunos logros significativos, pero también
resalta la necesidad de atencion en ciertos objetivos que no se cumplieron completamente.
En cuanto a los objetivos de ventas y productos, la empresa logré un aumento del
18% en las ventas, lo que indica un cumplimiento parcial del objetivo del 20%. Esto sugiere
que, aungue se acerco a la meta, aiin hay margen para mejorar las estrategias de ventas. De
manera similar, el objetivo de lanzar tres nuevos productos se cumplio parcialmente al lanzar
solo dos, lo que resalta la necesidad de revisar los procesos de desarrollo y lanzamiento de
productos para asegurar que se cumplan las metas futuras. Sin embargo, la empresa logrd
mejorar la satisfaccion del cliente en un 20%, superando el objetivo del 15%, lo que es un

indicador positivo de la calidad del servicio y la atencion al cliente.
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En términos de eficiencia operativa y costos, la reduccién de costos operativos se
cumplio con éxito, ya que se logré una disminucion del 12%, superando el objetivo del 10%.
Esto refleja una buena gestion de los recursos y una estrategia efectiva para optimizar gastos.
Ademas, la eficiencia operativa mejor6 en un 18%, superando el objetivo del 15%, lo que
indica que las iniciativas implementadas para mejorar los procesos internos estan dando
resultados positivos. Estos logros en eficiencia y reduccion de costos son fundamentales para
la sostenibilidad y rentabilidad a largo plazo de la empresa. Por otro lado, el trafico web
aumento6 en un 30%, superando el objetivo del 25%, lo que sugiere que las estrategias de
marketing digital estan funcionando bien y atrayendo a mas visitantes al sitio. Sin embargo,
la cuota de mercado solo aumento en un 4%, quedando por debajo del objetivo del 5%, lo
que indica que la empresa debe intensificar sus esfuerzos en el mercado para captar una
mayor participacion. La tasa de rotacion de empleados se redujo en un 6%, también por
debajo del objetivo del 8%, lo que sugiere gque, aunque hay una mejora, aln se necesita

trabajar en la retencion del talento.

Identificacion de Oportunidades y Desafios
Oportunidades
Nuevas Plataformas

Cuadro 21. Nuevas Plataformas

Tipo de Ejemplo Criterios Beneficios
Plataforma/Form Cuantitativo Cualitativos
ato S
Foros de Discusion  Reddit, grupos de Numero de Calidad de las Permitenalos
Facebook participantes interacciones clientes
activos discutir
Frecuencia Relevancia de tendencias de
de los temas moda y
publicacione discutidos compartir
S opiniones
sobre
productos.
Wikis Wikipedia de Cantidad de Precision y Facilitan la
moda, Fandom articulos utilidad del creacién de
creados contenido contenido
Numero de Colaboracién colaborativo
ediciones entre usuarios sobre estilos,
realizadas marcas y
tendencias.
Ofrecen a los
clientes un
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Blogs de Usuarios

Concursos
Contenido

Resefias
Testimonios

Galerias de Fotos y

Videos

Historias
Usuarios

de

de

Medium,
WordPress

Desafios de estilo
en Instagram

TripAdvisor para
moda, Yelp

Instagram,
Pinterest

Instagram Stories,
TikTok

NlUmero de
entradas
publicadas
Visitas y

comentarios

NUmero de
participantes

Alcance de
las
publicacione
S (likes,
shares)
NUmero de
resefias
recibidas
Calificacion
promedio
NUmero de
publicacione
S
Interacciones
(likes,

comentarios)

Nimero de
historias
compartidas
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Estilo y voz
de los autores

Conexion
emocional
con la
audiencia

Creatividad y
originalidad
de las
entradas
Impacto en la
percepcion de
la marca

Profundidad
de las
opiniones
Autenticidad
y credibilidad
de las resefias

Estética y
calidad visual
del contenido
Diversidad de
estilos y usos
de productos

Narrativa vy
conexion
emocional

compartir sus
experiencias
y looks con
tus prendas.
Aumentan la
visibilidad de
la marca y
generan
contenido
atractivo  a
través de la
participacion

del usuario.
Facilitan la
creacion  de
contenido

colaborativo
sobre estilos,
marcas y
tendencias.

Ofrecen a los
clientes un
espacio para
compartir sus
experiencias
y looks con
tus prendas.

Proporcionan

pruebas
sociales que
pueden
aumentar la
confianza en
la marcay las
ventas.
Permiten a los
clientes
mostrar como
usan tus
productos,
creando una
comunidad
visual.
Fomentan la
conexion
emocional



Redes Sociales Facebook,Instagra

m, TikTok

Ruedas de Plataformas como
Negocios Virtuales Econexia

Herramientas
como DALL-E

IA Generativa

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

Alcance vy
visualizacion
es

Seguidores,
likes y shares
Tasa de
interaccion

NUmero de
conexiones
establecidas
Oportunidad
es de
colaboracion

generadas

NUmero de
disefos
generados
Tasa de
adopcion por
parte de los
usuarios

Originalidad
en la
presentacion

Percepcion de
la marca
Calidad de la
conversacion
generada

Calidad de las
interacciones

Valor
percibido de
las
conexiones

Innovacién en
el diseno

Personalizaci
on y
satisfaccion
del cliente

con la marca
y permiten a
los clientes
compartir su
estilo

personal.

Amplian el
alcance de la
marca y
permiten la
interaccion
directa con
los

consumidores

Facilitan la
conexion
entre
empresas Yy
nuevos
clientes,
promoviendo
la
colaboracion
y el
crecimiento.
Ayudan en el
disefio y
personalizaci
on de
productos,
mejorando la
experiencia
del cliente.

La tabla presenta un andlisis de diferentes tipos de plataformas y formatos utilizados para el

contenido generado por usuarios (UGC), junto con ejemplos, criterios de evaluacion y

beneficios asociados. Cada plataforma tiene caracteristicas Unicas que pueden ser

aprovechadas por las marcas para fomentar la interaccion y el compromiso del cliente, asi

como para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca en el mercado.

Los foros de discusion, como Reddit y grupos de Facebook, permiten a los clientes

discutir tendencias de moda y compartir opiniones sobre productos. Se evallan

cuantitativamente a través del ndmero de participantes activos y la frecuencia de

publicaciones, mientras que cualitativamente se consideran la calidad de las interacciones y
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la relevancia de los temas discutidos. Por otro lado, las wikis, como Wikipedia de moda,
facilitan la creacion de contenido colaborativo y permiten a los usuarios compartir
experiencias sobre estilos y marcas, evaluandose por la cantidad de articulos creados y la
precision del contenido. Ambos formatos fomentan la colaboracion y el intercambio de ideas
entre los usuarios, lo que puede enriquecer la experiencia del cliente.

Ademas, las redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok amplian el alcance
de la marca y permiten la interaccion directa con los consumidores. Se miden a través de
seguidores, likes y shares, asi como la tasa de interaccion y la calidad de las conversaciones
generadas. Las resefias y testimonios en plataformas como TripAdvisor y Yelp proporcionan
pruebas sociales que pueden aumentar la confianza en la marca, evaluandose por el nimero
de resefias recibidas y la profundidad de las opiniones. En conjunto, estas plataformas y
formatos ofrecen a las marcas diversas oportunidades para interactuar con los clientes,
generar contenido atractivo y fortalecer la lealtad del consumidor, lo que resulta crucial en

un entorno de marketing cada vez mas competitivo.

Desafios
Control de Calidad
Cuadro 22. Control de Calidad

Estrategia Descripcion Cualitativa Metrica Cuantitativa
Establecer Definicion de criterios de % de usuarios que comprenden
Directrices Claras calidad y  politicas de las directrices de UGC (meta:
para UGC moderacion especificas para 90%)

UGC en la confeccion de ropa.
Implementar un Moderacion manual y Tiempo promedio de
Proceso de automatizada para asegurar la moderacidn por contenido
Moderacion de UGC calidad del UGC en la industria UGC (meta: < 12 horas)
textil.
Fomentar la Calidad  Incentivos y retroalimentacion % de UGC calificado como
a Través de la para mejorar la calidad del UGC "alta calidad" por usuarios
Comunidad de UGC  relacionado con la moda y (meta: 80%)
confeccion.
Monitoreo y Andlisis de  métricas 'y Numero de revisiones de UGC
Evaluacion Continua revisiones  periodicas  para por semana (meta: 20
del UGC ajustar procesos de UGC en la revisiones)
confeccion.
Educacion y Talleres y recursos para ensefiar  NUmero de talleres sobre CGU
Capacitacion para a los usuarios a crear UGC de realizados por mes (meta: 2
UGC calidad en Confecciones Alan talleres)

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla presenta una estrategia integral para la gestion del contenido generado por usuarios
(UGC) en la industria de la confeccion de ropa, detallando cada estrategia con su respectiva
descripcién cualitativa y métricas cuantitativas para medir su efectividad. Establecer
directrices claras para el UGC es fundamental, ya que define los criterios de calidad y las
politicas de moderacidn que los usuarios deben seguir. La métrica asociada, que busca que
el 90% de los usuarios comprendan estas directrices, asegura que el contenido generado este
alineado con los valores y estandares de la marca, lo que es crucial para mantener una imagen
coherente y positiva.

La implementacion de un proceso de moderacion, tanto manual como automatizado,
es esencial para garantizar la calidad del UGC. Con una meta de menos de 12 horas para el
tiempo promedio de moderacion por contenido, esta estrategia busca mantener la relevancia
y frescura del UGC, permitiendo a la marca reaccionar rapidamente a las contribuciones de
los usuarios. Ademas, fomentar la calidad a través de la comunidad de UGC mediante
incentivos y retroalimentacion es otra estrategia clave, con un objetivo de que el 80% del
contenido generado sea calificado como "alta calidad™ por los usuarios. Esto no solo mejora
la calidad del contenido, sino que también fomenta un sentido de pertenencia y compromiso
entre los usuarios.

Por altimo, el monitoreo y la evaluacién continua del UGC son vitales para ajustar
los procesos segun sea necesario. Con una meta de 20 revisiones de UGC por semana, esta
estrategia permite a la marca mantener un control constante sobre la calidad y el rendimiento
del UGC. Complementando estas acciones, la educacion y capacitacion para los usuarios a
través de talleres mensuales, con un objetivo de realizar al menos dos talleres, ayudara a
mejorar la calidad general del contenido. En conjunto, estas estrategias y métricas clave no
solo optimizan la gestion del UGC, sino que también fortalecen la relacion entre la marca y

su comunidad, impulsando el éxito a largo plazo en la industria de la moda.

Plan de Accion y Recomendaciones
Desarrollo de Estrategias
Fomentar la Creacion de Contenido

Cuadro 23. Fomentar la Creacion de Contenido

Estrategia Participacion Alcance Autenticidad Costos Facilidad de

Implementacion
Concursos y Alto Medio Medio Medio Medio
Sorteos
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Hashtags Medio Alto Medio Bajo Alto
Personalizados

Programas de Alto Alto Alto Alto Bajo
Embajadores de

Marca

Contenido Medio Medio Alto Bajo Alto
Generado por el

Usuario (UGC)

Colaboraciones Alto Alto Alto Alto Medio
con Influencers

Incentivos y Alto Medio Medio Medio Medio
Recompensas

Eventos en Vivo Alto Medio Alto Medio Medio

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta una evaluacion de diversas estrategias de marketing en relacién con su
participacion, alcance, autenticidad, costos y facilidad de implementacién. Cada estrategia
tiene caracteristicas unicas que pueden influir en su efectividad y en como se percibe por
parte de los consumidores. Por ejemplo, los concursos y sorteos muestran un alto nivel de
participacion, lo que indica que pueden generar un gran interés y compromiso entre los
usuarios. Sin embargo, su alcance es medio, lo que sugiere que, aunque atraen a muchos
participantes, puede que no logren llegar a una audiencia mas amplia. Ademas, su
autenticidad se califica como media, lo que implica que, aunque pueden ser atractivos, no
siempre generan contenido genuino y confiable.

Por otro lado, los hashtags personalizados presentan un alcance alto y son faciles de
implementar, lo que los convierte en una herramienta efectiva para aumentar la visibilidad
de la marca. Sin embargo, su autenticidad se mantiene en un nivel medio, lo que sugiere que,
aunque pueden ayudar a organizar y promover el contenido, no siempre garantizan la
creacion de contenido genuino por parte de los usuarios. En contraste, los programas de
embajadores de marca y las colaboraciones con influencers ofrecen altos niveles de
participacion y autenticidad, pero requieren una inversién mayor en costos y pueden ser mas
dificiles de implementar. Estas estrategias son valiosas para construir relaciones duraderas y
auténticas con los consumidores, lo que puede resultar en un mayor compromiso y lealtad a
la marca.

Finalmente, el contenido generado por el usuario (UGC) se destaca por su alta

autenticidad y facilidad de implementacion, lo que lo convierte en una estrategia poderosa
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para las marcas que buscan conectar de manera genuina con su audiencia. A pesar de su
costo bajo, su participacion y alcance son medios, lo que indica que, aunque es efectivo,
puede requerir un impulso adicional para maximizar su visibilidad. Las estrategias de
de participacion, pero su alcance y autenticidad son medios, lo que sugiere que podrian
beneficiarse de una mejor planificacion y ejecucion para optimizar su impacto. En conjunto,
estas estrategias ofrecen un marco valioso para que las marcas de moda y confeccién

desarrollen campanias efectivas que fomenten la participacion y el compromiso del cliente.

Integracion de UGC en Marketing
Definicion de Objetivos

Cuadro 24. Definicion de Objetivos

Objetivo Descripcion

Aumentar la Visibilidad Incrementar el reconocimiento de la marca a través de CGU.

Fomentar la Participacion  Incentivar a los usuarios a interactuar con la marca.

Mejorar la Credibilidad Utilizar UGC para construir confianza entre los consumidores.

Aumentar las Ventas Convertir la participacion en compras efectivas.

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta cuatro objetivos estratégicos que las marcas pueden perseguir mediante el
uso de contenido generado por usuarios (UGC): aumentar la visibilidad, fomentar la
participacion, mejorar la credibilidad y aumentar las ventas. Estos objetivos estan disefiados
para abordar aspectos clave del marketing y la relacion con el consumidor, permitiendo a las
marcas fortalecer su presencia en el mercado y mejorar su conexion con la audiencia.

El primer objetivo, aumentar la visibilidad, se centra en incrementar el
reconocimiento de la marca a través del UGC, lo que es fundamental en un entorno
competitivo. Al fomentar que los usuarios creen y compartan contenido relacionado con la
marca, se amplia su alcance y se mejora la percepcion publica, lo que puede resultar en un
mayor reconocimiento y recordacion de la marca. El segundo objetivo, fomentar la
participacion, busca incentivar a los usuarios a interactuar con la marca, generando un
sentido de comunidad y obteniendo valiosos insights sobre las preferencias y necesidades de
la audiencia. Por otro lado, el tercer objetivo se centra en mejorar la credibilidad de la marca
utilizando UGC para construir confianza entre los consumidores, ya que las resefias,

testimonios y experiencias compartidas por otros usuarios pueden influir significativamente
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en las decisiones de compra. Finalmente, el objetivo de aumentar las ventas busca convertir
la participacion en compras efectivas, siendo el resultado deseado de las estrategias
anteriores al generar un entorno positivo y de confianza que contribuya al crecimiento y la

sostenibilidad del negocio.

Identificacion de Tipos de UGC
Cuadro 25. Identificacion de Tipos de UGC

Tipo de Ejemplos Uso
UGC
Fotografias Iméagenes de usuarios usando Publicaciones en redes sociales,
productos sitio web
Videos Resefias o tutoriales de usuarios YouTube, Instagram, campafias
publicitarias
Testimonios  Opiniones escritas de clientes Paginas de productos, correos

electrénicos

Reserias Comentarios en plataformas de Seccion de resefias en el sitio web
venta

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta diferentes tipos de contenido generado por usuarios (UGC), junto con
ejemplos y su uso en diversas plataformas. Las fotografias de usuarios usando productos son
una forma poderosa de UGC que se puede utilizar en publicaciones en redes sociales y en el
sitio web de la marca, ya que muestran a los productos en uso y permiten a los consumidores
potenciales ver como se ven en la vida real. Los videos, que incluyen resefias o tutoriales de
usuarios, se utilizan principalmente en plataformas como YouTube e Instagram, asi como
en campafias publicitarias, permitiendo una interaccion mas dinamica y atractiva.

Los testimonios, que son opiniones escritas de clientes incluidas en péginas de
productos y correos electrénicos, son fundamentales para construir la credibilidad de la
marca, ya que las opiniones positivas de otros consumidores pueden influir
significativamente en la decision de compra. Las resefias, que son comentarios que los
usuarios dejan en plataformas de venta, se incluyen en la seccion de resefias del sitio web y
proporcionan una fuente de informacidn valiosa para los compradores potenciales. Ambos
tipos de UGC ayudan a establecer confianza y autenticidad, lo que es crucial en un mercado

donde los consumidores son cada vez mas escépticos respecto a la publicidad tradicional.
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En resumen, la variedad de tipos de UGC ofrece a las marcas multiples oportunidades para

involucrar a los consumidores, mejorar su credibilidad y aumentar las conversiones.

Estrategias de Implementacion

Cuadro 26. Estrategias de Implementacion

Estrategia

Descripcion

Herramientas

Concursos y Sorteos

Incentivar a los usuarios a
compartir contenido

Redes sociales, plataformas
de gestidn de concursos

Hashtags Personalizados

Crear un hashtag para
agrupar el UGC

Instagram,
Facebook

Twitter,

Colaboraciones
Influencers

con

Trabajar con influencers
para amplificar el UGC

Plataformas de influencers,
redes sociales

Publicacién de UGC en el

Mostrar UGC en la pagina

CMS (WordPress, Shopify)

Sitio Web de inicio y productos
Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta diversas estrategias para aprovechar el contenido generado por usuarios
(UGC), junto con una descripcién de cada estrategia y las herramientas necesarias para su
implementacion. Una de las estrategias mas efectivas es la realizacion de concursos y
sorteos, que incentivan a los usuarios a compartir contenido relacionado con la marca. Esta
tactica no solo genera entusiasmo y participacion, sino que también amplifica el alcance del
UGC al motivar a los participantes a difundir su contenido en redes sociales. Las plataformas
de gestion de concursos y las redes sociales son herramientas clave para organizar y
promocionar estas iniciativas, permitiendo a las marcas aumentar su visibilidad y el
compromiso del cliente de manera significativa.

Otra estrategia importante es el uso de hashtags personalizados, que permite a las marcas
crear un espacio especifico para agrupar el UGC en plataformas como Instagram, Twitter y
Facebook. Esto no solo organiza el contenido, sino que también fomenta la participacién de
los usuarios al animarlos a utilizar el hashtag en sus publicaciones. Ademas, las
colaboraciones con influencers son una forma efectiva de amplificar el UGC, ya que los
influencers pueden llegar a audiencias mas amplias y aportar credibilidad a la marca.
Finalmente, la publicacion de UGC en el sitio web de la marca, utilizando sistemas de
gestién de contenido como WordPress o Shopify, permite mostrar el contenido generado por

usuarios directamente en las paginas de inicio y productos. Esto mejora la autenticidad y
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credibilidad de la marca, influyendo positivamente en las decisiones de compra de los
consumidores. En conjunto, estas estrategias ofrecen a las marcas multiples oportunidades
para involucrar a los usuarios y fortalecer su presencia en el mercado.

Dentro de este contexto se determina una estrategia global que aproveche las capacidades
de las plataformas digitales: Facebook, Instagram y YouTube, donde se pueda incluir a la
base de usuarios en la produccion y el intercambio de contenidos vinculados a las marcas.
Para ello, se crea un concurso unico denominado "Estilo con Alan®, en el que se incentiva a
los concursantes a compartir sus elecciones individuales de estilo, pero deben utilizar las
prendas de Confecciones Alan.

Es necesario detallar que la idea del concurso es promover e incentivar una imagen
auténtica y aspiracional de Confecciones Alan, donde la innovacién, participacion activa y
el compromiso entre los seguidores de la marca sea un referente para las otras empresas del
sector. Se espera que la marca en su posicionamiento en el mercado, se fortalezca mediante
las relaciones con la comunidad actual y pueda atraer a nuevos clientes a través de una

planificacion y ejecucion bien pensadas.
Concurso de Generaciéon de Contenidos de Usuario

Cuadro 27. Concurso de generacion de contenidos de Confecciones Alan
Actividad Descripcion
Plataformas Utilizadas Facebook, Instagram, YouTube
Concurso de  Generacion  de Crear un concurso llamado "Estilo con Alan"
Contenidos donde los participantes deberan subir fotos o
videos al lucir las prendas de Confecciones Alan.
Los participantes deberan etiquetar a la marca y
utilizar el hashtag #EstiloConAlan.
Se animard a los participantes a ser creativos y
mostrar su estilo personal con las prendas de la
marca.
El concurso se promocionara en las redes sociales
de Confecciones Alan y se establecera un periodo

de participacion de 4 semanas.
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Premios del Concurso Primer Lugar: una prenda de Confecciones Alan
(gorro, limpion, o bolso) y un cupon de descuento
del 15%.
Segundo Lugar: Un cup6n de descuento del 10%
en toda la tienda online de Confecciones Alan.
Tercer Lugar: Un cupon de descuento del 5% en
toda la tienda online de Confecciones Alan.
Hashtags y Etiquetas Personalizadas  #EstiloConAlan
#ConfeccionesAlan
#ModaConAlan
#TendenciasConAlan

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

El presente cuadro ejemplifica como se implementara las estrategias de marketing basadas
en UGC para efectivizar la captacion y fidelizacién de clientes en la empresa Confecciones
Alan. La clave de estas estrategias es que los contenidos sean auténticos y Unicos, de manera
que los usuarios se animen a compartir sus experiencias y opiniones sobre nuestra marca.
Estos porcentajes de descuentos estan disefiados dentro del presupuesto del margen de
ganancias.

Los hashtags seran Unicos y facil de recordar lo que promueve a los clientes a usarlos cuando
publiquen sobre la marca en sus redes sociales.

Ademas de los incentivos mencionados anteriormente, se implementaran las siguientes
estrategias para fomentar la creacion de contenidos por parte de los usuarios:

e Reconocimiento y agradecimientos publico: se agradecera publicamente a los
usuarios que generen contenidos con nuestra marca, compartiendo sus publicaciones
en nuestras redes sociales y etiquetandolos.

e Galeria de fotos en redes sociales: se creara una galeria de fotos en los perfiles de
las redes sociales de Confecciones Alan que destaque el contenido generado por los
usuarios, mostrando aprecio y valor hacia ellos.

e Destacados en el sitio web: los mejores contenidos generados por los usuarios seran
destacados en el sitio web oficial de Confecciones Alan, proporcionando visibilidad

adicional a los clientes y demostrando el valor que la empresa les otorga
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Estas estrategias de marketing basadas en UGC se implementaran de manera continua,

monitoreando y ajustando las tacticas segun la respuesta y el compromiso de los clientes.

Descuentos del producto

Tabla 53 Descuentos de productos

DESCUENTO EN %

DESCRIPCION COSTO UNITARIO 15% 10% 5%
Chaqueta $30,00 $25,50 $27,00 $28,50
Pantalon $25,00 $21,25 $22,50 $23,75
Delantal $17,00 $14,45 $12,60 $16,15
Camiseta $12,00 $10,20 $10,80 $11,40
P.V.P. $84,00 $71,40 $72,90 $79,80

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

A maés de incentivar a la audiencia con reconocimientos y agradecimientos, la empresa
Confecciones Alan se compromete realizar descuentos exclusivos de 5% hasta 15% del costo
de los uniformes para aquellos usuarios que participen en generar contenidos relacionados

con nuestra marca.

Canales de Distribucion

Cuadro 28. Canales de Distribucion

Canal Descripcion Ejemplos
Redes Sociales Compartir UGC en plataformas Instagram, Facebook,
sociales YouTube
Sitio Web Integrar UGC en el contenido del Paginas de productos, blogs
sitio

Email Marketing Incluir UGC en camparias de correo Newsletters, promociones

electrénico

Publicidad Utilizar UGC en anuncios pagados  Anuncios en  Facebook,
Digital Google Ads

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis

Las redes sociales se presentan como uno de los canales mas efectivos para compartir
contenido generado por usuarios (UGC), ya que permiten a las marcas interactuar
directamente con sus audiencias y fomentar la participacion. Plataformas como Instagram,
Facebook y TikTok son ideales para mostrar el contenido generado por los usuarios, debido
a su naturaleza visual y dindmica, que facilita la difusién de imagenes, videos y testimonios.
Al compartir UGC en estas plataformas, las marcas no solo amplian su alcance, sino que
también crean un sentido de comunidad y autenticidad, lo que puede aumentar la lealtad del
cliente y atraer a nuevos consumidores. Por otro lado, el sitio web de una marca es otro canal
crucial para integrar UGC, ya que permite mostrar contenido en paginas de productos y
blogs. Esta integracion no solo mejora la credibilidad de la marca, sino que también influye
en las decisiones de compra al proporcionar pruebas sociales a los consumidores. Ademas,
el email marketing es una herramienta efectiva para incluir UGC en camparias de correo
electronico, como newsletters y promociones. Al incorporar testimonios y resefias en estas
comunicaciones, las marcas pueden captar la atencion de los clientes y motivarlos a realizar
compras, aprovechando el poder del UGC para construir confianza y autenticidad.

La publicidad digital ofrece una oportunidad para utilizar UGC en anuncios pagados,
como los anuncios en Facebook y Google Ads. Este enfoque permite a las marcas destacar
contenido auténtico y atractivo en sus campafas publicitarias, lo que puede aumentar la tasa
de conversion al mostrar a los consumidores como otros usuarios han disfrutado de sus
productos. Al incluir UGC en sus estrategias de publicidad digital, las marcas pueden
mejorar la percepcion de su oferta y atraer a un publico mas amplio, capitalizando la
influencia positiva que el contenido generado por usuarios puede tener en la decision de
compra. En resumen, la integracion del UGC a través de diversos canales como redes
sociales, sitios web, email marketing y publicidad digital permite a las marcas maximizar su
impacto en el mercado, fortaleciendo su conexion con los consumidores, aumentando la
credibilidad y, en dltima instancia, impulsando las ventas.

Ahora, se presenta un resumen exhaustivo de las técnicas de generacion de
contenidos de los usuarios de Confecciones Alan en tres plataformas més vistas por los
usuarios. Incluye informacién sobre el tipo de material, la frecuencia de publicacion, el

objetivo y la audiencia objetivo de cada sitio.
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Cuadro 29. Plan de frecuencia de publicacion de UGC

Red Tipo de Frecuencia Objetivo Audiencia
Social contenido de objetivo
publicacion
Fotos de Clientes Dos  veces Mostrar la Clientes actuales
al utilizar por semana  satisfaccion del y potenciales de
productos de cliente y promover Confecciones
Facebook Confecciones lamarcaatravésde Alan
Alan testimonios
Videos de detrds Una vez por Resaltar la calidad Seguidores
@ de escena de la semana de los productos y interesados en
\ produccion de el proceso de disefioy moda
Instagram ~ Prendas fabricacion  para
generar confianzay
credibilidad
Tutoriales de Dos veces al Ofrecer contenido Seguidores
estilo con prendas mes atil 'y relevante interesados  en
de Confecciones para el publico moda y
YouTube Alan objetivo, para tendencias
posicionar a la

marca como una
autoridad en moda

Elaborado por: Asitimbay (2024)

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis

El objetivo de esta estructura de contenido en redes sociales es maximizar la visibilidad y
credibilidad de Confecciones Alan mediante una estrategia de marketing coherente y
focalizada ya que cada plataforma cumple su funcion. En este caso la Red Social como
Facebook, Instagram y YouTube es seleccionado considerando que es el lugar donde es mas
probable que se encuentren los clientes actuales y potenciales de Confecciones Alan,
utilizando el tipo de contenido que mejor se adapta a cada plataforma y a sus audiencias.
Cada red social se eligié de acuerdo con sus caracteristicas Unicas: Facebook es excelente
para la interaccion directa con clientes de tal manera que es el medio indicado para captar a
mas clientes, Instagram es visualmente atractiva y adecuada para mostrar aspectos estéticos,
en la cual se pretende publicar contenidos que resalte la calidad de los productos como el
proceso de confeccion. YouTube es ideal para contenidos educativos y tutoriales mas
detallados, en la cuales busca publicar contenidos tanto del proceso completo de la

confeccion como video de lanzamiento de una nueva coleccion y entre otros.
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Medicion y Analisis

Cuadro 30. Medicién y Analisis

Métrica Descripcion Herramienta
Tasa de Interaccion Medir la participacion en Google Analytics,
publicaciones de CGU herramientas de redes
sociales
Tréfico al Sitio Web Evaluar el aumento de Google Analytics

visitantes a través de CGU

Conversiones Medir el impacto del CGU en  Herramientas de analisis de
las ventas ventas

Sentimiento del Cliente  Evaluar la percepcion de la Herramientas de anélisis de
marca a través de CGU redes sociales

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta métricas clave para medir el impacto del contenido generado por usuarios
(CGU) en las estrategias de marketing de las marcas, junto con herramientas recomendadas
para su seguimiento. Entre estas métricas, la tasa de interaccion se destaca como un indicador
fundamental que mide la participacion de los usuarios en las publicaciones de CGU. Esta
métrica se puede rastrear utilizando herramientas de andlisis de redes sociales y Google
Analytics, lo que permite a las marcas evaluar cuan atractivo y relevante es el contenido para
su audiencia. Una tasa de interaccion alta sugiere que el CGU esta resonando con los
seguidores y generando un alto nivel de compromiso, lo que es esencial para fomentar la

lealtad del cliente y aumentar la visibilidad de la marca.

Otra métrica crucial es el trafico al sitio web, que evalta el aumento de visitantes a
través del CGU. Utilizando Google Analytics, las marcas pueden identificar qué plataformas
y tipos de contenido generan mas visitas, lo que les permite optimizar su presencia en linea.
Ademas, medir las conversiones es fundamental para demostrar el impacto del CGU en las
ventas, ya que permite rastrear el nimero de clientes que se convierten en compradores a
partir de este contenido. Por ultimo, el sentimiento del cliente se evalta para entender la
percepcion general de la marca, utilizando herramientas de analisis de redes sociales para
monitorear la narrativa que rodea al CGU. En conjunto, estas métricas proporcionan una
vision integral del rendimiento del CGU, permitiendo a las marcas tomar decisiones

informadas para optimizar sus estrategias de marketing y maximizar los resultados.
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Monitoreo y Ajustes

Cuadro 31. Monitoreo y Ajustes

Elemento Descripcion Meétricas Clave  Frecuencia de Responsable
Revision
Seguimiento Monitoreo  del Numero de Semanal Equipo
Continuo contenido publicaciones Marketing
generado por Interacciones
usuarios (likes, shares)
Alcance y
visibilidad
Feedback de Recopilacion de Tasa de Mensual Equipo
Usuarios opiniones y respuesta de Atencion
sugerencias de encuestas Cliente
usuarios Sentimiento
general (analisis
de texto)
Ajustes Implementacion  Mejora en Trimestral Equipo
Estratégicos de cambios meétricas de Estrategia
basados en datos CGU
y feedback Satisfaccion del
usuario

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

La tabla presenta un marco estructurado para el seguimiento y la evaluacion del contenido
generado por usuarios (UGC) en una organizacion, destacando elementos clave, métricas
asociadas, frecuencia de revision y responsables de cada tarea. Este enfoque sistematico
permite a las marcas monitorear de manera efectiva el UGC, recopilando feedback de los
usuarios y realizando ajustes estratégicos basados en datos. EI seguimiento continuo, que
incluye el monitoreo del nimero de publicaciones, interacciones, y alcance y visibilidad, es
responsabilidad del equipo de marketing y se revisa semanalmente. Este proceso proactivo
no solo ayuda a mantener la relevancia del contenido, sino que también permite a las marcas
ajustar sus estrategias de comunicacion en tiempo real, respondiendo rapidamente a las

tendencias emergentes y a la disminucién del compromiso.

Por otro lado, la recopilacion de feedback de usuarios es fundamental para comprender la
percepcion de la marca y la efectividad del UGC. Las métricas clave, como la tasa de
respuesta de encuestas y el analisis del sentimiento general, son revisadas mensualmente por

el equipo de atencion al cliente, lo que permite identificar areas de mejora y ajustar las
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estrategias de UGC en funcidn de las opiniones de los consumidores. Finalmente, los ajustes
estratégicos se centran en la implementacion de cambios basados en los datos recopilados y
el feedback de los usuarios, siendo evaluados trimestralmente por el equipo de estrategia.
Este ciclo de monitoreo, retroalimentacion y ajuste asegura que las marcas se mantengan
alineadas con las expectativas de sus consumidores y continlen mejorando su oferta de
UGC, fortaleciendo asi su conexion con la audiencia y optimizando su impacto en el

mercado.

Branding de marca y generacién de contenidos basados en los usuarios

Perfil de marca

Para establecer el perfil de marca recordemos, que no es otra cosa que las caracteristicas
emocionales que cada una de las empresas trasmite a sus clientes de los productos y/o
servicios que ofrece. Es decir, es una guia que ayuda a diferenciase de la competencia al
momento de tomar la decision de adquisicion del producto o servicio y mas aun en el
momento de generar el contenido de una marca, producto o empresa, es la identidad como

tal de la empresa por medio de su marca.
Manual de marca de la empresa Confecciones Alan
Instruccién a la marca

Confeccién Alan, es una marca distintiva dedicada a la confecciones y venta de uniforme
personalizada, el nhombre combina un término genérico (Confecciones) con sinbnimo de
calidad (Aplomo) creando una identidad Gnica en el mercado de la moda en referencia a la
opinidn de los encuestados, con sede en la ciudad de Riobamba, se ha convertido en un
referente en la confeccion de uniformes de alta calidad, su delicadeza atencion al detalle y
el uso de materiales de primera calidad han permitido que sus productos lleguen a cientos de
clientes y empresas de la ciudad de Riobamba fundada en el afio 2012, su proyecto
emprendid con pequefios arreglos de prendas de vestir, sin embargo, su compromiso con la
excelencia y su habilidad para satisfacer las necesidades de sus clientes permitieron crecer
de manera sostenida, es asi que a continuacién, se detalla el manual de marca propuesto para
la empresa Confecciones Alan como parte del modelo de marketing basado en generacion
de contenidos de usuarios para la captacion de los clientes, de manera que mejore su marca

grafica en las plataformas digitales que mediante generacion de contenidos se obtendra
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expandir en todas las redes sociales de los mismo usuarios y por ende en el establecimiento
de la empresa que estaran ubicados a la vista de los clientes en lugares visibles, empezando

con el roétulo como en las papelerias basicas de la misma.

Imagen 1. Manual de Marca

ARPLOMO

Elaborador por: Asitimbay (2024)
Fuente: Datos obtenidos de la Empresa Confecciones Alan (2024)

Después de las consideraciones anteriores, procederemos a crear nuestro propio manual
con los elementos basicos que requiere la empresa “Confecciones Alan” para la captacion
de mas clientes y retencidn de los existentes. Es fundamental desarrollar este manual para
garantizar la continuidad en los procedimientos y normas, de modo que sea Util en la
capacitacion del personal, ya que de esta manera los colaboradores se sentiran identificados
y comprometidos con la empresa. Actualmente la empresa carece de un manual de marca
que especifique las caracteristicas a aplicar en las plataformas digitales, etiquetas, rétulos y
de mas elementos que posicione la marca en la mente de los consumidores la diferencie de

las competencias existentes.

De acuerdo a las consideraciones anteriores, es importante recordar que la empresa

Confecciones Alan carece de una marca registrada que la identifiqgue formalmente. Para
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abordar esta necesidad, se realizd un proceso de creacién de marca basado en encuestas.

Estas encuestas destacaron que los uniformes confeccionados por la empresa son valorados

por la alta calidad de sus materiales y confeccion. A partir de estos resultados, se decidio
que la marca se llamard APLOMO.

Para asegurar la viabilidad de esta eleccion, se llevo a cabo un rastreo de la marca en

plataformas oficiales como Marcanet, confirmando que no existe otra empresa registrada

con el nombre "APLOMO" que brinde servicios y productos relacionados a la confeccion

de uniformes personalizados. Ademas, se verifico que el nombre es aplicable a la empresa

en la Clasificacion de Niza, especificamente en clase 25. (Ver anexo II).

Imagen 2. Competencia de la marca
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Elaborado por: Asitimbay (2024)

Fuente: redes sociales
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En base a los estudios realizados, partimos de la competencia para ser identificados por los
clientes a primera vista debido a que nuestras competencias no tienen mayor visibilidad en
las plataformas digitales, aunque presenta elementos similares en la presentacion de las
fotografias y otros contenidos que requiere el estudio. Por lo tanto, se consideran estos

factores en la creacion del manual de marca para la empresa Aplomo.

e Logotipo

En la imagen siguiente, se puede visualizar el logotipo con el que se identificara la empresa
Aplomo Confecciones, conformado por la letra A que representa alto estandar de calidad,
una tijera que representa una de las herramientas mas Gtiles manipulado con precision y
eficacia y finalmente de una aguja que también juega un papel importante en la industria
textilera, ya que el uso y la eleccién correcta de la aguja define la obtencion de resultados

optimos en la costura y acabados de las prendas.

Imagen 3. Logotipo

| APLOMO

confecciones

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: elaboracion propia

e Paleta de color

En la siguiente imagen, presentamos la paleta de colores que identificard a nuestra empresa
Aplomo Confecciones, Estos colores fueron seleccionados cuidadosamente tomando en
cuenta las tendencias del mercado y evitando similitudes con los colores utilizados por
nuestra competencia, para ello se ha escogido tres colores especificos que son: verde, que
representa la naturaleza, frescura y armonia. Naranja, representa creatividad y entusiasmo y

color piel, asociado con la calidez, la confianza.
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Imagen 4. Paleta de color

BFXDOCT
5%, MW, V20% , K 0%

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracién propia

e Aplicaciones de marca

Se presenta los diferentes ejemplos en donde se plasmaré el logo de la empresa Aplomo
Confecciones, con el objetivo de que los clientes tengan un objeto fisico que los identifique
claramente ante otros clientes, logrando asi posicionar la marca en mente de los

consumidores.

Imagen 5. Aplicacion de Marca

Elaborado por: Asitimbay (2024)

Fuente: Elaboracién propia
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e Tipografia
La typografia de una marca es importante, debido a que, esta debe ser lo suficiente clara para
que la empresa Aplomo Confecciones pueda identificarse en el mercado, resulta ser
relevante para una comunicacion eficiente entre la empresa y el cliente.

Imagen 6. Tipografia

Fira Sans

ABCDEFGHUKLMNﬂOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
1234567890

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

e Variaciones autorizadas en el logo

Se identifican las diferentes variaciones autorizadas con respecto al logo que la empresa
Confecciones Alan requiere utilizar en distintos contextos y necesidades, permitiendo que
la identidad visual de la marca sea flexible y coherente en diferentes aplicaciones sin
ninguna alteracion. A continuacion, se describe los tres elementos que seran aplicados en

la empresa:

- Version Principal: Es el logotipo completo que contiene toda la informacion de la
marca, por lo que seran situados en el rétulo principal de la empresa, asi como en los
empaques y portadas la agendas.

- Version Secundaria: En esta opcion se muestra una variacion del logo principal, lo cual
se utiliza cuando no encaja bien en un contexto especifico, lo que indica que sera
aplicado en las etiquetas de las prendas.

- lcono: Es una version simple del logotipo, que conserva la abreviatura de la empresa

Confecciones Alan, esto sera utilizado unicamente en el perfil de redes sociales.
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Imagen 7. Variacion de Marca

VERSION PRINCIPAL VERSION SECUNDARIA iCONO

APLOMO

APLOMO

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

e Papeleria bésica

Se presenta la evidencia de los formatos de la papeleria basica que utilizara la empresa
Aplomo Confecciones, tales como, hojas membretadas, sobres, carpetas, gafetes, tarjetas de
presentacion, entre otros. Las tarjetas de presentacion el personal de la empresa debera
utilizar al momento en que vayan a visitar a los clientes en la misma se encuentran los
numeros de contacto y el correo institucional del personal correspondiente. Los gafetes
empresariales todo el personal de la empresa debera utilizar en el momento que permanezcan
en la misma.

Imagen 8. Papeleria Basica

APLOMO

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia
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Después de las consideraciones anteriores se establece que los contenidos deben ser
genuinos y atractivos, los mismos que se conviertan en el eje para el éxito de la marca en un
mundo econdémico cada vez mas digital y competitivo, especialmente en el sector de la moda.
A continuacion, se presenta la imagen del lanzamiento del concurso que aporte a la
generacion de contenidos por parte de los usuarios para que adicionalmente tengan el

conocimiento de que son prendas con acabados y materiales de mejor calidad.

Imagen 9. Concurso de generacién de contenidos de usuarios

ARPLOMO

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia

Facebook de la empresa
En la imagen siguiente, se observa el disefio de Fanpage de la empresa Aplomo
Confecciones para que los clientes puedan tener una buena impresién con los seguidores a

primera vista. El usuario es: Aplomo Confecciones.

Imagen 10. Fanpage de Aplomo Confecciones

10*"—“-*- O ® ' ® @ “oe v

APLOMO

Aplomo Con fecciones
(@aplomocon fecciones

e Sevews Phom Mot

Elaborado por: Asitimbay (2024)
Fuente: Elaboracion propia
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Evaluacion de la propuesta

Para la evaluacion de la propuesta y determinar la cuarta fase segun el flujograma del modelo

de marketing es necesario considerar los KPIs que son siglas de Key Performance Indicator

que en espafiol no es otra cosa que los Indicadores Claves de Rendimiento, con esto se puede

establecer la forma de cdmo se encuentra la empresa de Confecciones Alan segin el modelo

de marketing basado en la generacién de contenidos de usuarios (UGC) para la captacion de

clientes, es asi que a continuacion, se muestra el cuadro con dichos indicadores:

Cuadro 32. Indicadores Claves de Rendimiento

KPIs Descripcion Formula de Periodicidad  Observaciones
Calculo de Evaluacion

Tasa de Mide el porcentaje de (NUmero de Mensual Evaluar cambios

participacién  usuarios que participan usuarios que en la

de UGC en la generacion de generan participacion con
contenido en contenido / Total el tiempo.
comparacion con el de usuarios) *
total. 100%

Volumen de Cuantifica la cantidad Contar el nimero Mensual Comparar  con

UGC de contenido generado total de piezas de periodos

generado por usuarios, como contenido anteriores y
resefias, fotos, videos, generadas por establecer metas
etc. usuarios de crecimiento.

indice de Evalia el nivel de (Ndmero total de Semanal Identificar

compromiso interaccion de los interacciones en tendencias  de
usuarios con el UGC / Total de compromiso Yy
contenido  generado, visualizaciones responder en
como comentarios, de UGC) * 100% consecuencia.
likes, shares.

Tasa de Calcula el porcentaje (NUmero de Trimestral Analizar la

conversion de de  usuarios  que usuarios que se eficacia de la

clientes interactian con el convierten en estrategia de
contenido y luego se clientes/ Total de contenido en la
convierten en clientes.  usuarios que generacion  de

interactian  con clientes
UGC) * 100% potenciales.
Retencion de Mide la proporcion de (Numero de Anual Evaluar la

clientes

clientes generados a
través del UGC que
interactuan o compran

clientes retenidos
/ NUmero total de
clientes

fidelidad a largo
plazo vy la
efectividad  del

con la marca. generados  por UGC en la
UGC) * 100% retencion de
clientes.
Elaborado por: Asitimbay (2024)

Fuente: elaboracion propia
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La fase de feedback o retroalimentacion es la etapa final del modelo de marketing basado
en la generacion de contenidos de usuario (UGC), dicha fase es critica debido a que aqui se
recopila, analiza y se toma decisiones, con base a los datos y comentarios obtenidos de la
estrategia de contenidos. Es necesario destacar que lo antes mencionado permite que la
empresa pueda ajustarse a las demandas y preferencias del publico objetivo con eficiencia.
La retroalimentacion es un componente esencial del ciclo de la estrategia de contenidos
generados por los usuarios, ya que facilita la mejora continua y el valor a largo plazo para la

investigacion y la expansion de la empresa.
Comprobacion de la hipotesis

La tabla de Estadisticos de Prueba se centra en analizar la relacion entre las preguntas "¢ Con
qué frecuencia ha generado contenidos relacionados con una marca?" y ";Con qué
frecuencia ha generado contenidos relacionados con una marca?" mediante la aplicacion de
la prueba de chi cuadrado. Este analisis tiene como objetivo determinar si existe una
asociacion significativa entre la frecuencia de generacion de contenido y factores
demogréaficos o de comportamiento de los encuestados. La prueba de chi cuadrado es una
herramienta estadistica que permite evaluar la independencia entre variables categéricas, y
su aplicacion en este contexto busca ofrecer insights sobre las tendencias en la generacion
de contenido relacionado con marcas y su impacto en la percepcion del consumidor. Los
resultados de este analisis contribuiran a una mejor comprension de los patrones de
comportamiento en la creacion de contenido, asi como a identificar las posibles

implicaciones para el marketing y la comunicacion de marcas.

Tabla 54. Estadisticos de prueba

Estadisticos de prueba

¢ Con qué frecuencia ha generado ¢ Con qué frecuencia ha
contenidos relacionado con una generado contenidos
marca? relacionados con una marca?
Chi-cuadrado 79,4712 68,920°
ol 4 3
Sig. asintdtica ,000 ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla
esperada es 69,6.

b. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla
esperada es 87,0.

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis e interpretacion

El andlisis del Chi-cuadrado realizado para evaluar la relacion entre el modelo de marketing
basado en la generacién de contenidos de usuarios (UGC) y la captacion de clientes en la
empresa Confecciones Alan arrojé un valor de significancia asintdtica de 0,000. Este
resultado indica una asociacion estadisticamente significativa entre las variables analizadas,
lo que permite rechazar la hipotesis nula que sostiene la independencia entre el uso de UGC
y la atraccion de nuevos clientes. En este contexto, se puede afirmar que la implementacion
de estrategias de marketing que incorporen contenidos generados por los usuarios tiene un
efecto positivo en la captacién de clientes.

La interpretacion de estos hallazgos es de vital importancia para la formulacién de
estrategias de marketing en Confecciones Alan. La evidencia sugiere que la utilizacion de
UGC no solo mejora la visibilidad de la marca, sino que también fomenta una mayor
conexion emocional con los consumidores, lo que puede resultar en un aumento de la lealtad
del cliente y, en consecuencia, en un incremento en las ventas. Por lo tanto, el modelo de
marketing basado en UGC se confirma como una estrategia efectiva y relevante en el entorno
competitivo actual, destacando su potencial para optimizar los esfuerzos de captacion de

clientes.
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CONCLUSIONES

Un examen en profundidad de la bibliografia y las teorias pertinentes sobre el marketing de
contenidos generados por usuarios (UGC) y la captacion de clientes, ha sido importante
debido a que esta presenta una correlacién entre la creacion de contenidos por parte de los
usuarios y su impacto en la percepcion de la marca en los clientes, asi como también el
compromiso de los consumidores y la fidelidad a largo plazo. Ademas, esta investigacion
subraya la necesidad de estrategias de marketing que den prioridad al desarrollo de
comunidades y a la generacion colaborativa de contenidos para optimizar la influencia de

los contenidos generados por los usuarios en la captacion y fidelizacién de clientes.

Con el analisis de los factores internos y externos, que influyen en la capacidad de
atraccion de los consumidores de Confecciones Alan, se puede concluir que, la calidad del
producto, eficacia de la produccion y servicio al cliente son los factores clave que impulsan
la atraccion y fidelizacion de los clientes. En referencia a los obstaculos que se identificaron
en el desarrollo de la estrategia de captacion de clientes, es la competencia en el sector de la
confeccion, debido a que las tendencias de la moda y los cambios en los comportamientos
de los consumidores son altamente volatiles. Es necesario destacar que se establece una base
solida para la creacion de estrategias eficaces y adaptables que mejoren la competitividad de

la empresa y garanticen su crecimiento continuo en el mercado.

Como conclusién final es necesario detallar que la investigacion permite el haber
establecido un modelo de Marketing de Contenidos Generados por el Usuario (UGC)
ajustado a la realidad de la empresa. Esta estrategia se basa en la identificacion de las
capacidades de la marca, el conocimiento profundo de su publico objetivo y la utilizacion
estratégica de las plataformas y canales de comunicacion mas pertinentes. Ademas, hace
hincapié en la importancia de promover la participacion activa de los usuarios para crear
contenidos genuinos y significativos que mejoren la percepcion de la marca e impulsen el

compromiso y la fidelidad de los clientes.
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RECOMENDACIONES

Se detalla que el analisis absoluto de la bibliografia, asi como las teorias pertinentes sobre el
marketing de contenidos generados por los usuarios (UGC) se describe la importancia del
presente estudio para orientar el desarrollo de estrategias que aporten al éxito de la empresa
Confecciones Alan, las mismas que deben centrarse en desarrollar una comunidad sélida y
generar contenidos mediante la colaboracion. Es relevante que las empresas reconozcan y
apliquen estos descubrimientos en sus estrategias de marketing, personalizadas para

adaptarlas a los requisitos y atributos particulares de su grupo demografico objetivo.

En referencia al andlisis de los factores internos y externos, que impactan en la capacidad
de Confecciones Alan para atraer clientes, se recomienda que la empresa debe enfocar todos
sus esfuerzos en mejorar la calidad del producto, tener un proceso de mejoramiento continuo,
en la fabricacion y el servicio al cliente para optimizar la atraccion y fidelizacion de los
mismos. Ademas, es imprescindible formular tacticas agiles y flexibles para hacer frente a
la competencia en el sector de la confeccion, para lo cual debe considerar las tendencias de

la moda y los cambios en las preferencias de los consumidores.

Con base a la conclusion referente al modelo de marketing de contenidos generados por
usuarios (UGC) para la organizacion, se recomienda que se consideren medidas detalladas
para su respectiva aplicacién referente a cada una de las fases del modelo. Ademas, se
recomienda supervisar constantemente los resultados y hacer las modificaciones necesarias

para mantener la pertinencia y eficacia de la estrategia de UGC a largo plazo.
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ANEXOS |

Cuestionario Clientes

UNIVERSIDAD INDOAMERICA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRACION Y
NEGOCIOS

Encuesta: Evaluacion de Estrategias para Clientes

Proposito del Instrumento: Esta encuesta tiene como objetivo recopilar las opiniones de
los clientes de la empresa Confecciones Alan sobre el reconocimiento de la marca. Sus
respuestas nos ayudaran a entender su percepcion y disposicion hacia estas iniciativas.
Instrucciones: Por favor, escojan la respuesta que mas le atrae o esta familiarizado con ello.
Agradecemos su participacion.

Datos Demogréaficos

Género: Masculino Femenino

Edad:17-25 afios_ 26 -35afios_ 36-45afios_ 46 -55 afios_ + de 56 aflos
Estado civil: Soltero_ Casado Divorciado___ Union libre

Nivel académico: Secundaria__ Tercer Nivel _ Cuarto Nivel

CUESTIONARIO

1. ;Ha escuchado hablar de la empresa “;Confecciones Alan”, especializada en la
confeccion de uniformes de cocina?
A. No
B. Poco
C. Tal vez
D. Si
E. Definitivamente si
2. ¢Le parece adecuado el lugar donde se adquieren los uniformes de la academia
Canadian?
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

mo O >
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3. ¢Cémo calificaria su nivel de satisfaccion con el producto recibido de
“Confecciones Alan”?
A. Totalmente insatisfecho
B. Insatisfecho
C. Algo satisfecho
D. Satisfecho
E. Totalmente satisfecho
4. ¢Que tan satisfecho esta con los precios de los uniformes de “Confecciones Alan”?
A. Totalmente insatisfecho
B. Insatisfecho
C. Algo satisfecho
D. Satisfecho
E. Totalmente satisfecho
5. ¢Con qué frecuencia realiza una compra en linea relacionado con una marca?
F. Muy frecuentemente
G. Frecuentemente
H. Ocasionalmente
I. Raramente
J. Nunca
6. ¢Con qué frecuencia interactia (like, comentas, compartes) con el contenido
generado por otros usuarios?
A. Muy frecuentemente
B. Frecuentemente
C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca
7. ¢Esta al tanto de las promociones ofrecidos por “Confecciones Alan” en relacion
con los uniformes?
A. Muy frecuentemente
B. Frecuentemente
C. Ocasionalmente
D. Raramente
E. Nunca
8. ¢Con que frecuencia adquiere los uniformes de cocina al afio?
1 uniforme
2 uniformes
3 uniformes
4 uniformes
. +de 5 uniformes
9. ¢Qué canales considera mas efectivos para recibir informacion sobre promociones
de uniformes?
A. Correo electronico
B. Redes sociales
C. Anuncios en la Academia
D. Otros..........cceevveennnn.
10.¢Indique en cuél de estas redes sociales le gustaria ver los contenidos generados
por la empresa "Confecciones Alan”?
A. Facebook
B. YouTube

moo®p
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C. Instagram
D. Tiktok
E. Otros.............
11. Indique en qué aspecto considera Ud. que los uniformes de Confecciones Alan se
diferencian de otras marcas. (Valore del 1 al 6. Sabiendo que el valor 1 es menos
importante y 6 es mas importante)

Confeccion
tela

disefio
Acabados
Precio
Comodidad

Mmoo |m| >
S
N NN NN N
wWlww|w|w|w
B R R R
gljaja|aor|or o
olo|o|o|oo

12. Clasifique las siguientes caracteristicas que debe tener el uniforme de cocina.
(valore del 1 al 6. Sabiendo que el valor 1 es menos importante y 6 es més
importante)

Confeccion
Tela
Disefio
Acabados
Precio
Comodidad

IR

mimooO|w| >

N I

NINININININ

WWWwww
oo oro1| ol
DO OO OO

13. ¢ Qué tipo de contenido generado por usuarios le parece mas atractivo? (valore del
1 al 6. Sabiendo que el valor 1 es menos importante y 6 es mas importante)

A | Fotos 1 2 3 4 5 6
B |Videos 1 2 3 4 5 6
C |Resefias escritas 1 2 3 4 5 6
D | Historia en redes sociales 1 2 3 4 5 6
E |Iméagenes 1 2 3 4 5 6
F | Texto 1 2 3 4 5 6

14. Describa en una palabra la empresa “Confecciones Alan”

15. Las personas que utilizan uniformesson.............cooviiiiii i e
16. EI nombre perfecto para una linea de uniformes deberia transmitir..............
17. La mayor ventaja de usar un uniforme personalizado esS............................

18. Al pensar en uniforme de cocina, la caracteristica méas importante es............
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ANEXO 11

Cuestionario Propietario

UNIVERSIDAD INDOAMERICA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRACION Y
NEGOCIOS

Encuesta: Calidad, Servicio y Oportunidad de Mejora

Propésito del Instrumento; [sia encuesta tiene como objetivo recopilar su opinion sobre
¢l reconocimiento de la marca y Estrategia de promocion de la empresa Confecciones
Alan. Su respuesia nos avudard a entender su percepeidn v disposicidon hacia estas

miciativas

Instrucciones: Por favor, escojan la respuesta que mas ke atrae 0 esta familiarizado con
ello. Agradecemos su participacion,

I. DATOS GENERALES
- . D .
Nombre v Apellido: . 8 kUCCSP'”C‘,‘.
~ a
prafesion: Bl ow foyurcio y Che
. c '
Cargo que ukhcmpcz‘la:Dl edere Cj‘({l e

ANRTEGSE T B8 CRIRO. . L R L s g sy o wrmmm v b

I, CUESTIONARIO
1. ;Cdmo calificaria su nivel de satisfaccion con el producto recibido de
“Caonfecciones Alan™?
A, Totalmente insatisfecho J/
B. Insatisfecho
C, Algo sansfecho
D. Satistecho
E. Totalmente sansfecho

2. Estaria dispuesto recomendar la empresa Confecciones Alun, a otros?
A. No
B. Poco
C. Tal vez
D. Si 3
€. Definitivamente s ¥

3, ;Con que frecuencia adquiere el uniforme durante el ano?
A 1 uniforme
B. 2 uniformes
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C. 3 uniformes
0. 4 uniformes
4. Qué canales considera mis efectivos para informar a los estudiantes sobre
promociones de uniformes?
A. Cormreo electronico
8, Redes sociales
C. Anunciog en la Academia
D. Otros..‘ﬁ.\\\.lbﬂﬁﬂ ?
S (Estd al tanto de las promociones ofrecidos por “Confecciones Alan™ en
relacion con los uniformes?
A, Muy frecuentemente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Raramente
Nunca
6. ;Qué tan satisfecho estd con los precios de los uniformes de “Confecciones
Alan™?
A_ Totalmente insatisfecho
B. Insatisfecho
C, Algo satistecho
D. Satisfecho
E. Totalmente satisfecho }/
7. (Cédmo podria “Confecciones Alan” colaborar con la academia para impulsar
las ventas de uniformes a través de promociones?

K

N

N

8. Describa e una palabra la empresa “Confecciones Alan™
..... B RN A« e a0 el wa s o N TR YIRY 0 S v A R R i PSRBT A

R 2 o A Y S

10. ; Cuil es su recomendacidn para optimizar las promociones de “Confecciones
Alan” en relacién con la adquisicidn de uniformes?

Tclcfon/o/mﬂaslgll ...........
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ANEXO 111

Rastreo de marca

' GOBIERNO DE Q

\ -/ MEXICO Trémites  Gobierno

IMP! Consulta la disponibilidad de una marca ¥ BUsqueda avanzada ¥ Seguimiento de marcas ¥ Herramientas *

Busca tu marca *:

aplomo

Buscar coincidencia exacta

#  Tipodesolicitud Tipo de marca Bxpedinte Registro Denominacion  Clase Logotipo
1 REGISTRO DE MARCA MIXTA 1901194 1796778 APLOMO 9 Aplomo
2 REGISTRO DE MARCA MIXTA 1901201 1805581 APLOMO 42 Aplomo
3 REGISTRO DE MARCA NOMINATIVA 2310989 2120261 BEXEL 19
APLOMO
4 REGISTRO DE MARCA NOMINATIVA 2016448 2491637 APLOMO 33
5 REGISTRO DE MARCA MIXTA 25%333 2281755 APLOMO 36 Aplomo
6 REGISTRO DE MARCA MIXTA 2795682 2483897 APLOMO 33

@@@IEHE\ Total de registros = 6
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= WIPO

Ayuda v Inglés v | Inicio de sesion en el portal If

Hogar > Clasificacion de Niza > Universidad Nacional de Puerto Rico

Bonita pagina de inicio
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um Clase 25
Ropa, calzado, sombreros.

Nota explicativa
La clase 25 comprende principalmente prendas de vestir, calzado y sombrereria para seres humanos.

Esta clase comprende en particular:
- partes de prendas de vestir, calzado y sombrereria, por ejemplo, pufios, bolsillos, forros confeccionados, tacones y taloneras, viseras de gorras, amazones de sombreros;
- prendas de vestir y calzado para practicar deporte, por ejemplo, quantes de esqui, camisetas deportivas, ropa de ciclista, uniformes de judo y de karate, zapatillas de fitbol, zapatillas de
gimnasia, botas de esqui;
- disfraces de mascarada;
- ropa de papel, sombreros de papel para usar como ropa;
- baberos, que no sean de papel;
- paiiuelos de bolsillo;
- Sacos para los pies, no calentados eléctricamente.

Esta clase no comprende en particular:
- pequeios articulos de ferreteria utilizados en la fabricacion de calzado, por ejemplo, clavijas y tacos para zapatos de metal ( cl. 6 ) y no de metal ( cl. 20 ), asi como accesorios de merceria y
ciemes para prendas de vestir, calzado y sombrereria, por ejemplo, cierres, hebillas, cremalleras, cintas, cintas para sombreros, adornos para sombreros y zapatos ( cl. 26 );
- determinadas prendas de vestir, calzados y sombrereria para usos especiales, por ejemplo, los cascos de proteccion, incluidos los deportivos ( cl. 9 ), las prendas de proteccion contra el
fuego ( cl. 9), las prendas especialmente para quirdfanos ( cl. 10 ), el calzado ortopédico ( cl. 10 ), asi como las prendas de vestir y el calzado indispensables para la practica de determinados
deportes, por ejemplo, los guantes de béisbol, los guantes de boxeo, los patines de hielo ( cl. 28 );

Ayuda v Inglés v | Inicio de sesion en el portal IP

Hogar » Clasificacion de Niza » Universidad Nacional de Puerto Rico

Bonita pagina de inicio
DESCARGAR
EDICION-VERSION

| t2204 v

OTROS

| ——— v

INDICE DE CLASES

BIENES
12345678910
111213141516 17181920
N22BA45%27282930
NRNBU

SERVICIOS

353637 383040414243 44
45

__ Paginacion

IDICMA

@inglés

OFrancés

Olnglés/Francés

Clases  Affabético  Encabezados declases  Obsenvaciones generales  Modificaciones  Buscar

8250121 chaquetas [ropa]

250089 camisetas [ropa]

250179 uniformes de judo

250169 vesfidos tipo jersey / vestidos fipo pechera
#250178 uniformes de karate

#250181 kimonos

#250171 bragas / bragas

250071 prendas de punto [ropa]

8250188 ropa de latex

250092 canastilas [ropa]

2250088 Leggings [calentadores de piemas] / calentadores de piemas
2250168 Leggings [pantalones]

#250180 leotardos

8250093 Libreas

250098 manipulos

250152 mantillas

8250153 disfraces de mascarada

250100 mifras [sombreros] / mitras [sombreros]
250187 quantes de boxeo

250160 cinturones de dinero [ropa]

250002 ropa de automovilista

250097 manguitos [ropa]
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