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RESUMEN

HOLYSOCKS es una marca de medias con disefios coloridos, llamativos, originales, y
creativos que tienen como objetivo saciar la necesidad de destacarse, y sobresalir de
nuestros clientes. Un gran distintivo de esta marca es la ayuda social que ofrece en el
Ecuador. Esta ayuda consiste en la fabricacion de medias para bebés provenientes de los
retazos sobrantes de la produccion, que luego son donadas a la “Casa hogar Maria de
Belén” ubicada en Quito, donde hospedan madres adolescentes que por una u otra razon,
han vivido circunstancias dificiles.

En la investigacion realizada para el presente emprendimiento hemos encontrado que el
grupo objetivo al que va dirigida la marca, realiza la compra de estos articulos en el
exterior. Basados en esa informacion se ha decidido que nuestro inico canal de venta sea
por medio de nuestra tienda en linea. Por otro lado encontramos que marcas como: Roland,
Dos pajaros, Landcaster, y Sokkie; son posibles competidores, sin embargo no cuentan con
la variedad y originalidad de nuestros disefios, es por eso que HOLYSOCKS tiene una gran
ventaja en el mercado ecuatoriano.

Palabras clave: Moda, Calcetines, Modelo de negocios, Emprendimiento, Ayuda social,
Venta en linea, Publicidad.



ABSTRACT

HOLYSOCKS is a brand of socks with colorful, bold, original and creative designs that
aim to satisfy our customer’s desire to stand out from the crowd. A key characteristic that
sets our brand apart from others is our commitment to providing social support to
vulnerable groups in Ecuador. Using excess materials from our mass-production lines, we
manufacture baby socks that we then donate to “Casa hogar Maria de Belén”, a shelter
located in Quito (Ecuador’s capital city) for teenage mothers who have lived through
difficult circumstances.

During preliminary research performed as part of this project, we established that our target
audience regularly purchases their socks abroad. Based on this information, we have
decided to commercialize our product exclusively through our own on-line store.
Furthermore, our market research has identified brands such as Roland, Dos Pajaros,
Landcaster, and Sokkie as potential competitors. However, the diversity and originality of
designs offered by HOLYSOCKS is unparalleled by any other brand, creating a market
niche where our brand holds a clear advantage over the competition.

Key words: Fashion Desing, Socks, Bussiness model canvas, Enterpreneurship, Social work,
Online sales, Publicity.
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PRIMER CAPITULO

1.1 Introduccion

La moda desde la Antigiiedad ha sido un aspecto relevante dentro de una construccion
social; en la Edad media, en las cortes europeas era parte de la cultura estableciendo rasgos
distintivos de estatus y ¢élite, marcando roles, jerarquias y diferencias entre las clases
sociales. La moda era uno de los elementos que reflejaba poder y, ademas, esta siempre ha

sido un identificador de presencia.

En la actualidad, la moda es uno de los componentes que contribuye a la generacion de
identidad y la integracion a determinados grupos con los que se encuentran semejanzas; la
moda es parte importante de la conducta de los individuos y constituye una parte

importante del sentido de autorrealizacion.

En este contexto y considerando la importancia que ha tenido la moda en el desarrollo de
la humanidad, en la presente tesis se propone la creacion de marca y campana publicitaria
de las medias HOLYSOCKS, integrando conceptos de disefio y de responsabilidad social
corporativa, con el objetivo de crear experiencias junto a sus consumidores para ser parte
de su dia a dia, empatizar con ellos y ofrecerles la oportunidad de transmitir su personalidad
con el uso de estas prendas. Paralelamente, entre los propositos de la creacion de esta marca
es hacer feliz y mejorar la actitud de su publico objetivo mediante la experiencia de compra

y el uso de sus productos.

El modelo de negocios a partir del cual se trabaja en la presente tesis es aquel que recoge
los conceptos y direccionamientos formulados por el investigador austriaco Alexander

Osterwalder, el Modelo Canvas con sus nueve modulos que integran a cuatro sectores o
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componentes indispensables al desarrollar un negocio: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econdmica. Paralelamente, se recogen y aplican conceptos del comercio
electronico para sustentar la oportunidad que representa el vender un producto como es

HOLYSOCS a través de una tienda online.

Por otro lado, como marca y en pro de responder al sentido de responsabilidad social
corporativa, se pretende contribuir con la constitucion de un mundo méas humano, a través
de la ayuda a madres adolescentes de escasos recursos que son acogidas por la Fundacién
Entrega, en el hogar Maria de Belén. El aporte de HOLYSOCKS consistira en aprovechar
los pedazos de tela sobrante en la fabricacion de las medias, para la confeccion de

calcetines para los bebés de las madres adolescentes.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general.

Crear la marca HOLYSOCS y su campafia publicitaria bajo el enfoque de satisfacer las
necesidades detectadas en sus clientes potenciales de sobresalir de lo comUn y aportar con
la sociedad, a través del uso cotidiano de una prenda innovadora y original, con cuyo
sobrante de material se confeccionan medias para los bebés de las madres acogidas en el

Hogar Maria de Belén, de la Fundacion Entrega.

1.2.2 Objetivos especificos.

1. Oftrecer a los clientes disefos innovadores, creativos y adecuados para cualquier
situacion.
2. Crear experiencias con los consumidores en las que la alegria en su cotidianidad sea

la ténica.
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3. Dar un servicio en linea rapido y agil a través de una pagina web facil de usar y en

la que se evidencie la alta calidad del producto.

4. Lograr el reconocimiento y preferencia de la marca por su personalidad y la
propuesta de valor enfocada en la responsabilidad social corporativa que se plantea,

a través de la ayuda a madres adolescentes de escasos recursos.

1.3 Justificacion

Desde la Antigiiedad la moda ha sido un aspecto importante en lo que a convivencia en
sociedad y pertenencia se refiere; la moda ha ido evolucionando y cambiando junto con el
ser humano, hace poco tiempo empezd una tendencia diferente y llamativa: el uso de
medias coloridas y divertidas con atuendos formales y casuales, otorgandoles un estilo
unico. Ecuador no ha sido ajeno a esta tendencia y por eso, recientemente, ha tenido un
ascenso importante; a pesar de ello, en el mercado ecuatoriano es dificil encontrar variedad

de calcetines que respondan a esta nueva tendencia.

La importancia de medias con disefio, que es la propuesta de HOLYSOCKS, es que, a
pesar de ser una prenda de vestir tan basica, puede levantar el animo, dar confianza, y

motivar a sus usuarios a tener un buen dia.

La experiencia de compra de este producto es fundamental al existir tanta variedad y
opciones en el mercado, el buscar el color perfecto o encontrar un disefio con el cual los
compradores se identifiquen, crea un sentimiento de empatia y amor no solo hacia el

producto sino también hacia la marca.

En cuanto a la propuesta de valor, se considera como marca que es fundamental aportar

con la sociedad en la que se desenvuelve porque se cuenta con la conviccion de que todos
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los miembros de la sociedad son corresponsables de las problematicas que se viven y

también se cree firmemente que un mundo mejor es posible.

Desde la propuesta de valor de HOLYSOCKS, a través de su responsabilidad
corporativa con la ayuda social a los hijos de madres adolescentes de escasos recursos y el
aprovechamiento del material sobrante, se pretende colaborar desde el campo de accidén
que compete a HOLYSCKS con la problematica del embarazo adolescente en Ecuador;
demostrandose que, con creatividad, voluntad y la puesta al servicio de la sociedad de los
conocimientos que se adquieren en las aulas universitarias, es posible luchar por alcanzar

un mundo mas humano.

1.4 Metodologia
1.4.1. Métodos cualitativo y cuantitativo.

A lo largo de esta investigacion se recurrid al método cualitativo con el desarrollo de
grupos focales; y al método cuantitativo con la aplicacion de una encuesta a 113 hombres y
mujeres residentes en Quito. En la aplicacion de ambos métodos participaron personas de
entre 18 y 28 afios de edad, de estrato econdmico medio y medio alto. Se emplearon ambos
métodos a fin de obtener datos estadisticos ciertos que permitan identificar de forma precisa
las necesidades y requerimientos de los potenciales usuarios de las medias HOLYSOCKS;
y para conocer datos relevantes sobre el comportamiento de los consumidores, para ello se

generaron preguntas abiertas y cerradas.

Los temas abordados dentro de esta investigacion fueron las preferencias del
consumidor, sus disgustos, cudl es su medio de compra, precio aceptable, frecuencia de

compra.
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1. Grupos focales

Se realizaron dos grupos focales, cada uno conformado de 6 personas, divididos entre

hombres y mujeres, usando las mismas preguntas.

Por razones de tiempo, escritura, y especificidad se tomardn respuestas generales, y se
extraeran insights relevantes dentro de estos grupos focales. Se evitardn tartamudeos,

interjecciones o repeticiones.

Preguntas del grupo focal:

1. {Qué tipo de medias utilizas?

2. (Donde compras tus medias?

3. (Cada cuanto tiempo compras tus medias?

4. ;Crees que es necesario la compra de medias de disefio?

5. (Cuanto estarias dispuesto a pagar?

6. {Qué opinas si le agregamos una ayuda social? (explicar la propuesta de valor)

7. {Con esta ayuda incluida, cudnto estarias dispuesto a pagar?

Respuestas relevantes:

Hombres

1. La mayoria del tiempo se usa medias de cafia alta; para algunos zapatos especificos se

hace uso de medias que no se ven.



17

Sienten que la parte divertida de usar terno es combinar las medias con todo el atuendo, en
otras ocasiones sienten que destacan y llaman mucho la atencién cuando muestran sus

medias.

2. La compra se hace en el exterior o en linea y varias son regaladas. No se ha visto
mucha variedad en Ecuador, ya que las medias con disefio recién se estan poniendo de

moda.

3. Cada que se realiza un viaje al exterior, o su compra podria ser semestral, sin embargo

si se encontrara mas variedad en el pais ya no se compraria por necesidad, sino por gusto.

4.  Necesario no, complementan el dia a dia si, un producto tan basico puede cambiar

hasta la forma de interactuar con la gente; las medias generan empatia y conversacion.

5. Entre $5y $7.

6. La ayuda social parece una buena idea, ya que estd de moda hacer algo bueno por
alguien més o por algo mads, es algo tan basico y tan necesitado, que el poder ayudar

comprando algo tan indispensable, parece una buena idea.

7. Entre $7y $9.

Mujeres

1. Medias de cana media y ballerina, si bien no es comin usar medias altas que llamen la

atencion, es indispensable el uso de medias con zapato cerrados.
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2. Lo que determina la compra es el disefio, el material y el precio. No existe un lugar
especifico, el impulso de compra es instantaneo. Entre las necesidades de compra de las

mujeres estan las medias.

3. No hay un tiempo determinado, la compra se realiza por impulso, mas que por

necesidad.

4. No es necesario, pero a las mujeres siempre les gusta tener medias lindas, asi no se
vean; el hecho de saber que estan utilizando medias lindas, les da confianza y atrevimiento,

es mas un tema personal y emocional.

5. Entre $4y $6.

6. La ayuda que se realizaria llenaria el corazén de muchas mujeres, se estd ayudando y

tocando el lado maternal que la mayoria de mujeres tienen.

7. Entre $5y $8.
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2. Encuestas
Se realizaron 113 encuestas donde se logrd dar respuestas a inquietudes como: el precio
que pagan normalmente por este producto, el precio que estan dispuesto a pagar por el

producto, como es su comportamiento de compra, el medio por el que lo hacen y una

pregunta basica sobre la marca y su logo.

¢Cuantos afos tienes?

112 respuestas
43,8%

Grafico 1. Resultados de la primera pregunta.

@ Femenino
@ Masculino
@ Otro

® 18-20
@ 21-24
© 25-28

Género

111 respuestas

Grafico 2. Resultados de la segunda pregunta.
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Con un porcentaje de 43,8% la mayoria de los encuestados pertenecen al rango de 25 a

28 afios, 53,2% calzan dentro del género masculino y un 45% son del género femenino.

¢A que te dedicas actualmente?

110 respuestas

@ Estudios
@ Trabajo temporal
@ Trabajo fijo

Grafico 3. Resultados tercera pregunta.

En el grafico nimero tres se muestra que el 46,6% de encuestados tienen un trabajo fijo,
el otro 29.1% atin estas estudiando y el 24.5% tiene un trabajo temporal.

¢Qué tipo de media usas?

112 respuestas

@ Cana alta
@ Cania baja
@ Ballerinas- mufieca

48,2%

Grafico 4. Resultados cuarta pregunta.
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¢ Tu eliges tus medias?

113 respuestas

® Si
® No

A veces

Grafico 5. Resultados quinta pregunta.

En estas dos preguntas, se observa que el porcentaje de uso de cafa alta es de 48,2% ,
seguido por el uso de cafia baja teniendo el 36,6%:; y, por tltimo, se tiene un 15,2% que
utiliza ballerinas. Por otro lado, se puede ver que el 71,7% del target si escoge sus medias,

el 25,7% las escoge a veces y un pequefio porcentaje como es el 1,6% no las escoge.

¢Doénde compras tus medias?

108 respuestas

Almacen

En el exterior
Viajes

Estados Unidos
Tiendas locales
Tiendas

Centro comercial
Enlinea

Donde sea

En estados unidos
No se

Exterior

Grafico 6. Resultados sexta pregunta.
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En este grafico se visualizan varias respuestas, sin embargo se pueden separar en
categorias, haciendo mas simple su entendimiento. Estas seran organizadas segun el

numero de respuestas parecidas.

3. En el exterior

4. En linea

5. En tiendas nacionales
6. Desconocen

¢Comprarias medias en linea?

112 respuestas

® Si
® No

Tal vez

Grafico 7. Resultados séptima pregunta.

Esta pregunta es clave para el emprendimiento, ya que el tnico canal de venta es una tienda

en linea, por lo que el interés de compra por este medio debe ser relevante.

Aqui se demuestra que el 91,1% de posibles consumidores si comprarian medias en

linea y existe un minimo porcentaje del mercado que no lo haria.
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¢ Te gustan las medias con disefio?

113 respuestas

®si
® No

_— |

96,5%

Grafico 8. Resultados octava pregunta.

Otro dato completamente necesario en nuestra investigacion es el gusto de los posibles

clientes hacia las medias con disefios. Afortunadamente el 96,5% fue positivo.

¢Cuanto pagas por tus medias?

113 respuestas

@ $3-5
@ $6-8
© $9-12

Grafico 9. Resultados novena pregunta.
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¢Cuanto estarias dispuesto a pagar, si las medias que compras, ayudan
a madres adolescentes de bajos recursos? (Poner datos en nimeros)

113 respuestas

40

20 16 (14,2 %) &R

10 7 (6,2 %)

6(5,3 %)

Grafico 10. Resultados décima pregunta.

En los graficos 9 y 10 se realizan preguntas sobre precios puestos por la competencia, y
cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto. El 56,6% normalmente compra medias
que cuestan alrededor de $6 y $8; el 36,6% compra medias entre $3 y $5 y el 9,7% entre $9

y $12.

Sin importar el precio que los consumidores estan acostumbrados a pagar, al entender la
propuesta de valor y la ayuda que se realizara, estos estan dispuestos a pagar un valor un

poco mas alto.

¢Qué te provoca este logo? (emociones)

109 respuestas

Felicidad
Alegria
Diversion
Originalidad
Creativo
Emocién
Libertad
felicidad
Alegre
Juventud
No me gusta

Entusiasmo

Grafico 11. Resultados décima primera pregunta.
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Aqui se presentd el logo de la marca, pidiendo como respuesta palabras que expresen
emociones. Con base a las respuestas a esta pregunta, se concluyd que el logotipo si
expresa la personalidad de la marca. Con un alto porcentaje de descripciones positivas, la

mayoria de respuestas incluyeron las palabras: alegre, feliz, y divertido.

HolySocks son medias con disefios creativos, y originales, que tiene
como objetivo ayudar a nuestros clientes a sobresalir con algo diferente
e innovador, y ayudar a bebés de madres adolescentes pertenecientes a
la Casa Hogar Maria de Belén en Ecuador ; Te gusta esta idea?

112 respuestas

® sSi
® No

No tiene importancia

Grafico 12 Resultados décima segunda pregunta.

Es notable que la mayoria del mercado aceptaria la idea que HOLYSOCKS propone,
dado que el porcentaje de respuestas positivas es mucho mas elevado siendo el 99.01% y el

porcentaje de respuestas negativas es minimo.
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¢Estarias dispuesto a comprar estas medias?

113 respuestas

® S
® No

Grafico 13 Resultados décima tercera pregunta.

La aceptacion del producto dentro del mercado objetivo ha sido bastante favorable. Los
posibles clientes se encontrarian dentro del 97,3% de los encuestados. Dando un resultado

bastante positivo hacia la realizacion de este proyecto.

1.4.2 Investigacion bibliografica.

Las fuentes bibliograficas empleadas en el presente proyecto de titulacion abarcan temas
referentes a un modelo de negocio, la creacidon y posicionamiento de marca, estrategias de
marketing y marca, comercio electronico y paginas web, moda referente hacia este
producto y campaia, e informacion relevante sobre la ayuda social en Ecuador, este es un
campo extremadamente amplio por lo que se profundizard en embarazos adolescentes, y la

pobreza que rodea este problema, asi soportando la propuesta de valor.
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SEGUNDO CAPITULO
MARCO TEORICO

11

Considerando el tema que nos ocupa en la presente tesis, es oportuno comenzar este
capitulo definiendo qué es un modelo de negocios. A lo largo de la investigacion se

encontraron varias definiciones al respecto:

Alexander Osterwalder (citado por Cormani, 2015) explica que “un modelo de negocios

describe la 16gica sobre como una organizacidn crea, entrega y captura valor”.
Chesbrough y Rosenbloom, citados por Ceron y Figueroa (2015), sostienen que:

las funciones de un modelo son: articular la proposiciéon de valor (toda
actividad que se desarrolla desde la compra de material hasta el consumidor
final) (Llorens, 2010); identificar un segmento de mercado; definir la
estructura de la cadena de valor (con base en la actividad); estimar la
estructura de costos y el potencial de beneficios; describir la posicion de la

empresa en la red de valor y formular la estrategia competitiva (Resumen).

Por su parte Brandenburger y Stuart, citados por Palacios (2011, pag. 4) conceptualizan

a un modelo de negocios como:

Un modelo de negocio esta orientado a la creacion de valor total para todas
las partes implicadas. Sienta las bases para capturar valor por la empresa

focal, al codefinir (junto con los productos y servicios de la empresa) el
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tamafio total de “la tarta”, o el valor total creado en las transacciones, que se
puede considerar como el limite superior para la captura de valor de la

empresa.

2.1.1 Modelo de negocios Canvas.

El modelo de negocios a partir del cual se trabaja en la presente tesis es aquel que recoge
los conceptos y direccionamientos formulados por el investigador austriaco Alexander
Osterwalder. Este autor desarrolldo el Modelo de negocios Canvas a partir de la
estructuracion y concatenacion de nueve modulos que integran a cuatro sectores o
componentes indispensables al desarrollar un negocio: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econdmica, bajo la perspectiva de que al plantearse el desarrollo de un negocio
es preciso que todos quienes se involucran en el proceso deben compartir un mismo
lenguaje para asegurar el éxito y el cumplimiento de los objetivos propuestos (Osterwalder
y Pigneur, 2011), permitiendo a las organizaciones o empresas nacientes desarrollar un
nuevo modelo de negocios o perfeccionar aquel con el cual ya estdn trabajando

(Osterwalder y Pigneur, 2011).

El Modelo Canvas constituye el mayor aporte en el ambito del Marketing que este
estudioso ha realizado a lo largo de su trayectoria y que ha sido de vital importancia para el
desarrollo de empresas internacionalmente reconocidas como M, Ericsson, IBM, Telenor,
Deloitte, de las cuales Osterwalder ha sido asesor (Osterwalder y Pigneur, 2011; Retos
Directivos, 2015). El gran aporte de este modelo y la razéon para que sea bastante
considerado en la bibliografia consultada asi como promovido en varios articulos

académicos es que a través de la presentacion de los moddulos que lo componen, se
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evidencia que crear un modelo de negocios es una actividad necesaria para todas las
organizaciones pero cercana a la realidad de cada una y que integra elementos con los que,
posiblemente, el duefio de la empresa ya haya trabajado pero jerarquizandolos y dando un

orden sistematico y cercano, que teniendo ciencia como trasfondo no requiere de un

conocimiento que los empresarios no posean ya, fruto de sus particulares estudios y de su

experiencia también.

Moédulos del Modelo de Negocios Canvas

1. Segmentos de mercado

Es necesario determinar a quiénes va dirigido el producto o servicio que se ofrece, segiin
Osterwalder y Pigneur (2011), de ese “quién” depende el éxito de la empresa, por lo tanto,
toda actividad o esfuerzo que se ejecuta tiene como centro al cliente, €l es la razon de ser y
de existir de la organizacion. “Es posible aumentar la satisfaccion de los mismos
agrupandolos en varios segmentos con necesidades, comportamientos y atributos comunes.
Un modelo de negocio puede definir uno o varios segmentos de mercado, ya sean grandes o

pequefios” (Osterwalder y Pigneur, 2011, pag. 20).

Osterwalder y Pigneur (2011) hablan de varios ejemplos de segmentos de mercado
segun los cuales las propuestas de valor, los canales de distribucion y las relaciones con los
clientes difieren. Los segmentos de mercado a los que estos autores aluden son: De masas
(son un grupo general de clientes, con necesidades semejantes); Nicho de mercado (se trata
de segmentos especificos); Mercado segmentado (son grupos de clientes con minimas

diferencias en cuanto a sus necesidades y problemas); Mercado diversificado (es un modelo
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en el que se cubre a dos segmentos muy diferentes entre si); Plataformas multilaterales
(consiste en la atencidon que da una compaiiia dos o mas segmentos que no tienen nada en

comun entre si).

2. Propuesta de valor

“La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decante por una u otra
empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente”
(Osterwalder y Pigneur, 2011, pag. 22). Es aquel conjunto de virtudes, ventajas,
posibilidades y atributos que presenta la organizacién a su cliente o potencial cliente y que
le diferencia de la competencia. En palabras de la investigadora y activista social Estela
Diaz “La propuesta de valor es el fin ultimo, la razon de ser o el telos de nuestro proyecto

empresarial”.

Actualmente, existen miles de productos y servicios, en muchos casos varias empresas
ofrecen lo mismo, pero la razon para que unas gocen de la preferencia de los clientes frente
a su competencia es la propuesta de valor que entregan, es aquella caracteristica adicional

que ofrecen y que los diferencia, satisfaciendo la necesidad del segmento al que se dirigen.

Las propuestas de valor pueden apuntar hacia lo cuantitativo como: el precio, la velocidad
del servicio; o cualitativos como el disefo, la experiencia del cliente (Osterwalder y

Pigneur, 2011, pag. 22).

En el contexto de la entrega de una propuesta de valor dentro del ambito cualitativo se

encuentra también la responsabilidad social corporativa que para Corinna Acosta (2017),
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Comunicoéloga por la Universidad del Valle de México, especialista en marketing y RSE,

€S

como:

Es un sistema de gestion que debe orientarse a la generacion de valor social,
ambiental y econdmico, involucrando activamente a todos los grupos de
interés. (...) la RSE no se trata de hacer buenismo corporativo, sino de crear
valor, optimizar el valor, gestionar riesgos y atender a las necesidades
basicas del negocio. Si se realiza un buen trabajo, puede ofrecer mucho valor
a las comunidades, los grupos de interés, la sociedad en general, y también a

los accionistas” (parrafos 1 y 21).

Mientras tanto para Minier (2014) la responsabilidad social empresarial se puede definir

La forma de conducir los negocios de una empresa de tal modo que esta se
convierta en co-responsable por el desenvolvimiento social. Una empresa
socialmente responsable es aquella que posee la capacidad de escuchar los
intereses de las diferentes partes (accionistas, empleados, prestadores de
servicios, proveedores, consumidores, comunidad, gobierno y medio
ambiente) e incorporarlos en el planeamiento de sus actividades, buscando
atender las demandas de todos ellos no Unicamente de los accionistas o

propietarios.

El continuo compromiso de conducirse éticamente, ambientalmente
sostenible, contribuir al desarrollo econdémico y mejora en la calidad de vida

de sus empleados y familias, asi como de la comunidad y sociedad en
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general son partes de los factores que identifican a una empresa socialmente

responsable.

Nos detenemos en este aspecto debido a que la propuesta de valor que HOLYSOCKS
plantea es cualitativa y se centra en la responsabilidad social corporativa, dirigida de forma
especifica a la Fundacion Entrega, la cual entre sus programas de ayuda cuenta con la Casa
Hogar Maria de Belén, que acoge a adolescentes embarazadas y madres adolescentes con
sus bebés. El aporte de HOLYSOCKS sera la elaboracion de medias para los hijos de estas
jovenes empleando los retazos sobrantes de la tela empleada en la fabricacion de los

calcetines.

En este caso la responsabilidad social es doble, de colaboracion con los hijos de las

adolescentes y de proteccion al medioambiente al reciclar el material sobrante.

3. Canales

“Son puntos de contacto con el cliente que desempefian un papel primordial en su
experiencia” (Osterwalder y Pigneur, 2011, pag. 26). Las funciones de los canales son: dar
a conocer al producto o servicio; entregar una propuesta de valor y proporcionar al usuario
las herramientas para que la conozca y la evalte; facilitar la adquisicidon especifica de

productos o servicios; entregar el servicio de posventa (Osterwalder y Pigneur, 2011).

De acuerdo a Osterwalder y Pigneur (2011) existen “canales directos (un equipo
comercial interno) o indirectos (una tienda propia o gestionada por la empresa); propios y
sociocomerciales (son indirectos, por ejemplo, la distribucién al por mayor, la venta al por

menor o sitios web de socios)” (pag. 27). Estos tipos de canales pueden emplearse
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simultdneamente y pueden cumplir, aunque no siempre, cinco fases: 1. Informacion, es la
manera como se da a conocer el producto o servicio; 2. Evaluacion, constituye la forma en
que la empresa ayuda al usuario a evaluar la propuesta de valor que se le presenta; 3.
Compra, a través de qué medios el cliente puede adquirir el producto; 4. Entrega, es de qué
manera se ofrece al usuario la propuesta de valor; y 5. Posventa, significa la atencion que se
da al cliente, luego de que ha comprado el producto o servicio (Osterwalder y Pgneur,

2011).

4. Relaciones con el cliente

Se trata del tipo de relacion que ha tenido la compafiia con sus clientes, la que desea
tener con cada uno de sus segmentos, las expectativas que tienen los usuarios de esa
relacion y la manera en que estos vinculos que se han generado favorecen o no a la
satisfactoria experiencia del cliente o del segmento de clientes ante el producto o servicio

que ofrece la empresa (Osterwalder y Pigneur, 2011).

Las relaciones con el cliente pueden surgir segiin los objetivos que persigue la empresa:
Captacion, fidelizacion o estimulacion de las ventas. Osterwalder y Pigneur (2011)
reconocen estas categorias de relaciones con el cliente: Asistencia personal, asistencia

personal exclusiva, autoservicio, servicios automaticos, comunidades, creacion colectiva.

5. Fuentes de ingresos

“Se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes segmentos de

mercado (para calcular los beneficios, es necesario restar los gastos a los ingresos)

(Osterwalder y Pigneur, 2011, pag. 30). Es decir, las fuentes de ingresos constituyen el
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precio que los clientes que conforman cada segmento estan dispuestos a cancelar por el
servicio o producto que la empresa les ofrece. Hay dos tipos de fuentes de ingresos: “Por
transacciones derivadas de pagos puntuales de los clientes; y recurrentes suministro de una
propuesta de valor o del servicio de posventa de atencion al cliente (Osterwalder y Pigneur,
2011, pag. 30). Las fuentes de ingresos que mencionan Osterwalder y Pigneur (2011) en el
modelo que proponen, son: Venta de activos, cuota por uso, cuota de suscripcion,

préstamos/alquiler//easing, concesion de licencias, gastos de corretaje, publicidad.

6. Recursos clave

Se trata de aquellos bienes fisicos, econdmicos, intelectuales o humanos que permiten a
la empresa generar y estructurar su propuesta de valor, llegar a los segmentos, generar
relaciones y producir ganancias. Los recursos clave dependen del tipo de negocio

(Osterwalder y Pigneur, 2011).

7. Actividades clave

Son las actividades indispensables del negocio que deben ejecutarse también para llegar
a los segmentos, generar relaciones y producir ganancias. Los recursos clave dependen del
tipo de negocio (Osterwalder y Pigneur, 2011). Al igual que los recursos clave, varian
segun el tipo y modelo de negocio, aunque Osterwalder y Pigneur (2011) las clasifican en

tres categorias: Produccion, resolucion de problemas y plataforma/red que se emplee.

8. Asociaciones clave
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Es “la red de proveedores y socios que contribuyen al funcionamiento de un

modelo de negocio” (Osterwalder y Pigneur, 2011, pag. 38). Las alianzas entre empresas
contribuyen al cumplimiento de los objetivos establecidos, a optimizar recursos, a enfrentar
de manera mas solvente los riesgos, a incrementar la capacidad de compra de las

compaiiias.

Los autores Osterwalder y Pigneur (2011, pag. 38) hablan de cuatro tipos de

asoclaciones:

1. Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras; 2. Coopeticion: asociaciones
estratégicas entre empresas competidoras; 3. Joint ventures: (empresas conjuntas) para

crear nuevos negocios y 4. Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los

suministros.

9. Estructura de costes

Implica identificar los costos necesarios para arrancar con el negocio, en este modulo se
calcula el costo de la propuesta de valor, el empleo de los canales y el establecimiento de
relaciones con los clientes; se prioriza aquellos gastos que son inherentes al necio a la vez

que se analiza cudles son las actividades y recursos claves mas elevados.

Se puede diferenciar entre dos estructuras de costes: segiin costes y segun valor. En el
primer caso la idea es lograr el mayor rendimiento posible manteniendo la menor inversion.

Lo principal es reducir los gastos al maximo; en el segundo caso no esencial no son los
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costos como tales sino que se da prioridad a la entrega de valor mas a alla de los gastos que

esto signifique (Osterwalder y Pigneur, 2011).

Con la conjuncion de los nueve modulos se estructura la herramienta Business Model
Canvas o Lienzo de modelo de negocios, que es una especie de grafico en el cual se

resumen los nueve modulos ya establecidos.

2.1.2 El marketing y la marca.

“El marketing es el proceso de planificacion y ejecuciéon de la concepcidn, precio,
comunicacion y distribucidon de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que
satisfagan a los individuos y a los objetivos de las organizaciones” (American Marketing

Association, citados por Sainz, 2009).

A través de la aplicacion de los postulados del Marketing y la estructuracion de un plan
de marketing se hace tangible el modelo de negocios elegido. Mientras el objetivo del
modelo de negocios es “encontrar una formula que demuestra como tu idea es viable,
sostenible y escalable” (Banco Popular Dominicano S.A., 2017); el objetivo del plan de
marketing es dar soporte al modelo de negocios y explicar a detalle en qué consiste el
negocio y las fases del modelo seleccionado para “lograr las metas de ese modelo” (Banco

Popular Dominicano S.A., 2017).

Las fases de la creacion de un plan de marketing son:

a. Disefio del plan y las estrategias del marketing mix: Consiste en la determinacion de
objetivos de marketing que complementen, contribuyan y respeten los objetivos

estratégicos globales; abarca también la toma de decisiones coordinadas e integradas
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relativas a las variables producto, precio, canales de distribucion y comunicacion; busca
generar flujos de informacion a todos los niveles de la organizacion para que las decisiones
asociadas al marketing mix sean funcionales; potenciar y utilizar sinergias entre los

componentes del marketing mix y entre el marketing y otras areas funcionales.

b. Ejecucién y control de las estrategias del marketing: Es identificar las decisiones y los
actos, definir la responsabilidad de cada elemento, medir y evaluar los resultados de la

aplicacion de las estrategias y del plan en si.

c. Desarrollar el marketing interno y de relaciones: Es preciso que todas las personas en
la organizacion piensen y se orienten al cliente, de forma que todo el equipo se implique en

la entrega de calidad, servicio y valor al mercado

Ahora bien qué es la marca, segin Chernatony y Christodoulides (2004), la marca es un
conjunto de valores, tanto racionales como emocionales, que permite a los diferentes
grupos de interés —segmento de mercado en el modelo propuesto por Alexander
Osterwalder — reconocer una promesa acerca de una experiencia Unica y deseada. En

definitiva, la marca permite generar identidad.

Amaya Sanchez (2016), en el articulo La identidad a través de la moda, citando a varios

otros autores sefiala que:

El concepto de identidad surgi6 en el siglo XX como una construccion para
definir, un proceso creativo que da pie a un "yo distinto" y que se apoya en
las formas estéticas y los modelos culturales (Molero de la Iglesia, 2010:

168-169). Por ese motivo, hoy en dia, como consecuencia de la cultura
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mediatica y la constante evolucion y enriquecimiento de la sociedad y la
cultura, no podemos hablar de la existencia de una unica identidad, sin
embargo, sigue siendo un elemento fundamental para dar sentido y sostener
al ser humano (Molero de la Iglesia, 2010: 175). Como parte de lo que
llamamos cultura, la moda nos ayuda a ser conscientes de nosotros mismos y
nos ayuda a construir nuestra imagen individual relacionada con la imagen

de los ideales socialmente aceptados (Hollander, 1978, pag. 14).

2.2 El comercio electronico

b

“(...)‘S1 no estd en Facebook, Twitter o Youtube, no existe ’. (...) La transicion del
mundo offline al online no es un simple cambio de plataforma, es una metamorfosis”
(Navas, 2017, pag. 9), esta afirmacion se planted en la Introduccion del libro Redes sociales
, ciudadania y politica, en el cual se insiste en como ha cambiado la forma de interaccion

de las personas, debido en parte a la inversion en el establecimiento de relaciones de las

Tecnologias de la Informacion y, por ende, de la Internet y las redes sociales.

El mundo de los negocios y del marketing no son ajenos a esta realidad, el Internet tiene
una gran influencia en la nueva economia que “no es la economia de las empresas que
producen o disefian Internet, es la de las empresas que funcionan con y a través de Internet.
Esa es la nueva economia y eso es lo que estd ocurriendo en todo el mundo” (Castells,

2000, pag. 7).

Esta influencia es tal, que para septiembre de 2018, segun la Agencia de Regulacién y

Control de las Telecomunicaciones, Arcotel, suman 10°972.928 las cuentas y usuarios del
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servicio de acceso a Internet en el Ecuador, cifra que incluye el valor del Servicio de

Internet Movil provisto por las operadoras.

Por su parte, en el informe y ranking de sitios web en Ecuador de We Are Social (Del
Alcazar Ponce, 2018) se sefiala que a julio de 2018, en “Ecuador existe un promedio de
13,5 millones de usuarios de Internet; Facebook cuenta con 12 millones de usuarios;
Twitter posee 0,8 millones de usuarios activos; Linkedin, 1,9 millones e Instagram, 3.8

millones de seguidores”.

Con estos datos como antecedentes, el comercio electronico y las tiendas virtuales son
una realidad con usuarios que dia a dia incrementan su necesidad de adquirir productos a
través de estos canales, es por ello que en esta tesis se propone la venta de las
HOLYSOCKS empleando tiendas online ademés que en las encuestas desarrolladas como
parte del proceso de investigacién, se evidencid que el target al cual va dirigido este
producto prefiere este canal para adquirir sus calcetines debido a que hasta el momento no
encuentran en Ecuador una tienda con la variedad y calidad que se ofrecera a través de
HOLYSOCKS. Por lo dicho, es oportuno conocer qué son el comercio electronico y las

tiendas virtuales.

Gerardo Gariboldi (citado por Torre y Codner, 2013, pag. 124) define al Comercio
electronico o e-commerce asi: “CEs toda transaccion comercial (produccion, publicidad,
distribucion y venta de bienes y servicios) realizada por personas, empresas o agentes
electronicos a través de medios digitales de comunicacion, en un mercado virtual que

carece de limites geograficos y temporales”.
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En el comercio electronico, al igual que en el intercambio comercial fisico, se
intervienen aspectos como: la motivacion, intencién de compra, valor percibido, la

confianza en el proveedor.

La motivacion “se perfilara a través de la intencion de compra del consumidor en el
canal de distribucion online” (citado Pefia, 2014, pag. 17). Mientras que la intencidon de
compra “es la voluntad que el consumidor manifiesta en términos de esfuerzo y accion para

realizar un determinado comportamiento” (Ajzen, citado Pefia, 2014, pag. 17).

La intencion de adquirir un producto o servicio en el mundo online es, segiin Ling, Chai,
y Piew (citados por Pefia, 2014, pag. 17), “la situaciéon cuando un consumidor esta
dispuesto e intenta estar involucrado en una transaccion online”. Esta intencion de compra
para Pena (2014), es “la disposicion que tiene el consumidor de llevar a cabo compras a

través de internet” (pag. 17).

El valor percibido es, de acuerdo a Dodds, Monroe y Grewal (citados por Pefia, 2014,

pag. 17):

El fruto de antecedentes desencadenantes del precio percibido: la calidad y
el sacrificio percibido. Para ellos el precio puede ser un indicador del
sacrificio que debe hacerse para conseguir un bien, o también, mostrar la
calidad de un producto. Por lo tanto, el valor percibido lo concibe como la

compensacion cognitiva entre las percepciones de calidad y sacrificio.

En el mundo online y con la posibilidad de adquirir productos y servicios via Internet el

valor de lo que se adquiere va mas alla de lo econdomico porque compromete una
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multidimensionalidad en la que intervienen valores sociales y emocionales que motivan a
elegir o no un producto, por eso hoy en dia mas que nunca, a través de Internet y redes
sociales se venden ideales mas que productos, en el caso de HOLYSOCKS se pretende
vender estilo, actitud, diversion, originalidad, el romper las reglas estrictas de la moda
formal, ayuda a los hijos de las madres adolescentes que residen en el Hogar Maria de

Belén, de la Fundacion Entrega.

La confianza es definida por Morgan y Hunt (mencionados en el texto de Pefia, 2014,
pag. 18) como la*“percepcion que tiene una parte hacia su socio en cuanto a fiabilidad e
integridad”. Al tratarse de un negocio virtual, la venta en linea requiere de la generacion de
un mayor grado de confianza porque, finalmente, en muchas ocasiones, el vendedor y el

comprador nunca se conocen y este tipo de transaccion es proclive a mayores riesgos (Pefia,

2014).

Este aspecto nos conduce al andlisis de las ventajas y desventajas del comercio y las

tiendas en linea.

En cuanto a las ventajas, la mayor es que se rompe con las barreras de tiempo y lugar, a
través de una tienda en linea es posible exhibir y expender los productos y servicios sin
barreras geograficas y sin moverse del lugar en que se encuentren, permitiendo alcanzar a
mas clientes de forma global, las 24 horas, los siete dias de la semana (Navas, 2017;
OkDiario, 2018; Torre y Godner, 2013). “Nunca antes una tecnologia permiti6 a las
empresas tener presencia global en forma instantdnea y econdmica, solo Internet ha hecho
posible que esto suceda” (Torre y Godner, 2013, pag. 139). El comprador puede acceder a

una muy amplia variedad de productos, tiene posibilidades de comparar precios con la
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competencia, si tiene alguna duda puede consultar con el proveedor, pero también con

comunidades virtuales que le informan sobre el articulo.

Por otro lado, existen multiples posibilidades de establecer contacto con el cliente o
potencial cliente, conocerlo y con ello ofrecer atencion personalizada. Desde el punto de
vista econdmico, resulta mucho mas rentable, especialmente si se trata de emprendimientos,
porque no es preciso invertir en el alquiler de un espacio fisico y su mantenimiento
(OkDiario, 2018), tampoco en traslado de un lugar a otro ni por parte del vendedor ni del

comprador, generando mas valor para la empresa (Torre y Godner, 2013).

En lo que concierne a las desventajas, como se menciond previamente se requiere de
esfuerzos mayores que en el caso de un establecimiento fisico para acaparar la confianza de
los usuarios ya que, asi como la tecnologia favorece el incremento de facilidades y
adelantos para hacer la vida de las personas mas faciles, también se perfeccionan las
maneras de ejecutar estafas on line y fraudes electronicos (Torre y Godner, pag. 2013).
Ademas, una tienda virtual frente a una fisica, tiene la desventaja de que no entrega una
“experiencia real de compra”, los productos y servicios se muestran a través de fotos o
videos, por lo que el cliente solo puede percibirlos a través de la vista, no pueden ser

tocados.

2.2.1 Las tiendas online.
Entre los canales que pone a disposicion el comercio electronico se encuentran las

tiendas en linea, para Torre y Codner (2013) estas constituyen:

(...) El primer paso de una empresa que desee tener presencia en la Web.

Inicialmente, comienza con una presencia institucional y a medida que ve
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resultados agrega nuevas funcionalidades (publica catdlogos multimedia de
productos, tomar pedidos desde el sitio, atender consultas y reclamos online,

etc.) hasta llegar a vender directamente por el sitio (135).

Una tienda en linea y el conjunto de paginas web que puede albergar, son el equivalente
de una tienda convencional, por lo que debe ser lo mas atractiva y amigable posible con el
usuario, para lo que es imprescindible elegir una plataforma tecnologica que se adapte con
los cambios que sean precisos ejecutar mientras el negocio va desarrollandose. “La nueva
tienda virtual puede ubicarse en “local propio”, es decir tener su propio dominio en
Internet, por ejemplo, http://www.mitienda.com/, o ubicarse dentro de alguna galeria o
centro comercial compartiendo servicios con otros comercios” (Chauvin, s.f), la opcion que

se decida dependera de los objetivos que se hayan trazado en la planificacion de la empresa.

Otro aspecto de vital importancia es “el escaparate” compuesto el conjunto de paginas
web que se van a poner a disposicion del cliente, todas deben presentarse guardando
concordancia con la imagen que se quiere proyectar, en este aspecto el disefio cobra gran
trascendencia porque de su aplicacion depende que el uso de iméagenes, colores, tipografia,
entre otros, atraigan la atencion del cliente mientras que hagan de la tienda virtual un
espacio funcional, es decir, debe ser atractivo y a la vez de facil acceso y navegacion

(Chauvin, s.f.).

La plataforma que se elija, el disefio y funcionalidad de la tienda virtual permiten al
vendedor, sin importar la magnitud de su empresa, mostrar —a manera de un catalogo

fisico— sus articulos de manera rapida y eficaz.



44

En cuanto a los productos, cabe mencionar que en la mayoria de tiendas online, se
cuenta con la posibilidad de ir ingresando progresivamente mas productos, de los cuales se
incluyen fotos, una descripcion sobre sus caracteristicas; ademas, el vendedor tiene acceso
a los datos de sus visitantes con lo que puede conocerlos mas y con ello ofrecerles un
servicio personalizado, brindandoles productos que sean coherentes con su perfil o historial

de busqueda, es decir, darles un seguimiento continuo (Rujas, 2016)

En un canal de venta de este tipo el comprador, tras su registro, estd en capacidad de
acceder a diferentes busquedas y a la informacion del articulo o servicio que requiere,
cuando ha seleccionado alguno los va incluyendo en el “carrito de compra”, que es “un
software (...) que asiste al cliente en su “recorrido virtual” por la tienda, anotando los
productos que €l va indicando, calculando su importe final, permitiéndole devolver
productos “a las estanterias”, etc.” (Chauvin, s.f.). Cuando el usuario estd seguro de lo que
va a comprar, se despliegan las opciones de envio y los métodos de pago, una vez que el
usuario ha indicado cémo desea que se le entregue el producto y como va a cancelar por ¢€l,
puede observar las fechas en que lo recibira. Paralelamente, el cliente tiene una seccion de
atencion para presentar sus inquietudes o quejas (Rujas, 2016), a las que el vendedor debe

permanecer atento para satisfacer eficientemente las necesidades que demuestre su cliente.

2.3 Moda

Si partimos del significado etimoldgico de la palabra “moda” y de su definicién como
sustantivo femenino podria pensarse en el concepto de moda como algo mas superficial de
lo que realmente es, sin embargo, para comprender el trasfondo que esconde este término

no estd por demas identificar sus origenes y significado explicito.
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De acuerdo a la Real Academia Espafiola (RAE) y Gabriel Rodriguez (2014) en el
DIRAE, Diccionario etimologico que se fundamenta en el Diccionario de RAE, el término
moda proviene del francés mode que significa “uso, modo o costumbre que estd en boga
durante algin tiempo, o ... . estar de moda”. En cuanto al significado de moda como

sustantivo femenino, la RAE (s.f.) expresa cuatro definiciones:

1. f. Uso, modo o costumbre que esta en boga durante algiin tiempo, o en determinado

pais.
2. f. Gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y complementos.
3. f. Conjunto de la vestimenta y los adornos de moda.
4. f. Estad. Valor que aparece con mayor frecuencia en una serie de medidas.

No obstante de estas definiciones, la moda es mucho mas, es una expresion cultural,
artistica; es una manifestacion de la forma de ser de las sociedades en cada época, de la
economia, la industria y los cambios que se van produciendo en el tiempo; es una manera
de es expresar identidad individual o del grupo al que se pertenece; es también una
caracteristica de los roles adoptados, aceptados o impuestos dentro de la sociedad (Sanchez,

2016).

Amaya Sanchez (2016) explica varias perspectivas desde las cuales se concibe la moda,

abarcando lo artistico, social, comercial, sociologico e identitario.

La moda es arte segin Sanchez (2016) citando a otros autores:
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(...) En tanto a que "es una actividad humana consciente, capaz de
reproducir cosas, construir formas y expresar una experiencia, si el producto
de esta reproduccion, construccidon o expresion puede deleitar, emocionar o
producir un choque" (Tatarkiewicz, 1987:67) pero también por su capacidad
para enmarcarse como cultura por su capacidad de representar los rasgos de
identidad de los grupos sociales mediante "las artes y las letras, los modos
de vida, los derechos fundamentales del al ser humano, los sistemas de
valores, las tradiciones y las creencias" y por suponer una forma de
expresion para el ser humano que busca nuevas significaciones que le
permitan comprenderse, realizarse y trascender a través de sus obras

(UNESCO, 1982).

La moda, como fendmeno social, es arte, y, como sucede en gran parte de
los subsectores de la cultura, se ha transformado en un sector que se rige por
las reglas del mercado, siendo en la actualidad, un sector econdomico que
emplea la creatividad para conectar, mas alla del consumo, a empresas y
creadores con los consumidores (Mora, 2004). Por tanto, la moda forma
parte de las denominadas Industrias Culturales y Creativas, término que se
caracteriza por crear, producir y comercializar bienes y servicios de tipo
cultural y creativo (UNESCO, 2009). Asi pues, la categorizacion de la moda

como una ICC subraya su capacidad de aunar industria, arte y creatividad.

Sanchez (2016) también propone enfocar la moda desde lo cultural: “Podemos hablar de

la moda como un elemento cultural, con capacidad expresiva artistica y con la labor
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fundamental de buscar la belleza, més alla del estereotipo, podemos acercarnos a los

motivos detrds de la fascinacion que provoca este fendémeno”

Sanchez (2016) enfoca también el ambito comercial de la moda y resalta como desde

esta perspectiva, la moda se encuentra nuevamente con la cultura y el arte:

Es inevitable hacerse eco del gran impacto que supone para la economia, su
influencia en otros sectores afines y en ultima instancia su peso en la forma
de vida de las personas y su identidad, ya sea por la influencia en los habitos
de consumo, como por el empleo y el desarrollo de regiones y ciudades
(Castro Devesa, 2002). Precisamente su valor como sector de la economia
ha hecho posible que la moda adquiera dimensiones mundiales, al mismo
tiempo que el mercado ha favorecido la democratizacion de la misma
gracias a las leyes del mercado y las tecnologias de la informacién y la
comunicacion. De esta manera, si bien con objetivos a priori comerciales, se
han difundido nuevos contenidos culturales y creativos a la sociedad por

medio de la moda.

En cuanto a la relacion de la moda con la sociologia y la generacion de identidad,

Sanchez (2016), nuevamente aludiendo a otros estudiosos, afirma que:

(...) La moda tiene una representacion propia en el imaginario social, a
partir de las identidades y conceptos que vinculamos a las prendas y los
estilos. Este imaginario, que ha ido evolucionando, permite desarrollar
relaciones sociales, pues las personas conectamos con el vestir no s6lo a

partir de nuestras propias experiencias sino a partir de las imagenes que
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anticipan una experiencia y que generan una identidad y un mensaje que
emana del emisor (Goffman, 1959). Si atendemos a las reflexiones de
Goffman que nos acercan al vestir como un elemento de conexion entre
iguales o de autoafirmacion, hemos de recurrir a la obra de Duchamp y
Cahun; dichos autores hablan del juego de las apariencias y la identidad
como un antecedente de la moda (Lorenzo Rojas et al, 2003). Hoy en dia
este juego es una realidad ya que la moda expresa no sélo el mensaje del
disefiador sino también del publico que emplea las prendas como forma de

expresion de si mismos (David Delfin en Casablanca Migueles, 2003).

No podemos olvidar como recoge Alonso (2005) que la moda como
elemento que ayuda a construir identidad, configura estilos de vida y en el
caso que nos ocupa aporta bienestar a partir del consumo e incluso favorece
la diversidad cultural, el riesgo, como manifiesta el autor, es su capacidad
para polarizar la sociedad en funcion de sus recursos econdémicos y su

acceso a un tipo de moda u otro

En el ambito socioldgico, Entwistle (2002) expone que:

La moda esta pensada para el cuerpo: es creada, promocionada y llevada por
el cuerpo. La moda va dirigida al cuerpo y este ultimo es el que ha de ir

vestido en casi todos los encuentros sociales.

El vestido de moda es aquel que encarna la ultima tendencia estética; es la

prenda definida en un momento dado como deseable, bella y popular.
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Profundizando en esta arista, Foucault habla sobre la modernidad enfocando el poder y
el conocimiento: “no hay poder sin conocimiento, ni conocimiento que no esté implicado
en el ejercicio del poder” (Entwistle, 2002, pag. 23) y para este filosofo el poder consiste en
“relaciones de fuerza” (Foucault, citado por Entwistle, 2002, pag. 25). Estos criterios
atafien también a la concepcidon que se tiene en relacion a los cuerpos, que deben ser
sometidos, educados, moldeados para acoplarse a la sociedad, a las fuerzas que de ella
provienen para ser parte de la misma y por el poder que deviene de la sociedad. Segin
Foucault, el cuerpo individual estd intentando todo el tiempo ser sometido al poder del

contexto en el que el individuo se desarrolla:

Turner (1985) sugiere que el trabajo de Foucault nos permite ver como los
cuerpos individuales son manipulados por el desarrollo de regimenes
especificos, por ejemplo la dieta y el ejercicio, que hacen que el individuo se
responsabilice de su propia salud y de estar en forma (la disciplina del
cuerpo), y la forma en que son controlados y coordinados (biopolitica) los
cuerpos de las poblaciones. Estos dos aspectos estdn intimamente
relacionados, en especial respecto al modo en que se consigue el control,
concretamente mediante un sistema de vigilancia o de panopticismo

(Entwistle, 2002, pag. 24).

La concepcion de Foucault en cuanto a la imposicion del poder a través de la fuerza y la
influencia de la sociedad en los cuerpos individuales, puede apreciarse en la sociedad
moderna cuando analizamos las practicas que son promovidas desde el poder en cuanto a

los cuidados de la salud, la imagen, el estilo de vida. En la modernidad, como nunca antes,
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se rinde un culto inmenso al cuerpo, partiendo de estas practicas y su fomento, debido
también en parte a que el cuerpo es una manifestacion de identidad, del yo, de a qué grupo
se pertenece, con quién se identifica el individuo, a quiénes se quiere parecer o de quiénes
se quiere alejar, a través de su presencia, de su cuerpo. El tributo al cuerpo ha llevado a lo

manifestado por Mike Featherstone, citado por (Entwistle, 2002, pag. 26) quien:

(...) Investiga el modo en que se experimenta el cuerpo en la «cultura de
consumoy» contemporanea. Arguye que desde principios del siglo XX ha
habido un espectacular aumento en los regimenes de autocuidado del
cuerpo.*El cuerpo se ha convertido en el centro de un «trabajo» cada vez
mayor (ejercicio, dieta, maquillaje, cirugia estética, etc.) y hay una tendencia
general a ver al cuerpo como parte del propio yo que esta abierto a revision,
cambio y transformacion. El crecimiento de regimenes de estilo de vida mas
sanos son testimonio de esta idea de que nuestros cuerpos estdn inacabados

y son susceptibles al cambio.

Este culto o preocupacion por el cuerpo se extiende al vestir, al aspecto que se muestra a
los otros, a si las personas se sienten bien con quienes demuestran ser o no; a los cambios
que les urge hacerse para encajar en el modelo que se les presente (o se les impone): el
emplear o no ropa de moda, el cumplir con ciertos estandares fisicos, de salud y de imagen
confieren un lugar en la sociedad, genera roles y también, por otro lado, propicia

estereotipos (Entwistle, 2002).

2.3.1 Origenes de la moda y de los calcetines.
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En cuanto al origen de la moda es valido anotar que esta se ha encontrado en constante
evolucion y lo seguird estando, tanto es asi que cada época ha contado con un patrén de
moda caracteristico y que ha variado incluso segtin la ubicacion geografica, aunque en la
actualidad los patrones de moda tienden a ser mas homogéneos a nivel mundial por la
inmediata difusion que se da a través de las tecnologias de la informacion por lo que es una
realidad que las mismas prendas que estan de moda en Europa lo estén en los cinco

continentes.

Existen evidencias de que esta surgido con el ser humano desde la Edad Antigua,
ubicandonos en el contexto europeo, se habla de moda bajo los pardmetros actualmente
conocidos, desde la Epoca medieval, gracias al uso de diversidad de atuendos, desde los
reyes en la Corte hasta el ciudadano comun, en las calles. Desde entonces, la forma de
vestir transmitia los roles que desempefiaba un ciudadano en su cotidianidad, si era Rey o
villano; si se trataba de una mujer soltera o casada; si alguien era religioso o estaba alejado
de la religion; incluso se podia conocer la procedencia de una persona segiin la ropa que
llevaba puesto (Riello, 2016); se establecian asi jerarquias politicas y eclesiasticas,
rivalidades entre clases sociales o grupos, se instituian ya diferencias de género, entre las
mujeres de casa y aquellas cuya reputacion se reprochaba. Todas estas diferencias en el
vestir se marcaban por las prendas, accesorios, materiales para la elaboracion, sus formas,
colores, estilos, la conjuncion de estos elementos contribuian a generar distancias o a

aplacarlas.

Centrandonos en el tema que nos ocupa, que es la creacion de marca de medias su origen

se ubica en el Neolitico y surgié como con un articulo meramente funcional para solventar
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la necesidad de abrigarse, con pieles y cueros de animales los primeros humanos envolvian
sus pies tobillos, “entre el 2.500.000 a.c. y el 100.000 a.c., empezaron a usarse diferentes

pieles y cueros en diferentes culturas” (Four Cottons, s.f.).

Se sabe que su uso se extendi6 a Grecia en el siglo 8 a. C. y en esa cultura empezar a ser
usados colocados en el pie y ya no solo a enrollarlos. “Los griegos las llamaban 'sykhos'.
No mucho més tarde las mujeres romanas copiaron el sykhos y latinizaron la palabra,
llamandolos 'soccus'. En Roma también se convirtieron en un elemento de comedia, asi
como los pantalones anchos mas tarde” (Four Cottons, s.f.; mventura, 2012). Desde Roma,
esta prenda fue llevada a las Islas britanicas, “donde los anglosajones abreviaron su nombre
en sock. Al mismo tiempo, descubrieron que un soc blando llevado con una bota gruesa
protegia el pie contra la abrasion del cuero. Tal es el origen de la moderna palabra inglesa

sock” (mventura, 2012).

Prueba de la existencia de medias en el mundo griego es un relato del poeta griego
Hesiodo en el que menciona al piloi (de pilos= fieltro) (Curiosfera.com, s.f.), que eran unos
calcetines elaborados de pelo de animales prensado (mventura, 2012). Un dato curioso es
que en nuestros dias también se les han dedicado poemas a las medias, Pablo Neruda

escribid la Oda a los Calcetines (Ver Anexo 1).

Existen evidencias de que en Egipto también se utilizaron calcetines hacia el afio 256:

De ese afo son un par de calcetines hallados en la tumba de un nifio, son
calcetines de ganchillo y enfundan el dedo gordo por una parte y el resto por
otra. Procede de Antinodpilis (Antiguo Egipto) y pueden verse en el museo

municipal de la ciudad inglesa de Leicester (Curiosfera.com, s.f.).
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Mas adelante, entre los siglos X y XI los hombres también empiezan a utilizar medias
largas bastante parecidas a las medias con que se cuenta en la actualidad. La nobleza
europea de Gran Bretana, Espafia y otros paises comenzar a utilizar calcetines a fin de
protegerse tobillos y pie (Four Cottons, s.f.). Se conoce que hasta el siglo X habian dos
variedades de medias, unas que llegaban hasta la rodilla y otras que cubrian hasta la
pantorrilla, el material que se empleaba para su confeccion eran la lana (Curiosfera.com,

s.f.).

William Lee fue quien industrializé la produccion de medias al inventar una maquina
que elaboraba calcetines en varios colores y materiales como seda, algodon y lana, a partir
de esta innovacion se extendid el uso de esta prenda. Entonces, lo que quedaba pendiente
era inventar el modo para ajustarlo efectivamente en la parte superior, se intenté con toda
suerte de lazos y adornos, también se decoraban las medias con una gran variedad de
materiales, incluso las personas mas adineradas lo hacian con joyas (Four Cottons, s.f.).,
aunque las medias eran empleadas por todos los individuos sin importar su clase social, el
adornarlas con joyas marco una distincion de orden social y econdmico, demostrandose en
este caso también, como la moda va mas alla del uso de lo que esta en boga, trascendiendo

al plano sociolédgico al que se hizo alusion en las lineas precedentes.

Segun el portal mventura.com (2012) “En la aristocracia japonesa de la era Meiji los
calcetines se convirtieron en objetos muy valiosos, siendo un simbolo de status social
(ejemplo: 2 kg de arroz valian 3 monedas y unos pares de calcetines 10 monedas)”. En el
mismo sitio en Internet se asegura que “El Museo Naigai, en Tokio (Japon) dispone de la

coleccion de calcetines mas grande del mundo: !20.000 pares!”.
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Es oportuno citar el dato de que:

La division de las calzas a mediados del XVI dio lugar a tres prendas
distintas: los calzones, que cubrian el abdomen y parte del muslo, y son el
origen de los calzoncillos; las medias, que iban de la rodilla a los tobillos; y
los calcetines, del pie al tobillo. Las tres eran de lana, y en Espafia también

de seda (Curiosfera.com, s.f.).

Continuando con la historia de esta prenda, se conoce que la Reina Victoria de Inglaterra

gustaba mucho del uso de esta prenda, cuya utilizacion en colores oscuros para los hombres

se extendio luego del fallecimiento de su esposo (Four Cottons, s.f.).

Para el ano 1600 el mercado de calcetines estaba dominado por la produccién en

Espafiola:

Se hacian de aguja, de lienzo, de seda, de gamuza y calceta; se cortaba a
mano, se les daba forma y se cosian de acuerdo con un patrén y medida

hasta el siglo XIX.

Pero un nuevo material transformo la industria del calcetin: la fibra artificial.
Una segunda revolucion del mundo del calcetin tiene que ver con el tipo de
materiales empleado; hasta finales del XIX el 88 por ciento de medias y
calcetines se hacia de algodon, un 11 por ciento de lana, y un 1 por ciento de

seda (Curiosfera.com, s.f.).

Hasta 1929 practicamente toda la produccion de medias se hacia con fibra artificial, ya

sea de rayon o seda. Para el afio 1930, se crea una maquina que al fin logra la produccion
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de calcetines en una sola pieza (Four Cottons, s.f.). y en 1940 se da un nuevo giro en la
industria de calcetines con la introduccion del nylon que destroné a la seda, por ser un
material mucho mas versatil: econdmico, vistoso y resistente. Actualmente, el material
favorito en la fabricacion de medias es el algodon (Curiosfera.com, s.f.), por su cualidad de
facilitar la transpiracion, ademas los disefos, tamafios y colores son infinitos, ofreciendo
también infinitas posibilidades de uso en muy diversas ocasiones, funcionalidades y

haciendo honor a los gustos mas excéntricos.

2.4 Embarazo adolescente en Ecuador

Como se menciono en lineas precedentes, uno de los aspectos a través de los cuales se
desea darle una propuesta de valor cualitativa a HOLYSOCKS es la responsabilidad social
corporativa que se haréd tangible en la donacidon de retazos del material sobrante de la
elaboracion de los calcetines a los hijos de las madres adolescentes de la Casa Hogar Maria
de Belén, de la Fundacion Entrega. Se ha decidido dirigir los esfuerzos en este sentido dado

la problematica social que representa el embarazo adolescente en el Ecuador.

En nuestro pais, entre los afios 2008 y 2018, la cantidad de partos en adolescentes de 10
a 14 afos, crecid en el 78%, (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, citado por Garcia,
2018). El Ecuador se ubica en el tercer lugar en la region con el indice mas alto de
embarazos en esos rangos de edad, segin informacion del Plan Nacional de Salud Sexual y
Reproductiva 2017-2021 (citado por Garcia, 2018) y el Ministerio de Inclusion Econémica
y Social (citado por Ecuavisa, 2018) asegura que nuestro pais es el segundo “con mayores

embarazos adolescentes en el continente, solo después de Venezuela”.

De acuerdo al INEC (mencionado por Garcia, 2018):
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Si se toma en cuenta los rangos de edad, las progenitoras menores de 15
afios, representan el 3%. Las madres entre 15 y 17 afios conforman el 23%.
Mientras que las mamas de entre 18 y 19 afos ocuparon el 23.3%. (...) En

total, 12 de cada 100 adolescentes de 12 a 19 afios son madres.

Otro dato importante es el presentado por la Politica Intersectorial de Prevencion de

Embarazos en Ninas y Adolescentes 2018 segun la cual:

8 de cada 10 embarazos en adolescentes menores de 14 afios son producto
de violencia sexual. De igual forma, en las adolescentes de 15 a 19 afios los
determinantes se relacionan con condiciones de pobreza, estar fuera del
sistema escolar, tener relaciones sexuales sin uso sistematico o adecuado de
métodos anticonceptivos modernos y estar en pareja o conviviendo

(Ministerio de Inclusion Econdmica y Social, 2018).

Entre las dificultades que afrontan las madres adolescentes esta la desercion escolar,

pero ademas, existen demasiados riesgos para su salud y la del bebé que viene en camino:

Las nifias que quedan embarazadas a una edad temprana corren mayores
riesgos de padecer mortalidad y morbilidad materna. El embarazo durante
los primeros afios después de la pubertad aumenta el riesgo de aborto
espontaneo, obstruccion del parto, hemorragia posparto, hipertension
relacionada con el embarazo y afecciones debilitantes durante toda la vida,
como la fistula obstétrica. Tener hijos muy jovenes también significa que las

mujeres y las nifias son mas vulnerables a otros resultados negativos para la
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salud materna por los partos frecuentes, los embarazos no planeados y los

abortos inseguros.

Los bebés que nacen de madres adolescentes tienen mas probabilidades de
nacer muertos, prematuros o con bajo peso y corren mayor riesgo de morir
en la infancia, debido a la corta edad de la madre. Este riesgo se agrava por
la falta de acceso a la informacion y los servicios de salud sexual y

reproductiva integrales (Plan Internacional, s.t.).

Como respuesta a esta problematica, una de las acciones que ha tomado el Gobierno
nacional es la estrategia intersectorial de prevencion del embarazo en nifias y adolescentes
“Servicios de salud amigables para adolescente”, en el contexto de la implementacion de la
Politica Intersectorial de Prevencion del Embarazo en Nifias y Adolescentes 2018 — 2025,
que fue presentado el 19 de noviembre de 2018 y se trata de una iniciativa que auna
esfuerzos de los Ministerios de Inclusion Econdmica, Social y Salud Publica, la Secretaria
de la Juventud entre otras instituciones. El objetivo de esta estrategia es “disminuir los
embarazos no planificados, sobre todo en nifias y adolescente” (Ministerio de Inclusion

Econémica y Social, 2018) a través de la dotacion de:

(...) Espacios para adolescentes, que pueden compartir infraestructura con
otros servicios del establecimiento de salud, donde se reconocen los
derechos incluyendo los derechos sexuales y derechos reproductivos de la
poblacion adolescente. (...) Estos servicios se encuentran ubicados dentro de
los establecimientos de salud del MSP, especialmente en el primer nivel de

atencion proporcionan informacion, orientacion, asesoria, asi como atencion
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integral de acuerdo a su nivel de resolucion, con personal capacitado y
especialmente sensible a las necesidades de las y los adolescentes

(Ministerio de Salud Publica, s.f.).

2.4.1 Fundacion Entrega, Casa Hogar Maria de Belén.

En el Ecuador, existen varios centros de ayuda privados y publicos que buscan
contribuir con la sociedad ante la problematica del embarazo adolescente, uno de ellos es la
Casa Hogar Maria de Belén, que es una iniciativa de la Fundacion Entrega y cuyo marco de

accion se asienta en la Parroquia de Fatima, en Quito (Fundacion Entrega, s.f.).

La Fundacion Entrega se cred en 1993, orientada a la asistencia social asumiendo todas
las actividades en esta indole que venia desarrollando la Parroquia de Fatima desde su
creacion, las cuales consistian en asistencia médica para nifios, donacién de ropa y
alimentos en jornadas nocturnas para nifios de la calle de la Capital, la apertura de
consultorios médicos y centros de atencion infantil como la Guarderia y preescolar
Sagrados Corazones. Toda esta labor se lleva a cabo con el apoyo econdmico de los socios
de la Fundacion y de alianzas estratégicas hechas con organizaciones como el Rotary Club

(Fundacion Entrega, s.f.).

Uno de los frentes a los cuales se dirige la gestion de la Fundacion Entrega es el apoyo
al Hogar Maria de Belén, desde la firma de un convenio en 1997. Esta casa de acogida es
regentado por las religiosas de la orden del Buen Pastor y ofrece un lugar para vivir a

adolescentes embarazadas y madres solteras de bajos recursos (Fundacion Entrega, s.f.).

El Hogar Maria de Belén busca:
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Proteger la vida de los nifios por nacer, para que sus madres no se

encuentren ante la disyuntiva del aborto.

Brindar a la joven un ambiente protegido y tranquilo durante su gestacion.

Proveer durante su permanencia en el hogar del aprendizaje de distintas
destrezas y habilidades que le permitan luego encontrar ocupacion, para que

asi pueda sobrevivir por sus propios medios.

Apoyo psicoldgico para que enfrente su nuevo rol social, y asuma sus
responsabilidades. Como también mediante la dotacién de alimentos para

esta casa (Fundacion Entrega, s.f.).
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TERCER CAPITULO
DESARROLLO DE LA PROPUESTA

3.1 Creacion de marca

Nombre

El nombre HOLYSOCKS se divide en dos palabras:

1. HOLY- Santo (inglés) hace referencia en términos generales y apoyandonos en un
concepto comico a la ayuda que realiza la marca, no queremos victimizarlo, tan solo

queremos dar a conocer uno de nuestros objetivos.

2. SOCKS-Medias (inglés) hace referencia a nuestro producto de venta que son
medias, decidimos poner el nombre en inglés ya que nos dirigimos a un publico de
clase media alta- alta y consideramos que tienen un nivel de inglés avanzado, por lo

que este nombre no sera dificil de entender.

Por otro lado, el nombre fonéticamente hablando, da un sentido de exclamacion, lo cual
ayuda a dar énfasis en la atencion que estamos buscando, y calza muy bien con nuestra

personalidad de marca.
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Logotipo

El logotipo es sencillo, para una facil lectura, tiene colores llamativos, y variados
expresando la personalidad como marca, puesto que se quiere sea considerada una marca
feliz y divertida. Al realizar una investigacion sobre el logo, se obtuvo como resultado una
imagen positiva, las cualidades dadas en la investigacion reflejaron lo que queriamos

transmitir con nuestro logo.

A continuacidn, se presenta el logo principal, y sus variaciones:

[UIRLA)

Grafico 14. Logotipo de la marca HOLYSOCKS

Grafico 15. Variacion del logotipo.



Grafico 16. Variacion del logotipo
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Tipografias

Tipografia principal:

Usada para el logotipo

IN DEEP DARK ROGDS
ARODE
FGHITK
LHHGP
QRST
It

Grafico 18. Tipografia

Personalidad de 1a marca
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Tipografia secundaria:

Usada para todo tipo de adecuaciones

OSTRICH SAN
ABCDE
FBHIJK
LMNOP
QRSTUV
WXYXZ

HOLYSOCKS es una marca creativa, divertida, alegre y trendy. Le gusta tener buena

vibra y estar siempre de buen humor, ama ayudar a la gente y verla sonreir, por otra parte es

responsable, perspicaz, y servicial. Le gustan los retos, se atreve a todo, y no de la miedo

hacer el ridiculo.
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3.2 Modelo de negocios

Clientes

1. Hombres de 23 a 28 anos, NSE medio alto-alto, tiene como intereses, la moda,
romper esquemas, sobresalir del resto, les gusta vestirse elegante, pero con un toque
original; la mayoria del tiempo usan terno, le gusta sentirse comodo, es
extrovertido, quiere causar impacto, le interesa el bien comun, cuida de su fisico y

salud, al igual que la de otros.

Buyer persona

Tomas, un hombre de 25 afios, abogado, graduado en la Universidad San Francisco,
trabaja para un buffette de abogados, vive en un departamento en Quito por la Gonzales
Suarez. Es seguro de si mismo, aunque a veces puede ser muy sensible con su fisico.
Tomas es muy bueno con la retérica y la improvisacion. Como pasatiempos le gusta jugar
futbol, y basket. Le gusta salir de fiesta, siempre se viste un poco formal, le gusta verse
bien, y estar siempre listo para cualquier ocasion. En cuanto a personalidad es extrovertido,
es gracioso, no tiene vergiienza de hacer el ridiculo, es muy activo, pero cuando de su
trabajo se trata, es muy serio y centrado. Quiere ser tomado en serio como abogado, tiene
metas muy claras, aunque por el momento tiene un poco de problemas consiguiendolas, ya

que lleva poco tiempo ejerciendo su carrera profesional.
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Grafico 20. Target masculino

2. Mujeres de 18 a 25 afios, NSE medio alto-alto, tiene como interés, la comodidad,
les gusta sobresalir, vestirse diferente, y marcar tendencia; son originales,
divertidas, son descomplicadas, pero cuidan de su imagen, son muy humanas y

conscientes de los problemas sociales existentes en la actualidad.

Buyer persona:

Miranda, una mujer de 21 afos, estudia publicidad en la Universidad Casa Grande de
Guayaquil, vive en el sector se Samborondon con sus padres. Ella es una mujer
extrovertida, divertida, animada, positiva, tiene la capacidad de reirse de ella mismo, le
gusta mucho la fiesta, y salir a bares; disfruta de la musica independiente, pero tiene un
gusto especial por Jack Johnson. El estilo de ella es extravagante, pero siempre a la moda,
le gusta usar colores llamativos, y diferentes estampados. Miranda tiene sus metas claras,

sin embargo vive la vida sin muchas preocupaciones, y se deja llevar por el momento.
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Grafico 21. Target femenino

Razones de consumo:

1. Necesidad basica: El uso de medias como se mencion6 anteriormente es totalmente
necesario, ya que previene muchas enfermedades, evita que el pie sude en climas

calurosos, y abriga los pies en climas frios.

2. Necesidad de destacarse: Una necesidad importante de nuestros clientes es el
sobresalir del monton, si bien quieren ser discretos y no llamar mucho la atencion,
las medias coloridas y con disefios extravagantes dan ese toque diferente que el

consumidor busca.

3. Necesidad de empatia: Un motivo indispensable de compra es la empatia, al

momento de la copra el encontrar medias con disefios que lo identifique, se vuelve
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una adquisicion especial e importante, y crea un sentimiento de expectativa al

momento de la llegada.

4, Necesidad de variedad: El poder combinar diferentes atuendos, con diferentes
colores, y diferentes disefios hace que el momento de vestirse sea divertido y

especial, no importa la edad del cliente, esta parte del dia ayuda a cualquiera.

Competencias directa e indirectas

Se puede dividir nuestra competencia en diferentes variantes:

1. Nacionales:

1. Tiendas fisicas:
1. Fivestar (incluye)
2. Lancaster
3. STU
4, Roland
5. Forever21

2. Tiendas en linea:
1. Huma

2. Dos pajaros de un tiro
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3. Sokkie

2. Internacionales:

1. Happy socks

2. Bombas

3. Johns crazy

4, Forever21
1. Tiendas en linea:

1. Feat

2. Sock it to me
Macroentorno:

En cuanto a cultura, lo hecho en Ecuador atin no recibe el valor, ni la confianza
respectiva, se considera de mala calidad, y costoso. Por otro lado la cultura ecuatoriana ain
le teme a la compra en linea, tiene mucha inseguridad al dar datos privados como el nimero

de su tarjeta, y le preocupa que el producto no sea igual al que ve en pantalla.

Por otro lado, la economia del pais en general no se encuentra en buen estado, y la
compra de medias no es una prioridad, sin embargo el target sugerido ain tiene la
posibilidad de realizar estas compras, y este accesorio es una parte fundamental en su dia a

dia .
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Al no existir mucha competencia, no existen muchos fabricantes, ni proveedores de este
producto, lo cual causa una alza de precio, por muchos factores, como el transporte, la

cantidad, y la calidad.

Propuesta de valor

HOLYSOCKS es una marca preocupada por brindar creatividad, originalidad, e
increibles disefios en medias a nuestros consumidores, queremos hacerlos sentir felices en
su dia a dia con el uso de nuestro producto, queremos crear experiencias con ellos, y que
nos prefieran por la variedad y la calidad del producto. Lo que nos diferencia de otros
fabricantes es la ayuda que brindamos; esta ayuda consiste en elaborar medias de bebé con
los retazos sobrantes de la fabricacion de nuestro producto, y donarlas a la casa hogar para
madres adolescentes Maria de Belén. Encontramos que mas del 17% de las jovenes
ecuatorianas de entre 15 y 19 afios son madres, y mas de la mitad de estos embarazo son
por abusos o no deseados, por lo que decidimos brindar apoyo a este problema social, si
bien no es enorme la ayuda que realizamos, logramos colaborar con un granito de arena a
estas nifias y a los bebés que son traidos al mundo en situaciones dificiles y de pobreza (La
republica, 2012). Parte de esta colaboracion reside en la necesidad de ayudar que existe
actualmente en la sociedad, causando un sentimiento de realizacion, alivio e importancia en

los clientes.

Descripcion del producto

2. Medias de cafia alta, baja y tipo ballerina.

3. Diferentes disefios y colores.
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4. Opciones: individuales o caja de regalo.
5. Materiales especializados: algodon, poliamida y elastano.
6. Se ofrece una tienda en linea con envio gratis pasados los $60 de consumo, en

Quito, Guayaquil, y Cuenca.

7. En cuanto al precio estas medias oscilaran entre los $5 y $8. Si bien el producto

tiene un valor un poco mas alto, la diferencia es minima y la ayuda es grande.

Canales

Tienda online: P4agina web con catalogo, se encarga de la venta y la distribucion del
producto. Se designara el 15% de la ganancia de cada media para el proceso de

distribucion y manejo de pagina web.

Plan de distribucion

Pedido al proveedor -- Recepcion de mercancia-- ubicacion de producto -- preparacion

de pedidos a envio.

Plan de medios

Costo: 2000 doélares por 4 meses

Fases:

1. Expectativa

2. Lanzamiento



3. Recordacion
1. Etapa 1
2. Etapa 2
Facebook
1. Expectativa:
1. 8 posts.
2. 5 Cuenta regresiva, 3 nacimiento de la marca.

3. Caodigo 5% de descuento

2. Lanzamiento:
1. Medias misterio.
2. Lanzamiento de productos.
3. Refuerzo.
1. Influencers.
2. Videos aspiracionales.
3. Producto.
4. Comunicacioén e interaccion con publico.

5. Crear contenido de importancia social, y de moda.
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Instagram:
1. Expectativa.
1. 8 posts.
2. 5 Cuenta regresiva, 3 nacimiento de la marca.
3. Caodigo 5% de descuento.
2. Lanzamiento.
1. Concurso Giveaway.
2. Lanzamiento de productos.
3. Refuerzo.
1. Influencers: Juana Monk, 19k, Samara Montero 241k, César Romero 21Kk,
Juan Carlos Aizprua 22k.
2. Videos aspiracionales

Pagina web.

1. Producto.
2. Precios.
3. Informacioén sobre el producto.

4. Informacidn sobre la marca.
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1. Lo que hace.

2. Cbémo ayuda.

Canales de venta: pagina web.

Canales de distribucion: Entrega a domicilio servicio de transporte (Quito, Guayaquil,

Cuenca).

Canales de comunicacion: Facebook, Instagram, teléfono.

Relaciones clientes:

Segmento-Empresa: La relacion que se quiere lograr es de confianza, seguridad y
diversion, deseamos que se sientan felices al comprar el producto y saciar la necesidad de
ayudar a los demas para sentirse bien con ellos mismos. Que los clientes busquen en

nosotros originalidad, y confianza.

Empresa-Segmento: Se busca ser la primera opcion en la mente del consumidor por los
disefios, la calidad y la ayuda. Més que vender medias buscamos vender experiencias, y

tocar el lado solidario de nuestros clientes.

Por otro lado, se quiere seguir procedimientos para garantizar nuestra calidad, crear una

estrategia para una distribucion eficaz, y brindar un excelente servicio.

Técnicas para estimular las ventas:
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Para estimular las ventas y fidelizar a los clientes, se haran promociones especiales, por
ciertas fechas festivas, y se creara contenido relacionable e identificable con nuestro target.

Deseamos crear un tono de comunicacion feliz, juvenil, divertido, colorido y solidario.

Al existir una reincidencia de compra, queremos que nuestro cliente se sienta de lo més

comodo y feliz usando nuestro producto.

Fuentes de ingreso

Nuestros clientes, por el valor agregado que tiene la marca, estan dispuesto a pagar un
poco mads, sin embargo, no es posible elevar altamente el precio, ya que nuestro mercado
aun no estd completamente educado a pagar un precio justo por la calidad, objetivo y

trabajo.

La competencia se puede encontrar en:

1. Quito.
1. Scala shopping.
2. Quicentro.
3. Jardin.

2. Guayaquil.

1. Mall del sol.

2. San Marino.

3. Plaza Lagos.



1. Cuenca.
1. Mall del rio.
2. Monay.

El precio varia levemente por diferentes factores como:

2. Estructura.
3. Material.
4, Disefio.

Precio general competencia (Ver anexo 2)

1. $4.20-4.99.

2. $6.9-87.60.

3. $8.70-$10.90.

Modo de pago competencia: Efectivo, cheque o tarjeta.

HOLYSOCKS:

Criterios para fijar precio

1. Coste de la media:

1. Cana alta: 1.50.

2. Murieca o ballerina: 1.42.
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3. Cafia media: 1.25.
4, Caja de regalo (4 medias)
2. Competencia:
1. Fivestars: vende diferentes marcas de medias como:
1. STU 6.15- 5.90.

2. Lancaster 5,65- 6,90.

3. Roland 4.20-4.99- 5.99-9.99

Forma de cobro

Las compras seran en linea, se realizaran por medio de tarjetas de crédito (paypal).

1. Visa.

2. Diners.

3. Mater Card.

Precio producto

1. Cana alta: $7.50.

2. Muiieca o ballerina: $6.95.

3. Cafia media: $6.00.
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Recursos clave:

1. Esde gran importancia contar con proveedores, serios, responsables y cumplidos,
ya que el negocio depende totalmente del producto.

2. Transporte de mercaderia desde proveedor a vendedor, desde vendedor a cliente, y
desde empresa a fundacion.

3. Publicidad y manejo de redes.

4. Local: Al ser una tienda en linea, abaratamos costos, de bodegaje y local, ya que se

tendria en stock en la misma casa.

Actividades clave

Como actividades clave destacan:

1. Colocaciéon de maniquies en puntos estratégicos.

2. Creacion de una experiencia de compra diferente mediante una manica de

medias.

3. Uso de influencers.

Relaciones con clientes

1. Creacion de contenido interesante.
2. Activaciones.
3. Promociones.

4. Empatizar con ellos en dias festivos.
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Socios- alianzas estratégicas

(Quiénes son los socios clave?

1. Disefiador.

2. Pical.

3. Ferias.

4. Eventos universitarios.

(Quiénes son nuestros principales proveedores?

1. Proveedores de producto.
1. Imprenta de etiquetas y empaques.
1. (Qué recursos claves se necesitan para la adquisicion de los socios?

a. Convenios con socios principales

b. Presupuesto para cualquier actividad realizada.

c. Entrada de ganancia, para remunerar disenador.

Estructura de costes

Dentro de esta estructura se ha tomado en cuenta algunas variantes, todo el proceso se
dividido en dos fases, la fase que dura tres meses, en la cual existe poca venta del producto,
y gran ingeso de capital, y la segunda fase, donde la marca ya seria mas conocida, por lo

tanto existiria un aumento en ventas, y reduccion en algunos gastos (Anexo3)



3.2.1 Canvas modelo de negocio.

Tabla 1.

Canvas aplicado a HOLYSOCKS

HOIySacks

Key Partners Key Activities Value Proposition Customer Relationships Customer Segments
Socios clave Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con clientes Clientes
-Creacién de contenido -Activaciones Crear medias llenas de -Confianza Dos tipos de target:
interesante -Uso de influencers creatividad, originalidad, -Seguridad -Hombres:
-Activaciones -Creacién de contenido e increibles disefios, -Amistad OEdad: 23-28 afios
-Promociones valioso .dando una razén méas -Diversién ONSE: Medio alto/Alto
-Empatizar con los ~Creacién de experiencia para tener un buen dia :
posibles consumidores en al momento de la compra Adicionalmente Originalidad,Romper
dias festivos aportamos con la esquemas, Hacer el bien.
sociedad, ayudando a la
casa hogar Maria de -Mujeres:
Belén. OEdad: 18-25 afios
r s ONSE: Medio alto/Alto
CIntereses: Comodidad,
e I R Tendencias, Problemas
-Proveedores -Pagina web soclales.
“Transporte -Facebook
-Disefiador -Instagram
-Pagina web
Cost Structure Revenue Streams
Estructura de costos Fuentes de ingreso
Primer afio el Producto:
presupuesto es alto, y la -Medias cafia alta
ganancia baja, pero con -Medias cafia baja
una buena estructura y -Ballerinas
organizacién, el siguiente -Caja de regalo
afio este proyecto serd
completamente
sostenible.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3 Estrategia de marketing

Fortalezas

1. Producto innovador.

2. Disefios originales y creativos.

3. Tienda online de facil uso, clara, y concisa.

4. Materiales de larga duracion.

5. Personal con conocimiento en disefio y publicidad.

6. Responsabilidad y cumplimiento en torno a la entrega del producto.

Oportunidades

1. Existe muy poca competencia dentro del Ecuador.

2. Tienda online: Ahorro de alquiler y otros costos fijos.

3. Este canal esta empezando a crecer en cuanto a consumo dentro del pais.

4. Los canales de comunicacién empleados, son un buen conector con nuestros
clientes.

Debilidades

1. Prefieren comprar el producto a fuera.

2. Los clientes no pueden probar, ni ver en realidad el producto hasta que lo compran.

3.3.1 Analisis FODA.
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3. No existe un financiamiento real para este emprendimiento.

Amenazas

1. No existe mucha credibilidad en el producto ecuatoriano.

2. El tema de la compra por internet aun es un poco dificil por el tema inseguridad ya

que se requiere de nameros de tarjetas y claves.

3. Muchas personas aprecian este tipo de medias, pero no se atreven a usarlas.

4. Canales de comunicacion (redes sociales) saturadas de informacion y publicidad, es

posible pasar desapercibidos.

3.3.2 Marketing mix.
Producto

Este emprendimiento contara con tres tipos de medias: cafia alta, cafia baja y ballerinas,
las cuales tendran una gran variedad de disefios creativos. Esta tendrd como presentacion de
venta, una etiqueta que consistird en: el logo de la marca en la parte delantera, y en la parte
trasera describiremos el porcentaje y el tipo de materiales usados para la creacion de estas

medias, el precio, el codigo de barras, lugar de fabricacién, y cuidados .

Por otro lado, tendremos la presentacion de regalo, donde vendran de 4 medias surtidas
dentro de una caja que incluird un disefio divertido, el logo de la marca y un mensaje de

agradecimiento.
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Grafico 22. Producto.

Gracias a la investigacion de mercado tanto cuantitativa como cualitativa, hemos
logrado sacar una media de lo que podria ser el precio, a mas de eso los factores como la
mano de obra el transporte, el disefo, y todos los gastos dentro de la creacién de este
producto, dan como resultado un precio racional y pertinente el cual nuestros consumidores
estarian dispuestos a pagar. Los precios fijados dependen del modelo de la media, como
sefialamos anteriormente contamos con tres modelos y dos tipos de cajas de regalo. Por lo

tanto los precios se estableceran asi:

1. Cana alta: $7.50.
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2. Cafia baja: $6.95.

3. Ballerina: $6.00.

4. Caja de regalo 4 pares:

1. Hombres: $25.

2. Mujeres: $20.

Plaza

La venta de este producto se realizara meramente en linea por lo que nuestra pagina web
espera satisfacer todas las necesidades de nuestros cliente y lograr una buena experiencia de
compra. En un futuro se espera introducir la marca en tiendas independientes, las cuales nos

ayudaran a la venta, y distribucién del mismo.

Péagina web: www.holysocks.ec

Link real: www.michelle11815.wixsite..com/holysocks

Grafico 23. Pagina web de HOLYSOCKS.
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Promocion

Publicidad en redes, activaciones, Auspicios eventos, colecciones por festividades,

tarjetas de regalo.

POR ESTA NAVIDAD

~

o Soers

GFT CARD

Grafico 24. Promociones



85

3.4 Campaia Publicitaria
Escalera de marca

Para el desarrollo de esta campafia, es necesario realizar una escalera de marca
destacando los aspectos mas importantes y necesarios como: son los atributos,y beneficios
de la marca, encontrando convencionalismos que servirdn para comunicarnos

correctamente con nuestros consumidores.

Atributos del servicio

1. Venta en linea a nivel nacional (Quito, Guayaquil y Cuenca).

2. Costo minimo por envio a nivel nacional.

3. Respuesta rapida en redes sociales.

4. Péagina web divertida, atractiva y facil de navegar.

5. Ayuda social (por cada media vendida, un par de medias regaladas).

Atributos del producto

1. Disefios propios y originales.

2. Marca ecuatoriana.

3. Variedad de estilos.

4. Materiales de larga duracion y gran comodidad.

Beneficios funcionales

1. Combinan con varios estilos y atuendos .
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2. Evitan rozaduras o ampollas.
3. Mantienen pies secos y frescos.
4. Previenen la formacion de bacterias, hongos y mal olor.

Beneficios emocionales

1. “Son un tema de conversacion”.

2. “Me brindan seguridad”.

3. “Hacen mi dia mas divertido™.

4. “A las chicas les encanta ver a hombres con medias coloridas, pero que combinen.”

5. “Me encanta saber que estoy ayudando, y no solo comprando por comprar”.

6. “Me hace sentir mejor conmigo mismo, por la originalidad y por la ayuda que
realizan”.

7. “La compra es emocionante y divertida”.

Insights encontrados segun investigacion:

1. A muchas personas les gustan las medias pero no se atreven a usarlas.
2. Crean una rutina divertida al tener que combinar las medias con los atuendos.
3. Mujeres compran por impulso, sin importar la marca, lo que importa es el disefio.

4. Hombres compran por estilo, y por impresionar o causar atencion
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5. Ambos comprarian por ayudar.

3.4.1 Concepto de la campaiia.

“Nuestro estilo es ayudar”

El proposito de esta campaiia es llegar a la gente con nuestro producto, brindandoles
creatividad, originalidad, un estilo de vida, y apelando al sentimiento de solidaridad
ayudando a alguien mas por la simple compra de medias. Toda esta idea lo presentamos
con nuestro concepto de campaiia Nuestro estilo es ayudar. Aferrandonos a uno de
nuestros objetivos especificos de ayudar a un hogar de madres adolescentes, mientras

ayudamos a nuestros clientes a tener estilo.

Medios

Como mencionamos anteriormente los medios utilizados serdn las redes sociales:
Facebook e Instagram, estos medios son clave para el funcionamiento y la venta de nuestro
producto. Estos canales fueron escogidos mediante la investigacion cualitativa y
cuantitativa. Nuestro target se encuentra completamente relacionado con estos medios, y se
siente comodo al usarlos, los motivos principales de uso son: ocio, investigacion,
informacion, y busqueda de nuevos productos, experiencias, y opiniones; para la marca es
mas sencillo comunicar todo tipo de publicidad, y promocién por estos canales, ya que

abaratan costos, y llegamos rdpidamente a nuestro publico objetivo.

Nuestra pagina serd promocionada por los mismos medios, y por activaciones BTL, las

cuales también seran promocionadas por medio de nuestras redes sociales.
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Nuestra campafia se dividira en tres fases: Expectativa, Lanzamiento y Recordacién. La

fase de expectativa durara un mes, la de lanzamiento un mes mas, y la fase de recordacién

se dividira en dos etapas, se pautara el mes seguido al lanzamiento, y después de tres

meses.

A continuacidn, se presentard el plan de medios para esta campafia:

Tabla 2
Plan de medios.

Medio Fase

Expectativa

Facebook
Lanzamiento

Recordacién

Expectativa

Lanzamiento

Intagram

Recordacién

Expectativa

Lanzamiento
Activaciones  Recordacién

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.2. Desarrollo.

Fase expectativa

Descripcién

Se realizaran 8 posts: 5 cuenta regresiva, y tres de nacimiento de la marca.
Promocionar nombre, logo, y producto con cédigo para obtener 5% de
descuento en la primera compra.
Lanzamiento de pagina web, y productos.
Subir fotos aspiracionales.
Fotos comprando en la maquina de medias, taggeando a Hollysocks.
Etapa 1: Post medias misterio, preguntar que disefio creen que viene.
Etapa 2: Videos aspiracionales basados en nuestro target objetivo.
Se utilizarédn los mismo 8 post en ambos canales.
Historias instagram, cubriendo la mayor parte del producto, y quitando un
pedazo para crear emocidn e intriga.
Concurso Giveaway :
-Seguir pagina
-Likear foto
- Etiquetar a tres amigos
Presentar cada semana tres modelos diferentes.
Fotos taggeando a HOLYSOCKS por la méaquina de medias.
Etapa 1:
-Uso de influencers:
-Juana Monk
-Samara Montero
-Cesar Romero
- Juan Carlos Aizpraa
-Media misterio, interarctuar con publico sobre cual creén que es el siguiente
disefio.
Etapa 2: Videos aspiracionales

Colocacién de maniquies en puntos estratégicos, con informacién sobre marca
(pégina web, objetivo y nombre de marca).
Méquina de medias: Colocar en diferentes eventos la misma maquina.

Se realizaran 8 post donde 5 de estos seran de cuenta regresiva, no se posteara

el

nombre, ni de lo que se trata la marca, solo se mostrard el nimero de dias restantes para el

lanzamiento con tematicas relacionadas con nuestra marca, es decir, se iniciara con el
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conteo de diez dias, este post tendra un solo color de fondo, y el nimero tendra uno de
nuestros disefios, el siguiente post se hara en el dia 6 con la misma tematica, los ultimos
tres dias antes del lanzamiento se hard post con la misma tematica, pero con movimiento

para captar mas la atencion.

Por otro lado, se colocara un caminos de colores que guirdan hacia un maniqui el cual
estara sentado en un banca, usando un terno llano de un solo color, y nuestras medias, las
cuales llamarén la atencion, o estard usando ropa casual femenina con nuestras medias
igual. Colocaremos 4 de estos maniquies, dos hombres, dos mujeres; que estaran ubicados
estratégicamente : Republica del Salvador (Quito) Plaza Lagos (Guayaquil), Parque
Calderon (Cuenca) Al momento de ver los maniquies podran leer dentro de una burbuja de
pensamiento el objetivo de la marca, la pagina web, y un cédigo que les dard el 5% de
descuento en su primera compra. ($250) Por medio de esta activacion esperamos generar
varias menciones en redes sociales, asi dando a conocer nuestro nombre y nuestro

proposito.

Costo: $500 cada uno
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Grafico 25. Activacion
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Grafico 26. Fase 1, Redes

Fase lanzamiento

En redes sociales, lanzaremos varios de nuestros productos, y subiremos contenido de
relevancia, dando a conocer nuestra propuesta de valor, nuestra personalidad de marca y
nuestro concepto. También haremos un giveaway de dos cajas de regalo, para esto los
usuario tendran que seguir la pagina, likear nuestra foto y etiquetar a tres personas, el
proposito de esto es ganar seguidores, y ser mas conocido dentro de nuestro nicho

objetivo.

Activacion BTL:

Esta activacion consistird en colocar una maquina de medias, es decir usarémos una

maquina dispensadora, la cual tendrd nuestras medias como producto, y nuestros posibles
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clientes podran comprar de la misma manera que compran una cola o un snack. Esto creara
movimiento en redes, y una experiencia de compra diferente. Nuestro plan es utilizar esta

maquina a lo largo de todo el emprendimiento.

Costo: $1,200.

Grafico 27. Activacion

Fase recordacion
Esta fase se divide en 2 etapas:

1. Etapa I:

La primera etapa sera seguida al mes de lanzamiento, se lanzaran productos, por

medio de los influencers escogidos, estos no presentaran el producto directamente, sino
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lo haran mediante experiencias vividas, queremos que la mencion de nuestro producto

sea visible, mas no superficial.

Los influencers cuentan con una cierta credibilidad, mayor a la de cualquier persona
natural, es por eso que buscamos gente que logre comunicar correctamente nuestro

proposito, y que vayan de acuerdo a nuestra personalidad, y nuestro publico objetivo.

Posibles influencers:

2. Juana Monk.

3. Samara Montero.
4. Cesar Romero.
5. Juan Carlos Aizprua

Por otro lado, se intensificard la importancia que tiene la ayuda que la marca realiza,
creando contenido para redes sociales, que involucren a esta fundacion, y que presenten
datos valiosos sobre la realidad de este problema dentro del Ecuador. Queremos presentar
esta idea, sin victimizarla, nuestro plan es mantener un tono de comunicacion alegre, y
divertido, por lo tanto daremos vuelta a la moneda, y en lugar de presentar los datos en
forma negativa, daremos una esperanza contando cuanta ayuda hemos realizado y todo

siendo logrado gracias a nuestros consumidores.

1. Etapa 2:
Se produciran. videos cortos, que mostraran diferentes experiencias, basadas en

experiencias de nuestro publico objetivo, se presentaran dos personajes, que
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representarannn n n la vida aspiracional que tiene nuestros posibles clientes. En esta etapa
nuestro objetivo es despertar la intenciéon de compra de nuestros clientes ya ganados, y

obtener nuevos clientes con la misma intencion de compra.

Searching... ¥ 3:29 PM @ 7 57% W)

< Photo O

o juancarlosaizprua
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samara_montero
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Grafico 28. Influencers

Merchandising
Para promociones y visitas a ferias y eventos tendremos varios productos de

merchandising, los cuales nos serviran a lo largo de este emprendimiento.

Se considera importante el uso de estos articulos, ya que es mas facil llegar a empatizar
con el publico si se realiza promociones, o tienes elementos que llamen la atencidon de los

consumidores.



Grafico 29. Popsocket

Grafico 30. Tarjeta de presentacion

Grafico 31. Carpa para ferias y eventos
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CUARTO CAPITULO
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Como se ha evidenciado en la redaccion de esta tesis, la moda trasciende su significado
primitivo, tiene vinculos con la cultura, el arte, la sociologia y la cotidianidad, la moda
aporta identidad, nos da un lugar en la sociedad, es por ello que crear una marca como
HOLYSOCKS es una contribucion para quienes buscan identificarse con el uso de medias

atractivas, divertidas, innovadoras y de calidad.

En cuanto a la alternativa de vender HOLYSOCKS a través de una tienda en linea, en
definitiva esto responde al segmento de mercado al que el producto apunta, a sus
costumbres y habitos de consumo, conscientes de que también en el ambito del marketing
aplica el desarrollo de las TICs ha impactado y lo seguira haciendo, en palabras del Dr. Jos¢
Luis Orihuela (2017) en el texto Redes sociales, ciudadania y politica. Claves de la nueva

esfera publica:

La infraestructura de Internet, las redes sociales y los dispositivos moviles
constituyen el tripode tecnoldgico sobre el cual se asienta el nuevo
ecosistema informativo de la hiperconectividad. Los ciudadanos
hiperconectados han establecido nuevos modos de relacion con la

informacion , con los medios y con el poder, y se han convertido en actores



97

sociales de proceso que, hasta ahora, estaban administrados por mediadores

institucionales (pag. 5).

En la tienda en linea se da cobertura a todos los aspectos que son vitales una tienda
tradicional, si bien la tecnologia ofrece facilidades tanto para el comprador como para el
vendedor, este no puede descuidar ningiin punto porque todo ello forma parte de la
experiencia de su cliente, por lo que en ningin momento se puede descuidar ni la
presentacion de los articulos, ni las necesidades o inquietudes del cliente. Lo virtual no es
sinonimo de desconexion con el comprador, mas bien hay que hacer mas énfasis en cada
uno de los aspectos que conforman el proceso de venta para lograr la confianza del cliente

y, con ello, su fidelizacion.

Para llegar a la practica, es necesario pasar por un proceso extenso de investigacion tanto
cualitativa y cuantitativa como bibliografica, con el fin de tener datos sélidos y concisos de
lo que el posible consumidor estd buscando, y para evaluar si el producto estd acorde a las
necesidades del mercado; en el caso de HOLYSOCKS, esta investigacion sirvid para
segmentar el mercado, determinar el comportamiento de nuestros clientes, su preferencia al
momento de la compra, para determinar un precio estindar que nuestros consumidores

estan dispuestos a pagar, y el tipo de producto que estos necesitan.

Durante la investigacion logramos obtener datos valiosos que nos permitieron encontrar
insights, para el desarrollo de una campana 1til y eficaz, encontrado los medios apropiados
para una buena comunicacién con nuestro grupo objetivo, y determinando los canales de

venta y distribucion mas efectivos.



98

La competencia fue clave para el desarrollo de la marca, puesto que determind los
factores carentes en el mercado nacional, y nos permitié enfocarnos en mejorar nuestro
servicio, y destacar nuestro producto, ofreciendo una solucion a estos problemas.
Asimismo la ayuda que realizamos, nos da un valor agregado y es una ventaja dentro del
mercado, conociendo la necesidad que tiene el consumidor de realizarse y sentirse bien con

su persona, esta ventaja nos pone un escalon arriba de la competencia.

Consideramos que nuestro producto tendra éxito en el mercado ecuatoriano, si bien en
principio sera un emprendimiento pequefio, tiene el potencial de crecer y expandirse tanto
nacional como internacionalmente, incluyendo nuevos productos, nuevos puntos de venta,
nuevas promociones, pero manteniendo el mismo servicio de calidad y su personalidad

como marca, alegre y solidaria.
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4.2 Recomendaciones

Este emprendimiento tiene una alta posibilidad de éxito, se debe tomar en cuenta que los
primeros afios si bien no hay pérdida, la ganancia es poca pero siempre creciente, el primer afio el
ingreso de capital es mayor al de ganancia, proveniente a todas las acciones realizadas para
posicionar la marca en la mente del consumidor. Una vez ya posicionada la marca este gasto

disminuird, por lo tanto la ganancia sera mucho mayor a la inversion

HOLYSOCKS es una marca innovadora, y original, que quiere posicionarse como una marca
alegre creativa y solidaria, es por eso que se debe mantener un tono de comunicacidon que represente

este 1deal.

Siempre y cuando la marca tenga una gran variedad de disefios innovadores y originales, y esté
siempre actualizada dentro de las ltimas tendencias, esta tendra un crecimiento exponencialmente

positivo.
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Anexo 1
Oda a los calcetines

Pablo Neruda

Me trajo Mara Mori

un par de calcetines,

que tejié con sus manos de pastora,
dos calcetines suaves como liebres.
En ellos meti los pies

como en dos estuches

tejidos con hebras del

crepusculo y pellejos de ovejas.

Violentos calcetines,

mis pies fueron dos pescados de lana,
dos largos tiburones

de azul ultramarino

atravesados por una trenza de oro,

dos gigantescos mirlos,

dos cafiones;

mis pies fueron honrados de este modo

por estos celestiales calcetines.

Eran tan hermosos que por primera vez

mis pies me parecieron inaceptables,
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como dos decrépitos bomberos,
bomberos indignos de aquel fuego bordado,

de aquellos luminosos calcetines.

Sin embargo, resisti la tentacion

aguda de guardarlos como los colegiales
preservan las luciénagas,

como los eruditos coleccionan
documentos sagrados,

resisti el impulso furioso de ponerlas

en una jaula de oro y darles cada

dia alpiste y pulpa de melén rosado.

Como descubridores que en la selva
entregan el rarisimo venado verde

al asador y se lo comen con remordimiento,
estiré los pies y me enfundé

los bellos calcetines, y luego los zapatos.

Y es esta la moral de mi Oda:

Dos veces es belleza la belleza,

y lo que es bueno es doblemente bueno,



cuando se trata de dos calcetines
de lana en el invierno.
Anexo 2

Costos competencia
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Anexo 3: Tabla de costos

PEDIDO INICIAL PROYECCION A 4 MESES
40 80
20 40
10 20
6 12
4 8
VENTAS
cantidad
medias cafia alta 40
medias cafia baja 20
medias ballerina 10
caja cafia alta 6
caja surtida (2 pares cafia baja y 2 pares ballerinas) 4
cantidad
medias cafia alta 80
medias cafia baja 40
medias ballerina 20
caja cafia alta 12
caja surtida (2 pares cafia baja y 2 pares ballerinas) 8
CosTO
por docena
medias cafia alta 18
medias cafia baja 15
ballerina 17
UTILIDAD BRUTA (ventas - costos) 12253
GASTOS
TRANSPORTE
unitario 1
caja 15
CAJAS 0.8
ETIQUETAS 0.09

PAGINA WEB (ANUAL)
PUBLICIDAD (primer afio)
SUELDO ANUAL

PRIMER ANO

valor
7.5
6.95
6
25
20

valor
7.5
6.95

25
20

v unitario
15
1.25
142

cantidad anual
1470
210

cantidad anual
210
2310

total gastos

v mensual
300
139
60
150
80

v mensual
600
278
120
300
160

valor anual
1470
315
1785

valor anual
168
207.9
375.9

valor primer trimestre
900
417
180
450
240
2187

valor 9 meses restantes
5400
2502
1080
2700
1440
13122

costo primer trimestre
180
75
42.5
108
11.00
416.5

costo 9 meses restantes
1080

450

255

648

206.5

2639.5
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