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RESUMEN

En el marketing digital existe una estrategia llamada Inbound marketing, que ayuda
a la atraccion de potenciales clientes de forma indirecta, en la que se busca que el
cliente desee que este tipo de canales promocionales llegue a su social media. Con
esto, el presente articulo determinaré cuales son las técnicas mas importantes para
internacionalizar la empresa de lenceria Kharites al mercado francés de manera que

pueda iniciar vendiendo sus productos por medio de plataformas digitales.
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ABSTRACT

In digital marketing there is a strategy called Inbound marketing, which helps to
attract potential customers indirectly, which seeks to make the customer want this
type of promotional channels to reach their social media. With this, this article will
determine the most important techniques to internationalize the lingerie company
Kharites to the French market so that it can start selling its products through digital

platforms.
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Introduccién

En este trabajo se describiran las técnicas del Inbound Marketing que se pueden
emplear en la internacionalizacién de la empresa de lenceria Kharites como
estrategia de marketing digital para su expansién al mercado francés. Se abordara
el problema desde la perspectiva de los retos que tendra la empresa para introducir
su producto en Francia, ya que es un mercado altamente competitivo en el que

algunos productos colombianos aun no encuentran reconocimiento.

En este proceso, el analisis de una de las estrategias del Marketing Digital, como
es el Inbound Marketing, sera una herramienta esencial en su ejecucion, de esta
manera se realizara un abordaje tedrico sobre el Marketing Digital y las estrategias
asociadas a este tipo de Marketing, para luego definir, describir y analizar las
posibles tacticas del Inbound Marketing para la internacionalizacién de una empresa

de lenceria al mercado francés.

En el trabajo se explicitaran diferentes técnicas del Inbound Marketing que
permitiran mejorar los planes de internacionalizacion de Kharites, en primer lugar,
desde el andlisis de las diferencias culturales entre Francia y Colombia, tomando
como punto de referencia el andlisis de las 6 dimensiones culturales de Geer
Hefstede, en el cual las dimensiones de la distancia de poder, el individualismo, la

masculinidad, la evitacion de la incertidumbre, la orientacién a largo plazo y la



indulgencia seran claves para entender cdmo la empresa puede proyectar su canal

de promocion digital.

Por dltimo, este trabajo realizara una descripcion amplia de las diferentes técnicas
de Inbound Marketing que se pueden utilizar para que la publicidad por medio de
plataformas digitales permita tener una base de datos confiable de usuarios que
podrian demandar este producto, y alli se mostrara ademas los posibles costos
investigados para el uso de diferentes plataformas en las cuales se aplicarian dichas
técnicas cuando esta empresa colombiana de lenceria inicie su expansion a uno de

los mercados mas competitivos de Europa en el sector textil.



Pregunta de la investigacion

¢, Qué técnicas del Inbound Marketing se pueden emplear en la internacionalizacién
de la empresa de lenceria Kharites como estrategia de Marketing Digital para su

expansion al mercado francés?

Objetivos

Objetivo General

Describir las técnicas del Inbound Marketing que se pueden emplear en la
internacionalizacion de la empresa de lenceria Kharites como estrategia de

Marketing Digital para su expansion al mercado francés

Objetivos Especificos

v' Rastrear las principales definiciones y ejemplos del Inbound Marketing como
estrategia del Marketing Digital.

v" Mencionar las posibles técnicas de Inbound Marketing para la entrada al
mercado francés desde un andlisis de distancia cultural de las 6 dimensiones
de Hofstede.

v' Describir los cotos y canales de aplicaciéon de la estrategia de Inbound

Marketing para la entrada al mercado franceés.



Justificacion

En la masificacion de la actual revolucién tecnoldgica la creatividad para mejorar la
interactividad de los usuarios con las marcas aparece como una técnica pertinente
para la expansién de las nuevas empresas, y como una oportunidad para las Pymes
del sector textil colombiano de lenceria. Estas empresas, aunque han tenido la
posibilidad de exportar a diferentes mercados y pese a su produccion de calidad a
bajo precio, en comparaciéon con el sector textil proveniente de otros paises con
mano de obra mas barata que la colombiana y como lo demostrara este trabajo
desde su problematizacion, aun no se reconocen desde un panorama de su
competitividad, o al menos no ingresa como participe entre los primeros productores

textiles a nivel mundial.

Kharites es una empresa colombiana que produce con calidad competitiva para
paises desarrollados, a precios por debajo de los precios del mercado internacional
de los mismos paises. En su proceso de internacionalizacion, la empresa tiene una
alta probabilidad de que, debido a su bajo reconocimiento de marca, no pueda llegar
facilmente a los consumidores finales, y en este sentido, las nuevas herramientas
de la tecnologia y la comunicacion, asi como el uso de nuevas estrategias y técnicas
de sus canales de promocion como estrategia de Marketing Digital, ayudara a
transformar este panorama desde el uso de nuevas tacticas no intrusivas y

adaptadas culturalmente para el mercado francés.



Esta investigacion es util, no sélo porque va dirigida a una empresa del sector real,
sino porque se puede extender al grupo de microempresarios enfocados en las
confecciones, aspecto que podria mejorar la percepcion internacional de los
productos de lenceria colombiana y dar mejores oportunidades en términos de
empleabilidad del sector, pero mas importante, de la capacitacion en torno a
estrategias de analisis cultural y de nuevas estrategias de comunicacion para la
expansion en el mercado internacional, de manera que se pueda ayudar a otras
empresas a crear nuevos escenarios internacionales, mientras se adaptan con sus

canales de promocion.



Disefio metodoldgico

Esta investigacibn es de corte cualitativa en la medida que generard una
“Interpretacién de la realidad social estudiada” (Rodriguez, 2011) y relacionara
diferentes variables causales entre la teoria formal y algunas variables de caracter
empirico como son los ejemplos y casos de otras empresas que han realizado la
estrategia del Inbound Marketing. Ahora bien, entre las técnicas de recoleccion de
la informacion se daréa prioridad a las referencias escritas y a la bibliografia, no se
realizaran encuestas ni entrevistas, sino que se realizara un estudio etnografico a
partir del cual se busca interpretar una serie de costumbres desde las variables de
distancia cultural Colombia-Francia y de esta manera se pretende conocer practicas
de grupos culturales que permitan, desde los conceptos estudiados dar significado
y las técnicas particulares del Inbound Marketing que aplican para la
internacionalizacién de la empresa Colombiana de lenceria Kharites (Munatrriz,

2015).



Problema de la investigacion

La globalizacion es un fendbmeno influyente en el desarrollo y crecimiento de las
empresas, lo demuestran los estudios del Banco Mundial que, entre otros aspectos
positivos, menciona el incremento de las alianzas estratégicas, el incremento en la
inversion en diversos paises alrededor del mundo y el desarrollo de sus industrias

(World Bank, 2010).

Desde esta perspectiva, las empresas colombianas han encontrado diversas
oportunidades para realizar sus exportaciones al mercado europeo, por ejemplo, las
exportaciones en el sector de la lenceria femenina han disminuido de 21.3 millones
de dolares a 3,8 millones de ddlares entre el 2016 y 2017 respectivamente. Sin
embargo, esto también propone diferentes retos que se relacionan con la
percepcion de competitividad de los productos colombianos y con respecto a la baja
en las exportaciones al mercado francés en los ultimos afos (Datlas, 2017).

Una de las razones para explicarlo se presenta ante el fendmeno de que diferentes
empresas del sector textil Frances estan siendo compradas por empresas chinas

como el Shandong Ruyi Technology Group (Tony Todd, 2016).

Existe una alta probabilidad de que este fendbmeno de la reduccion de las
exportaciones de lenceria al mercado francés se pueda explicar ademas por la alta
competitividad de los productos franceses y la competencia de otros productos

entrantes. Francia encabeza en el tercer lugar la lista de las potencias en produccion



y comercializacién en el mercado textilero europeo detras de Alemania e Italia, pero
en términos generales la Union Europea esté en el top 10 de los exportadores de

textiles a nivel mundial (Opportimes, 2020).

.'A.-’I B Avnu

Gréfico 1. Como se puede observar la unién europea compite con el sector textil de China 'y
en este sentido se puede observar que, entre ambos, pueden exportar cuatro veces mas que
otros competidores como India y Estados Unidos (Opportimes, 2020).

Por su parte, Colombia también es uno de los paises mas importantes de América
Latina después de México y Brasil, la fuerza de su industria textil se refleja en la
calidad de sus productos y la innovacién de sus disefios. En la industria textil
colombiana se produce alrededor de 800 millones de m? de tejidos de algoddn,
poliéster, nylon, satin entre otros diferentes tipos de telas anualmente, esta industria
enfoca en la manufactura y la creacion de prendas para la exportacion y para el uso
local. En cuanto a Medellin, es el centro de este sector industrial, que produce cerca

del 50% del total de los productos textiles, fibras y confeccion. La ciudad de Bogota



cuenta por su parte con un 35% en la produccion, el 15% restante se realiza en

diferentes ciudades del pais como Cali y Pereira (Textiles Panamericanos, 2019).

El sector textil ha mantenido sus relaciones bilaterales con Francia como se puede

observar en la siguiente tabla:

Tabla 1.
Comportamiento Colombia - Francia
VARIABLE MACROECONOMICA
Pais Afo PIB (%) Importaciones (Miles | Exportaciones (Miles
de délares) de dolares)
2015 -5.10% $1,381,560.00 $355.811,626.00
COLOMBIA 2016 -5,30% $1,265.263.00 $318.929.425.00
2017 -22.70% $1,223,366.00 $308.465.844.00
2015 2,10% $18.066.064.00 $9.597.596,500.00
FRANCIA 2016 2.20% $18.066.064.00 $9.936.335.200.00
2017 -1.60% $18.630.628.00 | $10,049,248.100.00

Comportamiento del sector textil frente a las principales variables del comercio internacional (2015-2017),
(Liderazgo Estratégico, 2019).

Como se puede observar, la contribucion al PIB en el sector textil colombiano en
comparaciéon con Francia estuvo en declive a través de los afios de estudio hasta
llegar en el afio 2017 a un -22.7%, disminuyendo asi su produccion de todas sus

ramas (preparacion de hilaturas, tejeduras, productos textiles, tejidos y prendas de

vestir).

La contribucion en el sector textil francés al PIB se proyectdé de manera positiva en
comparacién con Colombia y su crecimiento es evidente a partir de sus

exportaciones y su aumento de la competitividad, esto permite explicar su



participacion positiva durante los dos primeros afios, y un decrecimiento leve del

PIB en el tercero que no afect6 la cantidad final de exportaciones de dicho sector.

De acuerdo con Mecafia y Medina, los informes de Legiscomex (2012),
ProColombia (2013, 2016), el DANE (2017) y la Superintendencia de Sociedades
(2017), demuestran que las exportaciones colombianas de textiles siguen
decreciendo y sus informes, notas y boletines sefialan que en este sector no se
obtuvo los resultados deseados como consecuencia de las siguientes amenazas

(2019):

Contrabando textil.

e Poco desarrollo logistico en el pais.

e Poca oferta exportable

e Un pasado comercial negativo

e Confusion sobre cdmo seguir trabajando el sector

Produccién insuficiente

En el sector textil francés las exportaciones tuvieron una participacion positiva de
2015 a 2017, eso gracias a las reuniones del sector para consolidar acuerdos de
colaboracion y asociacion con actores clave en los mercados objetivos. La
diferencia entre Colombia y Francia es bastante amplia, por ejemplo, Francia
importé aproximadamente un 120.765.7% mas que su homoélogo, y esta diferencia

se ha seguido ampliando para los periodos 2016 y 2017, en que Francia importo un



142.289.9%. Esta diferencia se evidencia en la Tabla 2 sobre la diferencia en miles

de dolares de las importaciones de Colombia y Francia en el sector textil.

Tabla 2.
Importaciones Textiles Colombia - Francia

Importaciones (miles de délares)
Aiflo Colombia Francia Diferencia (%)
2015 1,381,560.00 18,066,064.00 16,684,504.00 120765.7%
2016 1.265.263.00 18.066,064.00 16.800,801.00 132785.0%
2017 1,223,366.00 18,630,628.00 17,407,262.00 142289.9%

Diferencia entre las Importaciones textiles de Colombia y Francia 2015-2017
(Liderazgo Estratégico, 2019).

Esta diferencia también se puede apreciar en el Tabla 2 que las importaciones del
sector textil colombiano representaron el 7,6%, 7,0% y 6,6% de las importaciones
de Francia en 2015, 2016 y 2017 respectivamente. Los textiles franceses han
avanzado a lo largo de su trayectoria que pueden estar compitiendo a nivel de
grandes sectores textilero de su mismo tamafio, asi mismo incrementando sus
importaciones, procedentes en mayor parte de sus aliados de la Unién Europea, de

Estados Unidos y China (Grafico 1).

IMPORTACIONES

2015 2016 2017

m Colombia  m Francia

Grafico 2. Diferencia de importacién del sector textil Colombia — Francia
(Liderazgo Estratégico, 2019).



Tabla 3

Exportaciones Textiles Colombia - Francia

Exportaciones (miles de dolares)
Ano Colombia Francia Diferencia (%)
2015 355,811,626.00 | 9,597,596,500.00 | 9,241,784,874.00 259738.1%
2016 318,929.425.00 | 9,936,335,200.00 | 9,617.405,775.00 301552.8%
2017 308,465,844.00 | 10,049,248,100.00 | 9,740,782,256.00 315781.6%

Diferencia entre las Importaciones textiles de Colombia y Francia 2015- 2017
(Liderazgo Estratégico, 2019).

Con respecto a la diferencia porcentual de las exportaciones de Colombia
comparadas con las exportaciones francesas, Francia exporta aproximadamente un
259.738.1% mas que su homodlogo, y esta diferencia se ha seguido ampliando para
los periodos 2016 y 2017, en que Francia exporté un 315.781.6%. Esta diferencia
se evidencia en la tabla 3 sobre la diferencia en miles de doélares de las
exportaciones de Colombia y Francia en el sector textil, esto ocurri6 como
consecuencia por parte del contrabando textil, la produccién insuficiente, la poca

oferta exportable y el desarrollo logistico deficiente presente en el sector textilero

colombiano.
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Grafico 3. Diferencia de exportaciones del sector textil Colombia - Francia
(Liderazgo Estratégico, 2019).

Las exportaciones del sector textil colombiano representaron un 3,7%, 3,2% Yy 3,1%
de las exportaciones de Francia en los afios 2015 al 2017 respectivamente (Grafico
3). No obstante, el sector textil de Colombia y el de Francia importaron mayor
cantidad de articulos textiles de lo que exportaron, por lo que las importaciones casi

duplicaron a las exportaciones.

Estos retos de competitividad se suman al hecho de que Colombia tiene un bajo
nivel de crecimiento. Para el 2019 el pais cafetero crecié un 0.4% del Valor del PIB
Per Capita, y Francia crecié un 3.1% del Valor del PIB Per Capita. Francia
demuestra crecimientos propios de una economia desarrollada, y Colombia el

crecimiento propio de una economia emergente.



La libre competencia entre estos participantes del mercado internacional es por
consiguiente desequilibrada y uno tiene mayores ventajas competitivas que el otro,
basadas en factores como su tecnologia, procesos, conocimiento entre otros
factores la industria textil francesa muestra no sélo niveles de crecimiento mayores,
ademas, mejores oportunidades en términos de su conocimiento, tecnologia y
soporte gubernamental frente a los nuevos entrantes (Porter, Estrategia y ventaja

competitiva. , 2005).

A pesar de su desarrollo no todos los consumidores franceses tienen la facilidad de
acceso a los bienes competitivos que se producen desde Europa. En Francia el
salario minimo mensual legal vigente de 1.539,4 € y su costo de vida es de €2.465.
Estos son los costes mensuales estimados para una persona, y estos son los costes
mensuales estimados para una familia de 4 personas: €4.197, es un costo de vida
elevado, mas caro que en el 81% de paises del mundo ocupando el puesto N°18 de

91 (Expatistan, 2020).

En cuanto a Colombia, el salario minimo es de $980.657, aproximadamente €
216.02 euros es decir $11.767.884 COP al afio representando solo un 14% del
salario minimo francés (Salario Minimo Colombia, 2020). El costo de vida en
Colombia es de $3.036.864, es mas barato que el 92% de paises del mundo
ocupando el puesto N.° 84 de 91 entre los menos costosos del mundo (Expatistan,

2020).



En la fotografia 1 se puede comparar entre dos tipos de lenceria: la colombiana y la
francesa estandar por productos como el Baby Doll de Encaje, tiene un valor de
$29.900 COP los cuales son aproximadamente €6,84 EU, y de la tienda DH gate el

Sujetador Romantico francés negro tiene un valor de €15.91.

Comparativo de productos de lenceria Colombia Comparativo de productos de lenceria Colombia
(Izquierda) Francia (Derecha) (Izquierda) Francia (Derecha)

B

6,69€ 15,91€ 53,69€ 270€

Nota. En la fotografia 1 se puede apreciar el Nota. En la fotografia 2 se puede apreciar el

comparativo entre productos de lenceria estandar de comparativo entre productos de lenceria estandar de

bajo precio en ambos paises. bajo precio en ambos paises.

Fotografias 1. Comparativo visual y de precios de Fotografias 2. Comparativo visual y de precios de
lenceria Colombiana y Francesa. lenceria Colombiana y Francesa.

(Group, 2020) (Lingerie, 2020) (Bésame, 2020)

Existe una brecha significativa entre los precios de la lenceria estandar de bajo
precio colombiana y francesa, aunque estos ultimos no dejan de ser asequibles para
los ingresos mensuales de este pais. Ahora bien, en cuanto a la lenceria de lujo, los
precios que se pueden observar en la fotografia 2 cambian por completo la

percepcidn con respecto a la accesibilidad de estos.



La fotografia 2 muestra el comparativo de los precios de la tienda Ellipse colombiana
con el Body Deluxe Negro y la tienda Chantelle francesa con el Audacieuse Bustier.
Mientras el Body Deluxe tiene un valor de $239.900 COP, aproximadamente €53,39
EU, el Chantal Thomass designed, tiene un costo de €270 EU, que equivale a 5

veces el valor del producto de lujo de la lenceria colombiana.

Econdmicamente la consecuencia es una limitacién clara al momento de consumir
este tipo de bienes de lujo, puesto que se hace mas dificil de adquirir, especialmente
si se tiene en cuenta los costos de vida de dicho mercado, ya que los ingresos
promedio al afio son de USD 31 304 y como se mencionaba anteriormente los

costos de vida superan este monto anual (OECD , 2020).

Vendiendo productos de alta calidad a bajo precio, la empresa colombiana Kharites
podria iniciar su incursién en este mercado, y a pesar de que la competitividad via
precio puede variar por factores logisticos, esta puede ser la puerta de entrada para
otras empresas que también producen con alta calidad, como Besame, Haby, Tania,

Cahet Tall, Laura, entre otras.

Las nuevas tendencias sociales del consumo, enfocado en la era digital, ha
permitido que el nuevo consumidor del siglo XXl compre mayores cantidades de

bienes y servicios en diversas plataformas online (Barrullas, 2016). Estas nuevas



tendencias ayudan a la expansién e internacionalizacion de Kharites, en términos
de la facilidad para un mayor reconocimiento y expansion de diversas empresas

gue por sus caracteristicas se consideran born global.

La facilidad de su expansion obedece también a la facilidad en la compra y en los
canales de suministro, ya que las tiendas online tienen servicio efectivos y ajustados
a los compradores y esta es una ventaja que poseen las empresas digitales sobre
aquellas que operan a través de canales tradicionales de distribucion (Aparicio &
Zorrilla, 2015). El modelo digital de las empresas de lenceria permitiria el uso de
aplicaciones para saber si los productos se ajustan a las medidas de cada

consumidor y llevaria una ventaja frente a la compra por catéalogos.

Por ejemplo, en la década de los 90’s la empresa Colombiana Leonisa tuvo que
adaptar su modelo a las ventas por catalogo (Ramirez, 2006). A pesar de la similitud
entre las ventas por catalogo y las ventas en linea, si se esta organizando por un
medio digital, es que por medio de las ventas digitales se pueden utilizar
aplicaciones que le permitan a las personas simular el uso de la prenda y les da,
mayor tranquilidad a la hora de la compra, lo cual no ocurre en la ventas por catalogo
y que ha freno en su momento las compras por catalogo y la migracion a las ventas

digitales.

El modelo digital, también permitiria que, debido a la facilidad de reconocimiento a

nivel internacional, se transforme el imaginario de baja competitividad de productos



textiles manufacturados en Colombia, especialmente conociendo, como se

menciono con anterioridad, que empresas textileras de paises como China, Estados
Unidos y parte de Europa han ingresado también en el mercado francés, debido a

la mano de obra y a la producciéon en masa.

Colombia puede competir usando plataformas digitales con las demas empresas
del mercado francés, queda por responder la pregunta sobre qué canales de este
medio digital son susceptibles de lograr dicho impacto y como el Inbound Marketing

puede ayudar para dicho proceso.

Marco Tebrico

El Marketing Digital y los procesos de internacionalizacion

El fendmeno de la globalizacién impulsa a las empresas a adaptarse a diferentes
contextos para internacionalizarse, pero el proceso de internacionalizacion, como
menciona Galan, no sélo es complejo, sino que lleva a diversas empresas e
industrias a adaptar sus productos y servicios a las necesidades de los
consumidores internacionales cuando estos no cumplen los criterios de la demanda

exterior (2000).

Aspectos como los costos de produccién, una estructura eficiente de operaciones y

la eficiencia en los canales de distribucién son de vital importancia para estos



procesos y en ellos vale la pena hacerse preguntas de naturaleza practica como:
épor qué se internacionaliza la empresa?, ¢ cual es el proceso para llevarlo a cabo?,

y ¢donde puede localizar sus actividades en el exterior?

A partir de estas preguntas se puede definir la internacionalizacion empresarial
como el proceso que siguen las empresas con el fin de incrementar sus ventas en
el extranjero, expandir su marca a nivel internacional, o adaptar sus productos y
necesidades a los factores de la competencia internacional que cada vez se enfoca
mayormente en las transacciones del Digital Retailing (Hagberg, Sundstrom, &

Nicklas, 2016).

Segun Esch (2020), el Digital Retail tiene dos enfoques, desde la compra en linea
con pago fisico, hasta el proceso cien por ciento digital, desde la actividad de la
compra hasta el envio y la entrega de la mercancia. En este sentido, se refiere a un
proceso en el que las compras minoristas se realizan por medios digitales y cuya
operacion, desde la busqueda y seleccién del producto hasta su entrega se realiza

por medio de plataformas virtuales.

El Digital Retailing ayuda a tanto a los productores como a los consumidores en sus
procesos de negociacion, por ejemplo, completar documentos, registrarse para una
prueba de manejo, utilizar aplicaciones para probar si el producto se adapta a sus

medidas, e incluso facilita financieramente los problemas de no pago cuando estas



transacciones se realizan digitalmente con tarjetas de crédito, débito u otros medios

de monedas electrénicas (Esch, 2020).

Adicionalmente, existen unos beneficios de esta practica asociados con el uso y
masificacion de las redes sociales, debido a que los consumidores se encuentran
mas expuestos a diferentes estrategias de Marketing Digital debido al uso de ads y
publicidad que en muchos casos, sin necesidad de ser agresiva, genera mayor
impacto, incremento del reconocimiento de una marca 0 negocio, incremento del
trafico web y de la fidelizacion de clientes que son potenciales, pertenecen al
mercado objetivo de la compafiia y mejoran el SEO (Search Engine Optimization),

reduciendo asi los costes de Marketing (Stelzner, 2014).

Lo que define el Marketing Digital es un marco agil que integra tres elementos
basicos que pueden estar enfocados internamente: personas, procesos y tecnologia
(Fonseca, 2014). Debido a estos nuevos meétodos para comercializar y hacer
negocios a nivel mundial existe también nuevos retos para las transacciones y la
internacionalizacion puesto que los usuarios estan viendo los mercados sin
fronteras, pero aun los paises procuran proteger sus economias con barreras sobre

dichas transacciones.

Algunos de los retos con mayor transcendencia son, por ejemplo, el transformar las
nuevas herramientas de analisis en datos valiosos, y por ello aparece el reto del

tratamiento de los datos, debido a que existe un mayor impacto sobre publicos que



no son directos y que pueden generar demandas por acoso, y también sobre como

cuidar los datos de aquellos usuarios que personalmente envian su informacion.

El tratamiento de estos datos representa uno de los riesgos puntuales, en especial
porque no solo se puede conocer el perfil de consumidor de quien compra, sino
también su informacion privada, sus gustos y preferencias, su nivel de ingresos, su
formacion, y esto, si bien muchas compaifias lo utilizan para mejorar la experiencia
del usuario, se genera un dilema ético sobre qué tanto las empresas pueden y
deben conocer, y hasta qué punto esto les puede dar mayor poder al momento de
utilizar los datos virtuales para conocer mas informacion sobre sus clientes,

seguidores y usuarios (Selman, 2017).

Una manera facil de explicar el proceso del Marketing Digital se ve reflejada en el
aprovechamiento de los dispositivos electrénicos (PC, tableta, teléfono, etc.) para
proporcionar una experiencia que influye en la audiencia deseada para tomar una
accion. Sin embargo, como se ha venido demostrando el proceso es

significativamente mas complejo.

En realidad, el Marketing Digital es la punta de lanza cuando se interactia con la
audiencia deseada y no se refiere simplemente a un canal de entrega, sino a la
forma en que una experiencia cobra vida a través de los diferentes canales del
proceso. El Marketing Digital se comprende hoy como el primer punto de contacto

para el consumidor, asi mismo se considera como una parte del canal de venta en



el que el cliente tiene un mayor control y poder de decision sobre lo que ve y cuando

lo ve (Selman, 2017).

En un mundo en el que el objetivo previsto tiene opciones ilimitadas, depende de
los profesionales del Marketing Digital comprender el recorrido del cliente, sus
expectativas y los resultados deseados luego de una infinidad de escenarios de

eleccion (Green, 2018).

El Marketing Digital es cualquier forma en que nosotros, como especialistas en
Marketing, utilicemos medios digitales para influenciar a los usuarios. Ya sea que
se trate de forma gratuita (busqueda, redes sociales, etc.) o de pago: PPC,
publicidad grafica, anuncios sociales, publicidad de juegos, etc. en todas las
tecnologias y plataformas disponibles. El verdadero truco para el Marketing Digital
efectivo es utilizar la plataforma, tecnologia y tactica adecuada para llegar a la
audiencia que comprard tu producto, leerd tus articulos o interactuara con tu

contenido (Heseltine, 2018).

El proceso de Marketing Digital plantea diferentes estrategias que pueden ayudar a
la internacionalizacion de las empresas. Como indica Selman dichas estrategias son
(2017): el Mercadeo de Contenidos, el Inbound Marketing, el Mercadeo Relacional,
Mercadeo Conversacional y el Mercadeo de Permiso, y en el siguiente cuadro se

puede comparar el resumen de su respectiva definicién (Ver Tabla 3).

Tabla 4
Estrategias de Marketing Digital



Estrategias de Definicion Ejemplo
Marketing Digital

Mercadeo de Este tipo de Marketing se basa en e Hero Babyabuelos

Contenidos generar informaciones que ayudan a ,
posicionar tu marca, ademas de * Maybelline
mantener informado a tus clientes. (L'Oréal)
También  mediante el Marketing de .
contenidos tus clientes potenciales se * Nestlé (Nido)
convierten en clientes actuales, se e Philips
refuerzan aspectos de la marca, se _
posiciona en los buscadores y se * Nivea
aumenta el tréfico al portal.

Inbound Marketing Se realiza con la finalidad de que los e Listerine

clientes encuentren tu marca, y una vez

encontrada, lo importante es que le e Starbucks

ofrezcas informacién (til, sin robar la e |beria
atencién de manera agresiva, pero que

ofrezca algo de valor a cambio de la » GoPro
atencion. Entre las herramientas mas e Spotify

utilizadas de este tipo de mercadeo estan
blogs, estrategia SEO, videos en

YouTube, Webinars/Podcasts e
infografias.
Mercadeo Relacional | En esta gestion, los clientes son lo mas e Fermax
importantes y la forma de hacer negocio
cambia, ya que primero se piensa en los * Blatem
deseos y necesidades de los clientes a fin e Dell
de personalizar el producto. Su principal _ o
objetivo es obtener clientes fieles a la * American Airlines
marca que puedan ser voceros, creando e lkea
una relacién que beneficie a ambas
partes.
Mercadeo Busca que los clientes, tanto actuales e |EBS
Conversacional como potenciales, hablen positivamente .
de la marca. No pretende solo vender un o Drift
producto, sino crear una experiencia e SalesRabbit
Gnica y valiosa que sea digna de _
compartir con otras personas. e Aventri
Mercadeo de Es el que necesita autorizacion del e Target
Permiso cliente para que la empresa le envie e Vidyard
informacion o publicidad del negocio. e Coca Cola
e Amazon
e Twiddy

Resumen de definiciones de las estrategias de Marketing Digital. Este cuadro se ha elaborado tomando las
definiciones textuales de la organizacion “Impulsa Popular”, y como ejemplo se menciona algunas de las
empresas que realizan este tipo de estrategia (Impulsa Popular, 2015).



Segun Pateman y Holt (2011), debido al mundo de las redes sociales el Inbound
Marketing posee unos principios importantes que consisten en estar en el lugar
adecuado en el tiempo correcto, siempre escuchar a los clientes, crear interacciones
y relaciones concretas con la comunidad y asi poder ofrecer experiencias
remarcables. A pesar de que estos recursos no son tan novedosos, afios atrds no
existia la tecnologia que existe en la actualidad o era mas complicado conseguirla;
en cambio hoy los sistemas integrados de informacion permiten mejorar cada vez

mas el envio de informacién masiva y la gestion de los datos de dichas estrategias.

Vale la pena recordar que este trabajo tomara para la internacionalizacion de
Kharites solo la estrategia del Inbound Marketing, por lo cual procurara plantear
aquellas tacticas que atraigan a los clientes digitalmente al contacto con la marca
de manera voluntaria y que facilite la informacién para el posterior impacto de

publicidad.

En la internacionalizacion de Kharites al mercado francés, se busca el uso de
plataformas digitales sin generar un ataque publicitario con anuncios o adds, sino
qgue el publico la busque por el contenido entretenido que se ofrece, y que
voluntariamente brinden sus datos, adquieran y conozcan la calidad de un producto
textil colombiano sin que necesariamente se conozca su procedencia y que a si se

pueda superar el reto que se menciond durante el planteamiento del problema sobre



la percepcion de la competitividad de los productos textiles colombianos en el

mercado europeo.

La estrategia del Inbound Marketing

El Inbound Marketing se define como un conjunto de técnicas de Marketing no
intrusivas en el que se busca llamar la atencion de los clientes entregandoles
contenido, informacién, o en términos generales con un aporte de valor como
informacion util, entrenamiento y capacitaciones, contenidos de entretenimiento,

entre otros (Llopis, 2018).

Esto se realiza para lograr un mejor posicionamiento de busqueda, un mejor
Marketing de Contenidos, la presencia en redes sociales, la generacion de leads y
la analitica web por medio de unos SEOs (Search Engine Optimization). Esto
significa que los medios digitales, han facilitado la comercializacion y publicidad de
las empresas, y con ello se benefician tanto quienes emiten el contenido como
qguienes lo reciben, esto se puede ver reflejado en la estrategia llevada a cabo por

Listerine.

En este reto los consumidores, luego de adquirir un frasco del producto registraban
sus datos en la pagina web, y comenzaban a recibir el contenido para los retos, que
tras 21 dias otorgaba incentivo como una limpieza dental gratuita, acompafiada de

una tarjeta visa por 50 euros. Asi mediante esto se logro fidelizar a un gran nimero



de clientes mediante una dinamica divertida y generadora de conciencia sobre la

salud dental (Lopez, 2016).

Segun Shah, “el Inbound Marketing es una metodologia que combina técnicas de
Marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un usuario al
principio de su proceso de compra y acompafarle hasta la transaccion final” (2019).
A pesar de que esta definicion plantea el Inbuond Marketing como una metodologia,
ésta mas que un camino a seguir con pasos establecidos es en si misma una
estrategia que se refiere al plan o al conjunto de planes puntuales por medio de los

cuales las empresas generan contenido para sus publicos.

La finalidad del Inbound Marketing es contactar con personas que se encuentran
en el inicio del proceso de compra de un producto determinado. A partir de aqui,
se les acompafia, mediante el contenido apropiado para cada una de las fases del
proceso de compra y su perfil, hasta la transaccion final, siempre de forma

amigable. Y, posteriormente, se les fideliza (Shah D, 2019).

Esto significa que no hay un camino especifico o un método especifico que defina
las técnicas puntuales a utilizar, éstas dependen de la naturaleza de la empresa, de
las caracteristicas de producto, asi como de los diferentes sectores de la economia
al cual pertenece la empresa, por lo cual no hay un modelo a seguir sino unas ideas
pertinentes para cada empresa de acuerdo con las necesidades de su contenido

(De Matias Batalla, 2018).



Lo esencial del Inbound Marketing como estrategia se puede comprender asociado
a la pregunta de cémo las empresas generan los contenidos de promocién y
fidelizacién en los procesos de ventas y servicios de la cadena de valor. Es preciso
recordar que en el proceso de la cadena de valor las diferentes actividades apuntan
a generar una ventaja competitiva mejorando los procesos y entregando mejores
productos a los consumidores finales, y en este sentido el Inbound Marketing apunta
a este objetivo, pero desde el eslabdn de los servicios posteriores a la produccién y

salida del producto (Porter, 1985).

L s Primer contacto Captar la
Definicién de las  Aplicacién de las L ptar, Proceso de o
P P digital con el atencion Fidelizacion
tacticas tacticas X venta
usuario generando valor

Diagrama 1. Elaboracién propia sobre las etapas del proceso de Inbound Marketing. Se ha elaborado
a partir de las definiciones halladas como un proceso por etapas, pero los ejemplos de Inbound
Marketing demuestran que las empresas pueden aplicar sus tacticas en diferentes momentos del
proceso.

Como se puede observar en la imagen el objetivo de estas tacticas no soélo son las
ventas, sino que entre sus diferentes etapas pretende lograr el reconocimiento de
la marca con una recordacion positiva, no intrusiva, y que posteriormente se permita

la fidelizacion del usuario, esto se puede apreciar en los siguientes ejemplos:



Ejemplo #1: Me gusta volar (Iberia)

Iberia es la aerolinea bandera de Espafia, tiene su sede en Madrid y es una de las
aerolineas mas antiguas del mundo. Con su estrategia de Inbound Marketing
denominada Me gusta volar Iberia ha creado unos blogs en los cuales se tratan
temas especializados en viajes, destinos, aviones y aeropuertos, para que los
usuarios se hagan recomendaciones de destinos y puedan aclarar todas sus

inquietudes (Iberia Cargo, 2013).

Iberia enseflando a los clientes potenciales toda la informacion turistica de los
lugares por medio de fotografias, desde sus paisajes, comida, actividades turisticas
entre otras, da a conocer los mejores destinos para vacacionatr, los tipos de aviones,
como funcionan los aeropuertos y muchas cosas mas, como el apoyo psicologico a
personas que tienen miedo a volar ayudandolos con consejos y explicaciones sobre
las posibles situaciones que se presenten en el vuelo, los aeropuertos y como poder

superarlas (Lopez, 2016).

Ejemplo #2: Starbucks

Mundialmente reconocida como una compaiiia internacional de café, es hoy una
franquicia administrada en su sede en Washington y que ha enamorado a sus
clientes, por medio de las redes sociales apelando a las emociones y sentimientos

de sus usuarios. “Lejos de vender, ha creado una gran comunidad en torno al



disfrute de la vida. Ademas, apuesta a la imaginacion. Hace ver a sus usuarios que

un buen café, consumido a cualquier hora, puede mejorar su dia” (Raquel, 2018).

Té&cticas como poner los nombres y una frase motivadora en las tazas para generar
recordacion de marca de su café, asi como incentivar sus seguidores en redes
sociales mostrando esta tactica del nombre y la frase en la taza, son algunas de las
tacticas que Starbucks utiliza para vender una experiencia de vida que invita a

disfrutarla y a compartirla con los amigos (Raquel, 2018).

Ejemplo #3: GoPro

GoPro es una empresa que se dedica a la produccion de camaras de alta definicion
portables, y en su estrategia de Inbound Marketing ha creado un canal de YouTube
en el que publica videos de personas haciendo deportes extremos mostrando lo que
se puede hacer con la camara, invitandolos a que se sientan los directores de su
propio film. Ellos reconocen en sus consumidores personas interesadas en la

fotografia u otro tipo de circunstancia.

GoPro no realiza publicidad intrusiva, porque los seguidores del canal buscan este
tipo de contenido para conocer y compartir sus experiencias de aventura, mas que
el video de la camara, sin mencionar que a través de la aplicacion de GoPro

automéaticamente se genera el contenido que luego se puede subir editado desde la



misma aplicacion, y autométicamente, al canal fidelizando y generando valor con

las experiencias y no con la cAmara (Raquel, 2018).

Ejemplo #4: Spotify

Spotify es una plataforma digital de musica que ayuda a los usuarios a encontrar
millones de canciones, Spotify ha creado algo Unico, que son los correo
personalizados con contenido exclusivo para cada usuario con sus preferencias y
gustos, estos utilizan una base de datos de inteligencia artificial para hacer los
gustos y las sugerencias mas precisas, garantizando que sélo envie las sugerencias

si realmente son de interés para los usuarios.

A diferencia de la publicidad intrusiva de YouTube Music, Spotify no esta enviando
contenido de su aplicacion y su marca a los usuarios, sino que les da aviso sobre
los nuevos estrenos musicales, los posibles gustos de géneros musicales y otros
sugeridos y desde estos, ofreciendo un servicio mas orientado a las necesidades
de quien usa Spotify ha logrado captar mas usuarios con mayor fidelizacion (Raquel,

2018).



Técnicas del Inbound Marketing para la internacionalizacién de Kharites al
mercado francés

1. Técnicas de Inbound Marketing en Francia

Si bien la definicién del Inbound Marketing se configura a partir de la publicidad
digital no intrusiva que resalta la construccion de bases de datos para captacion de
consumidores potenciales y fidelizacion de clientes, no en todos los paises se debe
aplicar las mismas técnicas. Debido a esto la empresa colombiana Kharites
necesitaria comprender desde esta perspectiva de analisis cualitativo algunas de

las diferencias sustanciales entre la cultura colombiana y francesa.

Por este motivo esta seccion del trabajo inicia con un comparativo de distancia
cultural entre Colombia y Francia de manera que se pueda comprender estos
diferentes paises, para luego ir ingresando en una recoleccion de informacién sobre
las principales técnicas de Inbound Marketing utilizadas por empresas francesas y
finalmente asi poder plantear las tacticas puntuales para el sector de la lenceria

femenina que puede utilizar Kharites.

Anadlisis de distancia cultural en el modelo de las 6D de Hofstede

Mediante el estudio y el analisis de las distancias culturales, se logra observar el

distanciamiento cultural existente entre los paises y la expansion internacional, los



diferentes tipos de cambios sociales, y como interactian entre ellos, también
mirando en el mercado como son las tendencias entre los consumidores, los
diversos canales de distribucion que son usados por diferentes organizaciones para

su funcionamiento.

En la época de 1970, Geer Hofstede comenzd6 con el estudio de las diferencias
culturales que hay entre los diferentes paises, es decir un analisis sobre su distancia
en torno a las variables que pueden generar choques interculturales y que pueden
ser Utiles para el area de la negociacion y toma de decisiones de las empresas al

momento de internacionalizarse.

Hofstede ofrece un analisis para el direccionamiento en la gestion de equipos
multiculturales y también sobre la construccion de las estrategias de Marketing
internacional que van a impactar en el posicionamiento, al igual que la
competitividad de las organizaciones. Por medio de esto Hofstede sefiala que
existen caracteristicas culturales a nivel regional y nacional que afectan el

comportamiento de la sociedad y la organizacion (Farias, 2013).

De acuerdo con Farias, Colombia con un puntaje de 67 y Francia de 68 en su
distancia de poder, da muestras de que son culturas similares en cuando a su
percepcion sobre la desigualdad de la jerarquia y social y la distribucion desigual
del poder. Una brecha amplia entre jefes y subalternos y entre clases sociales seria

comun en ambos tipos de cultura (2013).
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Grafico 4. Comparativo de paises Colombia-Francia del Modelo 6D
Cada una de las columnas representa la puntuacion de estos paises en seis diferentes dimensiones de bajo a alto,
y en el analisis se va a destacar aquellas con mayor distancia (Hofstede insights, 2020).

Por otra parte, el puntaje de individualismo resalta las diferencias entre ambas
culturas con lo cual se puede decir, que mientras Colombia es colectivista y hay un
alto grado de importancia sobre la manera como se encaja en la sociedad, en
Francia las personas tienen a orientarse mas a sus propios intereses, a no verse
parte como un nosotros sino un individuo y por ello se piensan y se cuidan en si

mismo y en su familia.

Este factor afectaria al Marketing del producto, ya que los canales de comunicacion
entre los usuarios serian mas selectivos e impactaria a circulos de usuarios
cercanos Yy la masificacion de la informacién seria también mas selectiva. Francia

se considera una sociedad Femenina, lo cual conlleva a que predominan valores



como el cuidado a los deméas (Hofstede, 1980). En este tipo de sociedades los
valores no se orientan al éxito y la admiracién sino la calidad de vida, mientras en
Colombia como sociedad masculina se busca sobresalir entre los demas estando
enfocada en la competencia y encaminada al estatus. Debido a que en esta
dimension existe mayor distancia se debe tener en cuenta que las tacticas no deben

ser orientadas para una sociedad colectivista.

El Marketing del producto puede verse impactado porque los usuarios del producto
estando mas orientados a la calidad de vida y esto hace que el uso de la lenceria
pueda verse mas que por la importancia del uso, de la figura y laimagen, se enfoque
mas en la idea del autocuidado, el respeto a si mismo y a la idea de usuarios

orgullosos de si mismos (Hoftede, 1995).

En cuanto a la evitacion de la incertidumbre Francia (80) y Colombia (86), muestran
similitud y por este motivo tanto a los franceses como a los colombianos no les gusta
las sorpresas y para esto se requiere estructura y planificacion. Antes de las
reuniones y negociaciones les gusta tener y recibir toda la informacion necesaria
para tener conocimiento de ello. También de esta manera se buscan mecanismos
para evitar la ambigiedad, y por otro lago las personas que tienen bastante poder
no necesariamente tienen que seguir las reglas que controlan a las personas

naturalmente (Farias, 2013).



Mientras Colombia con 13 puntos representa una sociedad que no se proyecta a
largo plazo, Francia con 63 si. Colombia es una sociedad mas orientada al corto
plazo, esto se relaciona con su pasado y la idea de futuro que se tiene, asi también
se refleja en un consumismo mayor, mientras Francia muestra la capacidad de
adaptarse a las tradiciones facilmente, y a las condiciones cambiantes con una
fuerte propension a ahorrar e invertir, y al ahorro y la perseverancia para lograr
resultados debe ser tenida en cuenta con respecto a la calidad del producto y el
precio, puesto que sus compradores en lugar de comprar mucho y en el corta plazo,

piensan en obtener productos de mayor calidad para mayores usos (Farias, 2013).

Por su parte, el bajo nivel de indulgencia de Francia (48) también contrasta con el
alto puntaje de indulgencia colombiana (83). Mientras los franceses son menos
impulsivos, los colombianos tienen poca capacidad para controlar sus emociones y
deseos, esto representando un reto para que las empresas utilicen campafas en
las que se apela a las ofertas de poco tiempo e intrusivas, ya que en esta dimension
la psicologia de los francés se estructura en unos habitos mas controlados
pensados en el ahorro y su bienestar antes que la compulsion y la satisfaccion

inmediata de los deseos (Hoftede, 1995).

Ejemplos de Inbound Marketing en empresas francesas

Ejemplo #1: French Girls



Es una empresa francesa que ha construido sus bases de datos de clientes a partir
de una estrategia de recoleccién de la informacion en el que las personas se
inscriben para que alguien mas alrededor del mundo realice un dibujo de su propia
selfie. Esta empresa resalta el individualismo francés, asi como la capacidad de que
voluntariamente los usuarios brinden la informacion de sus gustos, los lugares que
visitan, sus habitos de consumo, locacion y ayudar a otros usuarios a mostrar sus

dotes artisticos (Spokal, 2020).

Ejemplo #2: LuxyHair.com

Es una empresa que comercializa extensiones para el cabello de diferentes
tonalidades, pesos, longitudes y calidades de las extensiones. LuxyHair usa
Youtube como medio para interactuar con los usuarios, su canal posee
aproximadamente 2 millones de suscriptores y 260 millones de vistas, y se ha
logrado gracias a sus videos tutoriales en los que a partir del canal de comunicacion
para la promocion de sus productos «boca a boca» hace publicidad mientras ensefia

coémo se puede mejorar la experiencia del usuario con los productos que ofrecen.

Su contenido es completamente gratuito y tiene como objetivo ayudar a las mujeres
a sentirse mejor consigo mismas mejor consigo mismas ensefiando peinados y
técnicas que puedan interesarles. Esto permite que LuxyHair forme una audiencia
de fanaticos leales, que eventualmente se convertiran en clientes fidelizados

también (Spokal, 2020).



Ejemplo #3: RealtyNinja

La empresa RealtyNinja ayuda a los usuarios del mundo de los bienes raiz a que
hagan los disefios de su propio sitio web para que sea visualmente agradable y que
de la sensacion de que lo ha realizado el mejor profesional, ademas les permite que
ahorren tiempo y se centren en generar clientes potenciales para sus bienes
inmobiliarios, ademas los sitios web en RealtyNinja son muy faciles de administrar
y actualizar. Esta empresa ha innovado en la forma de creacion de contenido web
y tomaron algo que podria haber sido aburrido y dificil de vender, y lo hicieron

interesante tanto para sus usuarios como sus posibles clientes (Spokal, 2020).

Ejemplo #4: Birchbox

Birchbox comercializa cajas sorpresa y ayuda a que empresas emergentes o
nuevas sean reconocidos a partir de sus productos. Una vez los clientes compran
la caja, no conoces qué contiene y es especial para que nuevas marcas se
promocionen. Esto significa que esta empresa genera ganancias siendo una
intermediaria que trabaja con productos nuevos de alta calidad y que ahora es
ampliamente reconocida gracias a los influencers de YouTube que reciben su

BrichBox continuamente.



Por ejemplo, si alguien toma una caja sorpresa de productos de belleza, el influencer
la recibe y comenta sus experiencias con las nuevas marcas, con lo cual ellos se
convierten, no sélo en un intermediario de publicidad que ayuda a que marcas
nuevas entren a publicitar a gran escala, sino que también son parte de un nuevo
proceso entre los canales de Marketing y ventas al aprovechar las nuevas
tendencias de los influencers y su transmision de la informaciéon a los clientes
finales, es por esto que la Directora de operaciones editoriales en BirchBox, afirma
que “el contenido estuvo alli desde el principio y que nunca fue una ocurrencia

tardia. Es fundamental para nuestra estrategia comercial " (Spokal, 2020).

Tacticas de Inbound Marketing para el mercado Frances

Gracias al mundo digital las empresas han optado por usar este tipo de medios
digitales, y de esta manera hacer reconocer su empresa tanto nacional como
internacionalmente. La publicidad insertada en los medios de comunicacion
tradicionales (television, cine, radio, prensa y publicidad exterior) se redujo en un
tercio entre 2000 y 2017, y han sufrido un descenso del 2,1% durante el primer

trimestre de 2018 (MINCIT, 2018).

La publicidad digital se posiciona como el primer medio en Francia, por delante de
la television, prensa, radios entre otros. De acuerdo con esto, crecen todos los

segmentos: El search (enlaces patrocinados), El display (banners, videos, etc.).



De manera adicional, la compra programatica de publicidad (pujas en tiempo real,

RTB en inglés) (MINCIT, 2018).

En este sentido el protagonismo de las nuevas plataformas de entretenimiento,
comunicacion e informaciéon se han transformado para que las marcas publiciten
con mayor facilidad en los diferentes mercados y alli el uso de plataformas como
Facebook, Instagram, Pinterest y YouTube han sido claves al momento de

comprender estos cambios y de publicitar.

¢, Como Kharites podra publicitar en un mercado altamente competitivo sin ser
intrusivo y teniendo un impacto que modifique la percepcion respecto a los
productos colombianos? A partir de los estudios realizados hasta el momento, se
pueden trazar cuatro tacticas para que, por medio de técnicas de Inbound
Marketing, no solo se realice una base de datos de clientes, sino que se haga

reconocimiento de marca y fidelizacién a largo plazo.

Tactica #1: Creacidon y masificacion de etiqueta como tendencia

Produccion y masificacion de la etiqueta #beauteNaturel y #Kharites que significa
en espariol bella y natural. La idea es hacer una estrategia similar a la French Girls,
en la que se resalte el individualismo francés promoviendo las series de mujeres de

todo tipo bajo el hashtag naturalmente bellas. Esta tactica se puede expandir al



mundo de las pasarelas con mujeres que participaron de la campafia, y alli se puede

promocionar la marca Kharites.

Tactica #2: Videos educativos, tutoriales e interactivos

Hacer videos tutoriales y videos interactivos, en los que se puede compartir la
historia del uso de la lenceria en diferentes paises, también como escoger la
lenceria de acuerdo con su figura, o como usarla adecuadamente, su proceso de
lavado y la importancia en el imaginario colectivo. Por medio de esta informacion
gratuita se desea captar informacion, gustos, tendencias, preguntas, y se busca una

expansion inicial del reconocimiento de la marca en dicho mercado.

Tactica #3: Charlas virtuales sobre empoderamiento femenino

A partir de este tipo de charlas, los usuarios pueden tener un espacio en el que
aparte de explicar unos temas especificos entorno al autocuidado, igualdad de
oportunidades, géneros e intergéneros, se les pueda motivar a partir de las charlas
con expertos y generar un espacio que promueva el empoderamiento femenino y
en otros eventos en vivo en los que se les pueda permitir también interaccion y
actividades virtuales diferentes, ludicas y recreativas para masificar también la

etiqueta #PouvoirDesFemmes y #AntiStéréotypes.

Tactica #4: Creacidn de una app de juego erético



Esta aplicacion gratuita, tendra fotografias de los modelos de lenceria que vende
Kharites para el mercado francés. Al iniciar el juego, los participantes pueden
seleccionar el modelo de lenceria a utilizar y la aplicacion les dara consejos de como
usarla en su intimidad. No son videojuegos 3D, son consolas en las que se dan
trucos para la intimidad y el coqueteo con la lenceria. Mediante esta aplicacion, se
pueden conocer los gustos y preferencias en cuanto a los colores y disefios que les
gustaria para el producto final y como el uso de estos en su intimidad se puede

prestar para dar mas disefios creativos.

Como satisfacen las necesidades de la cultura de Francia segun el modelo 6D.

Con esta tactica no soOlo se estd pensando en acciones que resaltan el
individualismo Frances, sino también su sociedad orientada al bienestar, a la
igualdad de género y a un mejor reconocimiento de marca al largo plazo. Esto
significa que gracias a estas tacticas se podrian satisfacer este mercado, porque es
una marca creada para la igualdad y no para la competencia, de este modo en ella
se va a observar una disminucion en el factor de distancia cultural porque seran

asequibles.

Posibles costos para las técnicas de Inbound Marketing seleccionadas

YouTube: El valor puede variar, pero el monto minimo es de 5 USD diarios que se
van a ir consumiendo en el transcurso del dia

Valor: 100 USD Mensuales (Pablo, 2017).



Pinterest: De acuerdo con la publicidad de pinteres se cobrard siempre
dependiendo del tipo de campafa elegida, hay varias campafas ejemplo, las
campafas de concientizacion se cobran por CPM (Costo por mil impresiones), en
cuanto a la campafia de interaccion revisa y cuenta el nimero de veces que se
comparten y cuantos clics tiene las publicaciones o CPC (Costo Por Clics). Pinterest
ha usado el sistema llamado Second-price auction model (Modelo de subasta de
segundo precio), en el que se da una oferta maxima que se esté dispuesto a pagar.
De cualquier forma, Pinterest ofrece asistencia en sus ofertas, mencionara si la
oferta es muy baja pero la oferta minima por mil visualizaciones es de $5 dolares
(Newberry, 2017).

Campafa en Facebook: La Publicidad en Facebook, ofrece gran cantidad de
opciones y cada una de ellas permite conseguir determinados objetivos. En una
pagina de 130 Caracteres los expertos en Publicidad de Facebook ayudan a elegir
los formatos adecuados, el presupuesto eficiente y de igual manera ayudaran a que
la Publicidad sea mas visible, no sélo en Facebook sino con las demas redes
sociales especialmente Instagram, Linkedin y Twitter. Esta se conoce como la red
social mas extendida, y en la que mas impacto pueden tener las campafias de
publicidad hoy, de ahi que Kharites pueda centrarse mucho mas en ella por un costo

aproximado anual de 780 € (Google Partner, 2020).

Instagram: Se conecta con Facebook Business y en Instagram que permite a las

empresas publicitar a partir de un cobro de aproximadamente 2 a 3 délares por la



promocion de una foto durante tres dias, esta publicidad va determinada a un
publico especifico que quien publicita puede seleccionar previamente, desde su
pais, gustos y otras paginas relacionadas hasta las edades y géneros. La publicidad
ofrece un plan en el cual se puede pagar por el nUmero de interacciones o por las
impresiones (CPM). El costo promedio por clic de una campafa de publicidad de

Instagram es $0.72 centavos de dolar (Newberry, 2017).

Google Adwords 3: Adwords se podria denominar en esta investigacion de costos
como el sistema de publicidad mas rentable debido a que, a pesar de que también
genera un sistema de pago de publicidad por visita 0 pago por clic, ha adoptado una
Optica movil, lo que significa que los resultados en los ordenadores tradicionales se
muestran igual que en los teléfonos moviles. Por ello se ha reducido la visibilidad de
los resultados de busqueda naturales, que permiten dar informacion mas precisa,
esto logra que hoy para posicionarse primero en los motores de busqueda sea

necesario publicitar a través de adwords (Google Partner, 2020).

Tabla 5.
Resumen de costos y tacticas de Inbound Marketing

Plataforma | Inversion Campafa Pasos parala promocion
Youtube 200 € Youtube Ads Método #1
Pinterest 150 € Campafia por CPM Método #2
Facebook 285 € Campafia Facebook Método #3




Instagram 120 € Instagram Ads Método #4

Google Ads | 395 € Campafia Adwords 3 Método #5

En esta tabla de realizacién propia se presentan los posibles costos y se integran las posibles tacticas
con las diferentes redes sociales que se usaran para llevar a cabo las estrategias de Inbound Marketing
en Francia.

Método #1

Se utilizaran los anuncios TrueView para que los usuarios miren durante al menos
30 segundos, 6sea ver un video corto completo en el cual se interactian con un
anuncio de alguna manera, como hacer clic en un llamado a la accion.

Y dado que los espectadores pueden seleccionar los anuncios que desean ver y
omitir los que no, de esta manera se ahorra dinero y al mismo tiempo llegan a un

publico mas interesado (Skaf, 2020).

Método #2

Se usara Promoted Video Pins: Se reproducira un video que tenga de duracién entre
15 y 45 segundos, para llamar la atencion del cliente y asi mejorar su alcance y
visibilidad, para que sea compartido por la propia comunidad.

La reproduccion del video se inicia automaticamente tan pronto como el video
aparece en el area visible al hacer scroll, lo ideal es que publicar un video que
también pueda entenderse sin sonido. Tan pronto como un usuario hace clic en el

video promocionado, la pantalla cambia al modo de pantalla completa (Guide, 2019

).



Método #3
Los siguientes son los pasos para usar (Ugarte, 2018):
e Campafas
1. Reconocimiento
2. Consideracion
3. Conversion

e Conjunto de anuncios

=

Publico (segmentacion)

N

. Ubicaciones

w

. Presupuesto y Calendario
4. Optimizacion y entrega

e Anuncios

=

Identidad
2. Formato
3. Contenido multimedia

4. Textos

Método #4

Para este método hay que seguir estos pasos (Charameli, 2020):
1. Vincular Instagram con Facebook
2. Tipos de camparfias y objetivos

3. Opciones de segmentacion



8.

9.

. COmo elegir el presupuesto y la puja

Formatos de anuncio + ejemplo

Estrategia: Anuncios con contenido de valor

. Consejos para crear anuncios en Instagram

Configurar el pixel de conversién

Cdomo interpretar los resultados

10. Optimizacién de la campafia

Estos serian los pasos que se tendrian que llevar a cabo para la realizacion correcta

de este método.

Método #5

Para este método se seguiran los siguientes pasos (Mejia, 2019):

1.

2.

3.

Definir los objetivos de la inversiéon en Google Adwords.

Estimar el retorno de la inversion de la campafa de Google Adwords.
Crear las campafias de Google Adwords.

Crear los grupos de anuncios de Google Adwords.

Seleccionar palabras clave de la camparfa de Google Adwords.
Crear los anuncios de la campafia de Google Adwords.

Disefar la pagina de aterrizaje de la campafia de Google Adwords.

Mida y optimice permanente la campafia de Google Adwords.



Conclusiones

La evolucién en tendencias de compras por internet viene en aumento por la
facilidad de acceder en tiempo real desde cualquier sitio con una terminal o celular
conectado a internet con cualquier tienda del mundo, con la facilidad de entrega a
domicilio incluso sin cobro adicional; pero esta tendencia se ha vuelto exponencial
en lo trascurrido del afio 2020 por motivo del COVID19, a hecho pensar en la
necesidad de reinventar las alternativas de compra y entregas a nivel mundial, por
lo cual es una muy buena alternativa la venta de Lenceria usando estos canales de
venta de manera digital, crea la oportunidad de incursionar en el mercado francés
con la empresa Kharites, creando asi una excepcional alternativa de
comercializacion para abrir mercados a las industrias textiles del pais, distinguidas

por su buena calidad y buen precio, para poder competir en el mercado extranjero.

En Colombia la produccion de la lenceria femenina efectuada por las empresas
conocidas no es suficientes para competir en el mercado europeo. Los principales
paises competidores son China, Estado Unidos e lItalia, ya que tienen una ventaja
competitiva con respecto a Colombia, debido a que llevan varios afios en la
produccion y exportacion de Lenceria Femenina, Dichos paises han podido obtener

tratados comerciales con grandes paises demandantes.

La empresa Kharites puede entrar a competir con ofertas similares o mejores si

consideramos el factor innovador que agrada demasiado a las mujeres que ven



reflejada su inversibn en prendas exclusivas, lo cual puede ser un factor
preponderante que incrementa las posibilidades de éxito en el mercado por la buen
calidad, precio, variedad del producto y la accesibilidad de compra en linea; sin
embargo, el reto mas grande que presenta Kharites al momento de exportar
Lenceria Femenina, es su reconocimiento, ya que debe posicionarla en el mercado
francés a través de canales de distribucion a dicho mercado, y las implementaciones

de las estrategias propuesta.
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