UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

TRABAJO DE GRADO
TEMA
“PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA ALMACENES DEPORTIVOS EL

KIMONO EN LA PROVINCIA DE IMBABURA”
PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERA EN MERCADOTECNIA

AUTORA

MARILIN CAROLINA BARRERA ECHEVERRIA

DIRECTORA DE TESIS

ING. LUCIA MARIBEL PINARGOTE YEPEZ MGT.

Ibarra, 2018



AUTORIA

Yo, MARILIN CAROLINA BARRERA ECHEVERRIA, portador de la cédula de
ciudadania nimero 100378973-0, declaro bajo juramento que el trabajo “PLAN DE
MARKETING DIGITAL PARA ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO
EN LA PROVINCIA DE IMBABURA” es de mi autoria, y que no ha sido previamente

presentado para ningun otro fin de orden académico o profesional y que los resultados de la

investigacion que se incluyen en este documento son de mi responsabilidad.

/_‘lil":.";‘é: ([ ', "_'g“',,"" wi [’,

MARILIN CAROLINA BARRERA ECHEVERRIA

CIL.100378973-0



INFORME DEL DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO

En calidad de Director de Trabajo de Grado presentado por la sefiorita, MARILIN

CAROLINA BARRERA ECHEVERRIA, para optar por el Titulo de Ingeniera en

Mercadotecnia, cuyo tema es “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO EN LA PROVINCIA DE

IMBABURA?”. Considero que el presente trabajo retine los requisitos y méritos suficientes

para ser sometido a presentacion publica y evaluacién por parte del tribunal examinador que se

designe.

En la Ciudad de Ibarra, 29 de Octubre del 2018

IN MA‘{I P GOTE. MGT.

34 1002&07-8
DIRECTOR DE TESIS



UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

En cumplimiento del Art. 144 de la Ley de Educacion Superior, hago la entrega del
presente trabajo a la Universidad Técnica del Norte para que sea publicado en el Repositorio

Digital Institucional, para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE 1003789730
IDENTIDAD:
APELLIDOS Y BARRERA ECHEVERRIA MARILIN CAROLINA
NOMBRES:

DIRECCION: Cotacachi Salinas y 24 de Mayo

EMAIL: marilinbarreraecheverria@gmail.com

TELEFONO FI1JO: 062915415 TELEFONO 0993653336
MOVIL:

DATOS DE LA OBRA
TITULO: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA
ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO EN LA
PROVINCIA DE IMBABURA
AUTOR (ES): BARRERA ECHEVERRIA MARILIN CAROLINA
FECHA: 29 de octubre de 2018
DD/MM/AAAA



mailto:marilinbarreraecheverria@gmail.com

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: | PREGRADO [ POSGRADO

TITULO POR EL Ingeniera en mercadotecnia
QUE OPTA:

ASESOR .
IDIRECTOR: ING. LUCIA MARIBEL PINARGOTE YEPEZ MGT.

2. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original y se
la desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es
(son) el (los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad
sobre el contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacioén

por parte de terceros.

Ibarra, a los 29 dias del mes de octubre de 2018.

LA AUTORA:

o R
Z2I L L7 »‘V"ﬁ”

AR
Nombre: MARILIN CAROLINA BARRERA ECHEVERRIA

1,



Vi

RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado es elaborado en la ciudad de Ibarra, a los almacenes
deportivos “El kimono”, tiene como objetivo realizar un Plan de Marketing Digital
denominado: “Plan de Marketing Digital para almacenes deportivos “El kimono” en la
provincia de Imbabura”. Se inicidé con el Diagnostico Situacional, analizando los factores
internos y externos para la realizacion del Analisis FODA, permitiendo conocer que la empresa
se encuentra con bajos indices de ingresos por lo que se requiere implementar en medios
digitales. La Matriz de Evaluacion identifica que la empresa se encuentra en crecer y construir,
siendo necesario aplicar estrategias de marketing. En el Estudio de Mercado, se accede a
identificar la oferta, demanda y demanda insatisfecha del mercado potencial utilizando distintas
herramientas como entrevista, encuesta, fichas de observacion, permitiendo fundamentar la
investigacion. La propuesta de Marketing Digital esta enfocada para que la empresa se dé a
conocer por medios digitales, como pagina web, redes sociales, buscador SEO, ofertando sus
productos, ofertas, descuentos, y asi aumentar sus ventas. Finalmente, se plante6 el presupuesto
de marketing con proyecto y sin proyecto aplicando a los diferentes escenarios a futuro para

asi conocer el beneficio que obtendra almacenes deportivos “El kimono”.



vii

SUMMARY

The present work of degree is developed in the city of Ibarra, into the sports store “The
kimono”, the aim to make a Digital Marketing Plan called: “Digital Marketing Plan for sports’
depot “The kimono” in the province of Imbabura”. It began with the Situational Diagnostic,
analyzing the internal and external factors for the realization of the FODA’s Analysis, making
it possible to know that the company has low income levels, which is why it is necessary to
implement it in digital media. The Evaluation Matrix identifies that the company is in grow
and build, and it is necessary to apply marketing strategies. In the Market Study, it is possible
to identify the supply, demand and unmet demand of the potential market using different tools
such as interview, survey, observation sheets, allowing to base the research. The proposal of
Digital Marketing is focused so that the company becomes known through digital media, such
as web page, social networks, SEO seeker, offering its products, offers, discounts, and thus
increase its sales. Finally, the marketing’s budget was raised with project and without project,
applying to the different future scenarios in order to know the benefit that “El Kimono” sports

stores will obtain.
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PRESENTACION

El presente estudio tiene como proposito principal la elaboracion de un Plan de Marketing
Digital para lograr un posicionamiento y ventas de productos e implementos deportivos “El

kimono” en el mercado, para hacerle frente a la oferta on-line dentro de las redes sociales.

En el primer capitulo es el Diagndstico Situacional donde se realizara un estudio Interno y
Externo para conocer la situacion real de los almacenes “El kimono”, para lo cual se ejecutara
mediante técnicas e instrumentos como entrevistas, fichas de observacion, y encuestas que
ayuden a obtener informacion para disefiar la Matriz FODA. Es decir, donde partira la

investigacion.

A continuacién, se desarrollara el segundo capitulo que es el Marco Te6rico. Consiste en
desarrollar conceptos y definiciones que sean relacionados al problema a investigar y darle
sustento al estudio mediante investigaciones bibliograficas. Para ello, se debe saber que es
Marketing On-line y cuéles son sus ventajas que aporta el marketing en linea. Cuéles son los
mercados al que se debe dirigir, para ello se utilizard las técnicas e instrumentos como
entrevistas, fichas de observacion, y encuestas permitira conocer las necesidades de los

clientes.

Después se proseguira con el tercer capitulo que es Estudio de Mercado, el mismo que
ayuda a saber las necesidades, expectativas, exigencias del mercado y permitira desarrollar
estrategias para mejorar. Lo cual, se realizara mediante una investigacion que se recogera de la
oferta y demanda a través de herramientas como, encuestas, observacion y entrevistas. Con el
estudio de mercado se pretende conocer el tamafio de mercado al cual nos vamos a dirigir y si

la estrategia de social media se adapta a las necesidades reales del cliente.
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El cuarto capitulo es la Propuesta, la esencia del proyecto donde se detallard las
herramientas digitales, lo que ayudara a posicionar los almacenes deportivos en social media.
Mediante el analisis de la informacion, definicién de objetivos, analisis y seleccidén de
estrategias, desarrollo del plan de acciones y el control del mismo. Es decir, el Plan de

Marketing Digital se manejara acciones de marketing exitosas de on-line.

El quinto capitulo es el Presupuesto de Marketing, el mismo que pretende analizar los
escenarios a futuro con proyecto y sin proyectos; para conocer los beneficios que obtendréa la

empresa.
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INTRODUCCION

La Provincia de Imbabura es reconocida por su desarrollo textil y comercial. Almacenes
deportivos “El kimono” es una empresa familiar que fue creada hace mas de 39 afios en el

mercado.

El negocio empezd por iniciativa del Sefior Gabriel Brucil, quien emprendi6 “El kimono”
que comercializa ropa e implementos deportivos. El Sefior Gabriel administré durante 8 afios
el negocio y luego cambio de actividad comercial, por ende, el propietario hereda el negocio a
uno de sus hijos Guillermo Brucil quien ya lleva administrando el negocio 31 afios

manteniéndolo en el mercado.

La empresa cuenta con dos locales comerciales de ropa deportiva, los cuales se encuentran
ubicados en la misma direccion en las calles Colon 8-71 y Sanchez y Cifuentes; aunque el local
2 se encuentra en la esquina de la calle dandole un lugar estratégico para las ventas. “El
kimono” oferta cinco lineas de productos como gorras, mochilas, implementos deportivos,

calentadores y calzado.



Xiil

JUSTIFICACION

La importancia de la investigacion a realizarse el Plan de Marketing Digital ayudara a
posicionarse y ofertar productos e implementos deportivos por medio on-line. Se justifica que
esta investigacion permitird un enfoque acertado, en marketing no centrado en el producto y si
en el cliente, conocerlo y analizarlo a través de los medios sociales para luego poder realizar

acciones de marketing exitosas tanto on-line como off-line.

Los propietarios de este negocio han visto el ingreso de empresas que diversificaron la
estrategia comercial mediante la oferta de productos y servicios en linea, ante lo cual se deberia
contar con un Plan de Marketing Digital que permita ajustar esta nueva propuesta hacia los
publicos objetivos. La empresa cuenta con clientes que visitan de los almacenes de todos los
cantones de la provincia de Imbabura. Ademas, existe un grupo de jovenes y adultos que buscan
productos a través de las redes sociales o anuncios en linea. La importancia del tema para los

propietarios se ha convertido en prioridad comercial.

El estudio es viable por la apertura por parte de los propietarios para dotar de informacion
que contribuird a la investigacion. Con el fin de proponer un aporte a la empresa, que le
permitird alcanzar los objetivos establecidos. Dentro del Plan de Marketing Digital todas las
estrategias que se propongan, estaran respaldadas por toda la informacion que se recolectara

por este mismo estudio.



Xiv

OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing Digital para almacenes deportivos “El kimono” en la

provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos

> Realizar un Diagnéstico Situacional por medio de la basqueda de informacion,
seleccion y organizacion de la misma que permita conocer la situacion actual de la
empresa.

» Estructurar un Marco Teo6rico con temas enfocados al planteamiento del problema que
ayuden al desarrollo del proyecto.

> Desarrollar un Estudio de Mercado para identificar el nivel de posicionamiento,
aceptacion y participacion de la empresa.

> Disefiar una propuesta de marketing digital, para potencializar los productos y servicios
por medios digitales.

> Determinar la aplicacion del proyecto por medio de Flujo de Caja, Estados de
Resultados y Analisis del Retorno de Inversion para precisar si el Plan de Marketing es

factible o no para la empresa.
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ALCANCE

Este proyecto resaltara resultados de investigacion estableciendo los siguientes aspectos:

» Marketing Digital

» Linea de Productos

A continuacion, se enfocara las marcas que ofrece “El kimono”, también se analizara si los

medios sociales son factibles.

> Mercado — Clientes

La investigacion se realizara a la Provincia de Imbabura, a las personas que les guste llevar

una vida sana de igual forma realizar deporte.

» Tiempo

El tiempo establecido para el desarrollo de la investigacion se estima para 16 semanas, de

acuerdo al cronograma establecido por la UTN — FACAE.



XVi

FILOSOFIA DE LA EMPRESA

Misién

Somos una empresa dedicada a la comercializacion de articulos deportivos de la mas alta
calidad, a precios competitivos que nos permitan crecer permanentemente en el tiempo y

reafirmar la permanencia de nuestra microempresa en el mercado.

Vision

Para el afio 2022 nos consolidaremos como una microempresa lider a nivel local y
provincial, comercializando articulos deportivos de alta calidad y en diferentes disefios
ofreciendo un buen servicio de post venta con precios econémicos para el consumidor al lado

de la calidad e implementando redes sociales para un buen servicio.

Valores

“E” Excelencia

Buscar siempre la perfeccion en el trabajo diario, logrando estandares de calidad solicitados
por nuestros clientes y/o consumidores, dando atencion sobresaliente que pueda
diferenciarnos de nuestra competencia.

“L” Lealtad

Guardar y proteger toda informacion confidencial de la microempresa, ademas, de demostrar
un verdadero sentido de pertenencia, identificacion y orgullo laboral hacia nuestra
microempresa, dentro y fuera de la misma. Ademas, cuidar y defender su respetable nombre,

prestigio y trayectoria.
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“K” Calidez Humana

Brindar a los clientes un trato amable y personalizado. Todo el equipo debe estar formado
para entablar comerciales cordiales y amistosas.

“I” Integridad

Manifestar la capacidad para hacer y cumplir compromisos con nosotros mismos, con la
microempresa y con sus clientes.

“M” Mejoramiento Continuo

A través del Mejoramiento continuo lograr ser méas productivos y competitivos en el
mercado, de modo que se pueda mejorar los productos y servicios.

“O” Optimismo

Tanto el talento humano que labora en “El kimono” deberd mostrar en todas las actividades
que realice una fuerte expectativa de que en general las cosas iran bien a pesar de los
tiempos y de las frustraciones.

“N” Neutralidad

Brindar un trato justo y equitativo a todos los miembros de la microempresa asi también
como a los clientes de la misma.

“0” Orientacion al Cliente

Nuestros procesos y decisiones deben centrarse en las necesidades actuales y potenciales de

los clientes externos e internos.
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CAPITULO |

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

La Provincia de Imbabura es reconocida por su desarrollo textil y comercial. Almacenes
deportivos “El kimono” es una empresa familiar que fue creada hace mas de 39 afios en el
mercado, que cuentan con un flujo de clientes en promedio flucttan entre 200 y 300 que visitan
ambos locales; siendo los fines de semana donde el 70% lo hacen para adquirir los productos
de la empresa para las actividades deportivas. Con el objetivo de satisfacer las necesidades y
deseos de los clientes con sus productos e implementos deportivos, ha creado 2 puntos de venta

estratégicamente ubicados dentro de la ciudad de Ibarra.

En definitiva, los almacenes deportivos “El Kimono” cuentan con un problema central en
adaptar las estrategias comerciales a los nuevos formatos que demandan los consumidores. Las
compras en la actualidad la mayoria de personas lo realizan de manera virtual a través de
portales en lo que encuentran los productos y servicios, entonces se cree demasiado importante
adaptar la propuesta comercial de este negocio a una propuesta de marketing digital que
permitira ofertar los productos en forma directa hacia los publicos objetivos. Las redes sociales
emergen como un fendmeno nacido en internet hace apenas unos afos e inicialmente dirigido
a un publico joven y universitario, han venido a construir un nuevo espacio de comunicacion
humana tan singular que transforma profundamente las relaciones empresa-cliente y marca-
consumidor. Hoy en dia nuestros clientes son sociales, socializan sus compras, por lo tanto, en

el Plan de Marketing Digital debe haber estrategias y objetivos claros para los medios sociales.

Por lo cual, si no se afronta la problematica de los almacenes deportivos, los almacenes

perderan un alto porcentaje en la participacion de sus clientes, debido a que sus competidores
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también ofertan los mismos productos e implementos deportivos esto puede quitarles presencia
en el mercado y a sus clientes. Por ello, se debe realizar un Plan de Marketing Digital para los
almacenes deportivos “El kimono” en la provincia de Imbabura que ayudara a incrementar sus

ventas y posicionarse a través de social media.

1.2 Problema de Diagndstico

Almacenes deportivos “El kimono” maneja un formato tradicional por lo que requiere
adaptar las estrategias comerciales a los nuevos formatos que demandan los consumidores. El
mercado ha cambiado, ya que en la actualidad la mayoria de consumidores compran por medio
online en lo que encuentran los productos y servicios. “El kimono” no ha respondido de manera
eficiente en la era digital, para ello existe un desafio que es una Propuesta Digital para que este
negocio siga manteniéndose en un futuro. Como se puede observar mediante el diagrama de

Ishikawa a continuacion:
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Figura 1 Diagrama de Ishikawa
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Fuente: Informacion directa
Elaboracién: Por la Autora
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1.3. Objetivos del Diagnostico

1.3.1. Objetivo General

Realizar un Diagnostico Situacional de la empresa, a través de un Analisis Interno y

Externo, al igual ayudara a determinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas,

con la finalidad de obtener un Diagnostico Situacional actual de la empresa.

1.3.2. Objetivos Especificos

>

YV V VYV V¥V

Analizar la Situacion Interna de la empresa “El kimono”, para conocer sus fortalezas y
debilidades.

Determinar los medios de comunicacién que utilizan los almacenes deportivos
Realizar un anélisis de la linea de productos que comercializa “El kimono”.

Analizar los factores internos administrativos de “El kimono”.

Elaborar un Analisis Externo de la empresa “El kimono”, para identificar oportunidades

Yy amenazas.

1.4. Variables diagndsticas

Para realizar el Diagnostico Situacional, se debe tomar en cuenta las variables diagndsticas

para un andlisis de profundidad, a continuacion, se detalla las siguientes variables:

YV V VvV VvV V

Analisis Interno

Comunicacion

Linea de productos

Factores Internos Administrativos

Analisis Externo
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1.5. Indicadores

De acuerdo, a las variables diagndsticas mencionadas anteriormente cada variable contiene
indicadores que ayudan a profundizar la investigacion, lo cual se detalla los siguientes

indicadores:

Andlisis Interno

Filosofia Empresarial
Estructura Organizacional
Localizacién

Imagen Corporativa
Proveedores

Clientes

vV VYV Vv V¥V V¥V VY VY

Competidores
Comunicacion

» Medios Propios

» Medios Pagados
Linea de productos

Marcas

Atributos

>

>

» Precio de Productos
» Diferenciacion

>

Cartera de productos

Factores Internos Administrativos
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> Recursos Humanos
» Marketing

> Finanzas

Andlisis Externo

Macro Entorno

> Politico
» Econdmico
> Social

» Tecnoldgico

Micro Entorno

> Cinco Fuerzas de Porter

1.6. Matriz Diagnostica

La matriz diagnéstica permite verificar variables Internas tantas Externas de la empresa, a
continuacion, se detalla la tabla 1 de matriz conjuntamente con los Objetivos Especificos,

Analisis del Entorno, variables, indicadores, fuentes de informacion, técnicas y publico meta:



Tabla 1 Matriz de Diagnostico
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Obijetivos Especificos Andlisis Variable Indicadores Fuentes de Técnica Publico Meta
Entorno Informacion

1. Analizar la Situacion Anélisis Cadenade . Filosofia Empresarial Primaria Entrevista Propietarios
Interna de la empresa “El Interno valor de . Estructura Organizacional
kimono”, para conocer sus Porter . Localizacion
fortalezas y debilidades. . Imagen Corporativa

. Proveedores

. Clientes

. Competidores
2.Determinar los medios de Primaria Entrevista Propietarios
comunicacion que utilizan . Medios Propios
los almacenes deportivos

. Medios Pagados
3.Realizar un anélisis de la . Marcas Primaria Entrevista Propietarios
linea de productos que . Atributos Encuesta Vendedora
comercializa “El kimono” . Precio de Productos

. Diferenciacion

. Cartera de productos
4. Analizar los Factores . Recursos Humanos Primaria Entrevista Propietarios
Internos administrativos de . Marketing y ventas
“El kimono” . Finanzas
5. Elaborar un Analisis Anaélisis Macro . Politico Secundaria Investigacion Internet
Externo de la empresa “El Externo entorno . Econémico Documental Revista
kimono”, para identificar . Social Periddico
oportunidades y amenazas. . Tecnol6gico Libros

Micro . Cinco Fuerzas de Porter Primaria Entrevista Propietarios
Entorno

Fuente: Informacién Directa de la Empresa

Elaboracion: Por la Autora



40

1.6.1 Desarrollo de la Matriz Diagnostica

Entrevistas y Encuestas al personal Interno

a) Entrevista - ver Anexo #1

Antecedente

La presente entrevista se realizé el dia sabado 21 de octubre del 2017, en los locales “El
kimono” siendo las 11:00 am, los propietarios Lic. Marcela Melo y al Ing. Guillermo Brucil
supieron facilitar la ahora acordada con el objetivo de realizar una investigacion de fuente
primaria como es la entrevista. En cuanto, a la entrevista los propietarios manifestaron que la
empresa lleva 39 afios en el mercado comercializando ropa e implementos deportivos de marcas
Adidas, Nike, Puma, Spalding, Mikasa, Golty, Ockley, Oxaow, Aurik, Arena, Lotto y
Converse. La empresa esta estructurada por tres personas como es un Gerente, un
Administrador Financiero y una vendedora cada personal conoce sus actividades que deben
realizar en la empresa, por lo que le genera una ventaja en la rapidez de accion. Por otra parte,
la empresa tiene competidores directos e indirectos que ofertan productos similares de altos y
bajos precios en el mercado. A pesar de que la empresa ha creado una cuenta en Facebook de
“El kimono” dando a conocer los productos que oferta no tiene mayor acogida por los clientes
potenciales, de hecho, los propietarios requieren de un Plan de Marketing Digital en social

media para dar a conocer la empresa y los productos que ofertan.

b) Encuesta — ver Anexo #2

Antecedente

De acuerdo, a la entrevista a profundidad a los propietarios cuenta con una sola vendedora.

La encuesta fue realizada a la vendedora con el fin de saber las funciones que cumple vy el
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compromiso que brinda a la empresa. Dicha encuesta se procedid a realizar el dia lunes 23 de
octubre del 2017 en el local esquinero de la empresa. La persona encargada como vendedora
supo responder las preguntas con sinceridad, revelo su responsabilidad con la empresa. De igual
manera, la empresa cuenta con cuenta con mision, vision y valores. Asimismo, la relacion con
los propietarios de “El kimono” es muy buena afirma la vendedora; por tanto, la vendedora se
siente muy segura de su area también las actividades aplicadas por los propietarios lo que debe
realizar, en caso de duda o inquietud sobre la mercaderia o precios debe acudir a los propietarios
antes de ejecutar cualquier accion sobre ello. De otra manera, la vendedora del local “El
kimono” considera muy importante gestionar las redes sociales para dar a conocer los productos
que ofrece la empresa, porque hoy en dia las personas pasan activas mas en redes sociales y

estan a la tendencia de moda.

1.7 Anadlisis Interno

Almacenes deportivos “El kimono” es una microempresa que comercializa prendas
deportivas de vestir e implementos deportivos, cuenta con una gama de productos como:
calentadores, balones, gorras, mochilas, canilleras, guantes, gafas y gorras de natacion,

rodilleras y zapatos; cuenta con 2 locales en la ciudad de Ibarra.
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1.7.1 Cadena de Valor de Porter

Figura 2 Cadena de Valor Porter
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Cifuentes. Guayaquil. mejorar.

Fuente: Investigacion Directa a la Empresa “El kimono™
Elaboracion: Por la Autora

Actividades Primarias

a) Logistica Interna

Dentro de la logistica interna, “El kimono™ lleva un registro de facturas de las ventas de los
productos, donde se detalla los datos basicos de los clientes. De igual manera, el administrador
financiero se encarga de verificar cuanto al movimiento de mercaderia hubo para realizar
pedidos en funcion del movimiento de la mercaderia, también la Administradora de los 2 locales
se encarga de comprobar la mercaderia al momento de recibir, de la misma forma coloca precios
a cada articulo de mercaderia, para proceder a dosificar para ambos locales de “El kimono”, al

igual se encarga de mantener limpios los locales conjuntamente con la persona vendedora, 1o
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que se genera una fortaleza para la empresa contar con el apoyo de las 3 personas encargadas

destinadas de cada area.

b) Operaciones

De acuerdo, a la entrevista a los propietarios, el trabajo que realizan dentro de las
operaciones, el Administrador financiero se encarga de revisar las facturas de los proveedores
y su pago correspondiente, alrededor de un plazo de 10 a 30 dias. De igual manera, la
administradora de los 2 locales se encarga de realizar cierre de caja, de acuerdo a las ventas
registradas en las facturas de ambos locales. Por otra parte, la empresa tiene convenio con 3
talleres de personas naturales como “Astro sport” para la realizacidn de pedidos de uniformes
cuando a la empresa “El kimono” le piden pedidos al por mayor. De hecho, ambos locales se
encuentran operando en las calles Colon y Sanchez y Cifuentes, lo cual crea una fortaleza dentro

de la empresa.

c) Logistica Externa

En cuanto a la parte logistica Externa, el administrador financiero esta a cargo de realizar
pedidos mediante via telefénica, aunque sus proveedores de Colombia le envian fotografias de
la mercaderia nueva mediante la red de WhatsApp buscando asi interés del encargado y tener
una transparencia en cuanto a la mercaderia y los precios, como son productos colombianos
tienen un valor especial en la moneda de pesos, en cuanto al cambio del precio colombiano a
ecuatoriano para la empresa es una fortaleza tener dichos proveedores. Asimismo, el
administrador financiero viaja a las ciudades de Quito y Guayaquil en busca de mercaderias de
las lineas de productos que ofrece en los locales, lo cual le genera una fortaleza de alto impacto

para el negocio.
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d) Marketing y Ventas

» Imagen Corporativa

El Nombre de la empresa con cual esta identificada es “El kimono” de color azul las letras,
se empareja con logos de la NBA y MLB en ambos lados del nombre de la empresa con letreros
ubicados en los dos locales, también en las facturas se encuentra el nombre del negocio, otra
imagen esta ubicada en las fundas de empaque para los clientes, sin embargo, para la empresa
se genera una debilidad de Medio impacto visual hacia el entorno como se puede observar en

el anexo #3.

El nombre escogido por el Sefior Gabriel Brucil, “El kimono” representa a la vestimenta

que lleva puesta el cliente para realizar cualquier tipo de deporte.

La empresa no cuenta con un slogan empresarial, el nombre de la empresa “El kKimono” es
acompafiada con palabras de la linea que ofrece el negocio “Ropa, Calzado e Implementos
Deportivos”, lo que representa una debilidad de alto impacto para la Empresa no contar con

reconocimiento que es slogan.

» Estrategia de Marketing

La empresa “El kimono” no cuenta con un Plan de Marketing o Plan de Marketing Digital,
ya que el Administrador Financiero tiene contacto directo con los proveedores o realiza viajes
a las ciudades de Quito y Guayaquil para traer mercaderia, al final del afio en el mes de
Diciembre la empresa realiza calendarios, por lo que los clientes exigen a la empresa que los
regalen, también la empresa ha iniciado una cuenta en Facebook compartiendo y ofertando los
productos que dispone, pero la pagina tiene deficiente informacién sobre la empresa. Por lo que

se contribuye una debilidad de alto impacto para el negocio.
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> Marcas de Productos

La empresa maneja 11 marcas en las 5 lineas de productos en Ropa deportiva e implementos

deportivos.

Linea 1: Implementos Deportivos

“El kimono” oferta implementos deportivos los cuales son: Balones, canilleras, guantes,
rodilleras, gafas y gorras de natacidn, ver en anexo #4 de igual manera se detalla los precios de

los implementos deportivos en la tabla de anexo #5.

Linea 2: Gorras

La linea de gorras que ofrece “El kimono” se puede observar en anexo #6; también en el

anexo #7 se observa la tabla de precios de las gorras.

Linea 3: Mochilas

La linea de mochilas que ofrece se puede observar en anexo #8 de la misma forma se puede

visualizar en el anexo #9 la tabla de precios de las mochilas.

Linea 4: Calentadores

La linea de calentadores que ofrece se indica en el anexo #10 al igual que la tabla de precios

en el anexo #11.

Linea 5: Calzado

La linea de calzado que ofrece se puede ver en anexo #12 conjuntamente en el anexo #13

con la tabla de precios del calzado.
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Como se detallé cada linea de producto se puede fijar, que la empresa maneja varias marcas
en lo que los clientes requieren, en cuanto se considera una fortaleza para la empresa al contar

con estas lineas de productos.

> Precio

Los precios de venta al publico, “El kimono” se basa los precios frente a la competencia y
también a base de los servicios basicos que interviene el negocio. Los precios al detalle se
reducen una minima cantidad, en cambio cuando los clientes compran por volumen tienen

precios especiales. Generandole una fortaleza de medio impacto.

» Promocién

La empresa cuenta con el local esquinero “El kimono”, donde se encuentran liquidaciones
desde $5 hasta $20 ddlares se pueden encontrar los productos a esos precios marcados. De igual
forma, en la ventanilla se observa esas promociones en el anexo #14. Sin embargo, genera una

fortaleza de bajo impacto para el negocio.

» Comunicacion

De acuerdo, a los propietarios la comunicacion que realizan dentro de la publicidad se
encuentra en las fundas de ventas que llevan los productos los clientes, se puede mirar en anexo
#15, donde asi se puede visualizar la marca de la empresa “El kimono” y poder llegar a los
clientes potenciales, también utilizan una red Facebook donde solo ofertan los productos se
muestra en anexo #16, lo cual se genera una debilidad de alto impacto por la ineficiencia

comunicacion utilizada por la empresa.
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» Base de datos y relacién con los clientes

La empresa no cuenta con una base de datos de los clientes, ellos se manejan con facturas
donde registran los datos basicos de los clientes, en cuanto a la relacion con los clientes no hay
un seguimiento acorde, por lo que deberia contar con un CRM dentro de las plataformas
digitales para la comercializacion de los productos, por ende, se genera una debilidad de alto

impacto para el negocio.

» Reporte de Ventas

El reporte de ventas estimado esta entre los $3.333,33 mensuales de acuerdo al total de
ventas anuales de “El kimono”, la presente informacion fue proporcionada por el propietario

encargado en la parte financiera.

e) Servicio Post Venta

“El kimono” dentro del Servicio post venta, da soluciones a los problemas que los clientes
presentan dentro sobre una queja o reclamo, cuando los productos tienen fallas, aunque la
empresa recibe previos tratos con los proveedores en los productos; es decir, si un par de zapatos
estuvo con fallas el proveedor inmediatamente envia un par de zapatos nuevos. Por lo tanto,
todos los productos que ofertan estan garantizados. Por lo que genera una fortaleza para la

empresa.

Actividades de Apoyo

a) Infraestructura
» Documentacion Legal

» Patente Municipal
> Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

> Permiso de Funcionamiento de Bomberos
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» Estructura de la Empresa

La infraestructura de la empresa no es propia ambos locales son arrendados, a pesar de los
39 anos que lleva en el mercado no ha logrado establecer sus instalaciones propias por factores
economicos. Por un lado, la infraestructura basica de ambos locales cuenta con varias vitrinas,
exhibidores de productos, estanterias y la caja actualizada a las exigencias del mercado ver en
el anexo #17, por lo que a diario realizan cierres de caja encargada la administradora de los 2
locales. No cuenta con bodegas ambos locales por lo que la mercaderia se encuentra a

disposicion del cliente de los mismos locales.

» Macro Localizacién

Ambos locales se encuentran ubicados en la region sierra norte del pais, en la Provincia de

Imbabura dentro de la Ciudad de Ibarra.

Tabla 2 Macro localizacion

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Imbabura
Cantén Ibarra

Elaboracién: Por la Autora

La ubicacion para ambos locales, ubicados en la ciudad de Ibarra dentro de la Provincia de
Imbabura a nivel macro para su comercializacion tiene una fortaleza de medio impacto, por lo
que esta ubicada al norte del pais, al sur se encuentra la Provincia de Quito, al este la Provincia

de Esmeraldas y al oeste la Provincia de Sucumbios.

» Micro localizacion

“El kimono” se encuentra ubicado en las calles Colon y Sanchez y Cifuentes de la Ciudad

de Ibarra.
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Figura 3 Macro localizacion “El kimono”

Fuente: Google Maps
Elaboracion: Por la Autora

La micro localizacién de la empresa ubicada en las calles mencionadas, también cercana a
la ciudad; ademas, hay trafico de grupo de personas como nifios, jovenes, adultos y adulto

mayor, lo cual le genera una fortaleza de alto impacto en cuanto a la ubicacién de ambos locales.

b) Desarrollo de Tecnologia

La empresa cuenta con camara de vigilancia para poder vigilar las actividades de la
vendedora en el local esquinero y poder controlar la seguridad del local. Por otra parte, cuentan
con sistema de tarjetas de crédito para los pagos. Ademas, cuenta con un sistema de manejo de
inventarios inestable, al igual un computador con deficiencia de Internet esto presenta una
debilidad de alto impacto para la empresa no contar con un internet fijo para su uso de la red de

Facebook y es necesario para implementar las plataformas digitales.
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c) Gestion de Recursos Humanos

El area de Recursos Humanos es el conjunto de trabajadores o colaboradores que estan
dentro de la empresa, por ello se analizara como se encuentra estructurada la empresa “El

kimono”.

» Filosofia Empresarial

“El kimono” cuenta con una filosofia empresarial a través de una misién, visién y valores

corporativos, donde se da a conocer la empresa y lo que quiere ser en un futuro.

Misidn

“Somos una empresa dedicada a la comercializacion de articulos deportivos de la mas alta
calidad, a precios competitivos que nos permitan crecer permanentemente en el tiempo y

reafirmar la permanencia de nuestra microempresa en el mercado”.

Vision

“Para el afio 2022, nos consolidaremos como una microempresa lider a nivel local y
provincial, comercializando articulos deportivos de alta calidad y en diferentes disefios
ofreciendo un buen servicio de post venta con precios econdmicos para el consumidor al lado

de la calidad e implementando redes sociales para un buen servicio”.

Valores Corporativos

Excelencia
Lealtad

Calidez Humana
Integridad

Mejoramiento Continuo

YV V V VYV V V

Optimismo
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> Neutralidad
» Orientacion al Cliente

» Estructura Organizacional

La estructura organizacional estd estructurada por los propietarios a base de sus
conocimientos; por lo que cada area especificada, los propietarios y la vendedora deben cumplir
sus actividades acordes a las funciones, en cuanto a la gerente esta encargada de administrar
ambos locales, sin embargo, la empresa no cuenta con una persona encargada de marketing
digital lo que se crea una debilidad de alto impacto al no poder ofertar los productos e

implementos deportivos en plataformas digitales.

Figura 4 Estructura Organizacional “El kimono”

Fuente: Empresa “El kimono”
Elaboracién: Por la Autora

» Recurso Humanos

El personal que trabaja en la Empresa “El kimono”, esta conformado por 3 personas, la cual
los Administrativos son los propietarios mismo del negocio y un vendedor, los mismos que dia
a dia tratan de cumplir la filosofia de la empresa y lograr sus objetivos. Cada cargo tiene su

responsabilidad y labor que debe realizar dentro de la empresa.



52

Tabla 3 Recurso Humano

Cargo N.° de Personas
Gerente 1
Administrador Financiero 1
Vendedor 1
TOTAL 3

Fuente: Empresa “El kimono”
Elaboracion: Por la Autora

d) Abastecimiento/ Compras

La administradora de los 2 locales se encarga de realizar cierre de caja, controla diariamente
las ventas realizadas por la vendedora. Al igual, los proveedores se encargan de entregar la
mercaderia en el local a cargo de la misma administradora, ella mismo dosifica la mercaderia

en ambos locales. Por ende, genera una fortaleza de alto impacto para el negocio.
1.7.2 Anélisis Micro Entorno

a) Analisis de los clientes

Dentro del Analisis de los clientes se aplicara el principio de Pareto para conocer cuales
clientes son mas rentables para la empresa. De acuerdo, a la entrevista a profundidad a los

propietarios mencionaron los principales clientes se pueden ver en la Tabla 4

Tabla 4 Clientes de la Empresa

ORDEN SEGMENTOS VENTAS CLASIFICACION Nivel
DE CLIENTES ~ ANUALES Oportunidades Amenazas Alto Medio Bajo
1 Deportistas Ligas $16.000 X X
barriales (ropa
deportiva)
2 Deportistas Ligas $16.000 X X
barriales

(implementos
deportivos)

3 Otros $8.000 X X
TOTAL $40.000

Fuente: Informacién Directa de “El kimono”
Elaboracion: Por la Autora
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Con respecto a los segmentos de clientes se proporciono6 una calificacion a los deportistas
de ligas barriales en ropa deportiva tanto como los implementos deportivos calificada como una
oportunidad de nivel alto para la empresa, en cambio el segmento de los clientes nombrados
“otros” se califico como una oportunidad de nivel bajo por lo que son clientes menos constantes

en las compras.

El siguiente punto trata de la aplicacion de Pareto, de acuerdo a las ventas anuales que los
clientes compran en el afio se realiza los porcentajes ponderaciones y porcentajes acumulados,

como se puede observar en la tabla 5.

Tabla 5 Principio de Pareto Clientes de la Empresa

ORDEN CLIENTES VENTAS % RELATIVO % ACUMULADO
ANUALES
1 Deportistas Ligas $16.000 0,4 0,4
barriales (ropa
deportiva)
2 Deportistas Ligas $16.000 0,4 0,8

barriales (implementos
deportivos)

3 Otros $8.000 0,2 1

TOTAL $40.000

Fuente: Informacién Directa de “El kimono”
Elaboracion: Por la Autora

En relacion con la tabla 5, se realizd la figura de Pareto donde se analiza que el 0.4%
representa a los clientes de ligas deportivas barriales en la ropa deportiva, es decir son los pocos
problemas del 80% que la empresa que se debe priorizar, en cambio los clientes “otros” generan

solo el 20% de los problemas.
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Figura 5 Analisis de Pareto Clientes
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Elaboracién: Por la Autora

En cuanto, a las ventas anuales de los deportistas de ligas barriales tanto en ropa como
implementos deportivos es una oportunidad de medio impacto para la empresa, por lo que hay

una rentabilidad en las ventas es bajo.

b) Proveedores

De acuerdo, a la entrevista a profundidad a los propietarios de la empresa “EIl kimono”, los
principales proveedores que le proveen la ropa deportiva e implementos deportivos, se detallan

a continuacion en la siguiente Tabla 6.

Tabla 6 Principales Proveedores de la Empresa

ORDEN PROVEEDORES %ACUMULADO
1 Importaciones Kao Sport Center 30%
2 Mundi Sport 20%
3 Alex Sport Moycor 20%
4 Marcos Proveedor 10%
5 Proveedor Peruano 10%
6 Proveedor Colombiano 10%

Fuente: Informacién Directa de “El kimono”
Elaboracién: Por la Autora

Los proveedores cumplen con sus tiempos de entrega en las mercaderias, ellos mismos se
encargan de dejar la mercaderia en el local, lo que se genera una oportunidad de alto impacto

para la empresa en cumplir los proveedores con las entregas de pedidos.
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c) Analisis de la Competencia

Dentro del Analisis de Competidores para la empresa “El kimono” existen dos tipos de
competidores Directos e Indirectos; segun la entrevista realizada a los propietarios afirman que
“Marathon Sports” y “Livita Sports”. De acuerdo, a la observacion como cliente fantasma se
determind que “Marathon Sports” ofrece productos similares a la empresa “El kimono”,
también se encuentra ubicado en un sector de trafico de personas a la vez esta empresa da a
conocer los productos por medios digitales como es una pagina web, una cuenta en Facebook,
cuenta en Instagram, Twitter. De la misma forma, “Livita Sports” cuenta con una cuenta en
Facebook para dar a mostrar los productos en linea de calzado, al igual “Punto Rojo” otro de
los competidores en linea de calzado esta ubicado estratégicamente en el sector, cuenta con una
cuenta en Facebook, Instagram, también se encuentra en monitoreo de busqueda en Google
Maps. Por lo contrario, “El kimono™ solo cuenta con la red social de Facebook lo que le genera

una debilidad de alto impacto no contar con plataformas digitales.

En la misma linea, existen competidores Indirectos para almacenes “El kimono”, ubicados
localmente dentro de la ciudad de Ibarra, los competidores indirectos que ofrecen productos
similares a bajos precios o precios de remate de baja calidad, se ubican en los mercados como:
“Mercado Amazonas”, “Mercado la Playita”, “Mercado la Bahia” o locales ubicados al entorno
de los mercados como son los locales llamados visualmente “Cincuentazo”, “Remates” o el
“Baratazo”. De igual manera, existen otros competidores indirectos, como son vendedores
ambulantes; y la mercaderia de contrabando que se observa en las calles de la ciudad, lo que se
genera una amenaza de alto impacto para los almacenes “El kimono” dentro de esta

competencia.
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1.7.3 Andlisis de los Factores Administrativos

Los Anélisis de los factores administrativos como Recursos Humanos, Marketing y ventas

se analizaron en los puntos anteriores.

» Analisis Financiero

La empresa no cuenta con los respectivos balances generales, la empresa no esta obligada
a llevar contabilidad por ser una persona natural, lo que se genera una debilidad de alto impacto

para el negocio.

1.8 Anélisis Macro Entorno

1.8.1 Andlisis PETS

Entorno Econdmico

> PIB

El PIB representa una variable econémica muy importante para el pais, con ello se puede
expresar las medidas macroecondmicas, es decir se expresa el valor monetario de la produccion
de bienes y servicios que son demandados en el pais. A continuacion, se presenta la figura 6

donde se encuentra la situacion del Producto Interno Bruto en el pais:



57

Figura 6 Producto Interno Bruto
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Fuente: Camara de Comercio de Guayaquil (Guayaquil, 2017)
Elaboracion: Por la Autora

De acuerdo, a (Guayaquil, 2017) se presenta las estadisticas correspondientes al Gltimo
trimestre del 2016, lo cual resalta la tasa de crecimiento del PIB en Ecuador del -1.5%. Como
podemos ver el cuadro de Crecimiento del PIB 2007-2016, se observa cémo ha ido
desacelerandose la economia del pais desde el afio 2011. En cuanto, al afio 2014 las caidas de
precios de petroleo bajaron, por ende, la economia del pais no ha crecido. En el afio 2015 el
pais tuvo un decrecimiento del 0.2% y en el 2016 fue de -1.5%, debido a la dolarizacion la

economia del Ecuador presenta decrecimiento en el PIB.

Efecto particular de la variable como se puede mirar en el cuadro de proyecciones en el
afio 2017 el PIB esta creciendo, lo que contribuye una oportunidad de BAJO IMPACTO para

el pais, es decir, la economia del pais puede mejorar.

Efecto particular de la variable debido al aumento del PIB de 1.42% del presente afio 2017,
genera una amenaza de MEDIO IMPACTO para la empresa “El kimono”, ya que las personas
comienzan ahorrar y gastar en las necesidades primarias como salud y educacion; al igual la

vestimenta consumen menos de lo necesario.
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> Balanza Comercial

La Balanza Comercial constituye una variable economica del pais, esto es un registro de las
exportaciones e importaciones que realiza el pais durante un periodo, sin embargo, cuando las
importaciones son mayores a las exportaciones se genera un déficit, pero cuando las
exportaciones son mayores que las importaciones se genera un superavit lo que representa un

valor positivo para el pais.

Figura 7 Balanza Comercial

BALANZA COMERCIAL (1)
Toneladas métricas en miles y valor USD FOB en millones

Variacién

Ene -Jul 2014 Ene -Jul 2015 Ene -Jul 2016 Ene -Jul 2017 2017 .2016
™ UsD FOB ™ USD FOB ™ USD FOB ™ USD FOB Ahml‘::’ Fz:Iativa
Exportaciones totales 17,630.1 15,576.4| 18,759.3  11,337.9| 18,743.6 9,368.3| 18,682.8 10,998.3| 1,630.1 17.4%
Petroleras 12,268.3 8396.9| 13,181.1 4,442.2 | 13,053.0 2,902.9 | 12,583.0  3.817.9 915.0  31.5%
No petroleras 5,361.8 _ 7,179.5| 5,578.2 6,895.8| 5,690.6 54654 | 6099.7 71805 715.0  11.1%
Importaciones totales 9,831.8 14,954.2| 9,104.5 12,767.6| 7,397.2 8,404.5] 9,061.7 10,349.7| 1,945.2 23.1%
Bienes de consumo 612.9 2,727.2 531.7 2,501.7 408.0 1,751.7 512.0 2,1785 426.7  24.4%
Trdfico Postal Internacional y Correos Rapidos (2) 2.5 123.1 1.5 68.7 1.6 67.4 2.2 85.8 18.4  27.3%
Materias primas 5,152.9 4,651.2| 43155 4,262.8| 3,624.5 3,044.3| 49011  3,850.6 806.3  26.5%
Bienes de capital 330.4 3,758.5 311.5 3,365.6 205.6 2,209.0 254.2  2,482.1 2732 12.4%
Cambustiblesy Lubricantes 3,730.1 3,658.8| 3,940.6 2,533.1| 3,154.0 1,297.8| 33888 1,723.0 425.2 32.8%
Diversos 3.0 28.4 3.8 35.7 3.5 33.7 3.5 27.5 6.2 -18.4%
Ajustes (3) 7 - 0.5 2.17 - 319.8%
Balanza Comercial - Total 622.2 -1,429.6 963.8 648.6 -32.7%
Bal. Comercial - Petrolera 4,786.6 1,948.5 1,611.4 2,087.6 29.6%
Exportaciones petroleras 8,396.9 4,442.2 2,902.9 3,817.9 31.5%
Impartaciones petroleras 3,610.4 2,493.6 1,291.4 1,730.3 34.0%
Bal. Comercial - No petrolera 4,164.4 -3,378.2 647.6 -1,439.0 -122.2%
Exportaciones no petroleras 7,179.5 6,895.8 6,465.4 7,180.5 11.1%
Importaciones no petroleras 11,343.8 10,273.9 7,113.1 8,619.4 21.2%

Fuente: (BCE, Banco Central de Ecuador, 2017)
Elaboracién: Por la Autora

Segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE, Banco Central de Ecuador, 2017) La
Balanza comercial en el periodo Enero — Julio del afio 2015 en Ecuador tuvo un déficit
comercial de -1,429.6 millones, lo que representa un cambio significativo en el afio anterior de
ese periodo del afio 2014. En cuanto, al periodo 2017 las exportaciones totales alcanzaron USD
10,99.3 millones, esto quiere decir que en términos relativos fueron mayores en 17.4% lo que
representa la variacion absoluta de USD 1,630.1 millones lo que se observa una diferencia del

periodo del afio 2016 fue de USD 9,368.3 millones.

En el periodo Enero - Julio de 2017, las importaciones totales en valor FOB alcanzaron
USD 10,349.7 millones en relacién al periodo Enero — Julio de 2016 las compras fueron de

USD 8,404.5 millones lo que representa un aumento de 23.1%.
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Efecto particular de la variable dentro de las Exportaciones de la Balanza Comercial es una
oportunidad de ALTO IMPACTO, por lo que el pais tendra mas oportunidad de mercado en

exportaciones petroleras y no petroleras.

Efecto particular de la variable en cuanto a las importaciones, el presidente Lenin Moreno
actual presidente de la Republica del Ecuador trata de proteger el dinero, por lo que el pais
depende del dolar estadounidense, por lo tanto, se genera una Amenaza de ALTO IMPACTO
para la empresa “El Kimono”, por lo que impide la importacion de los productos o implementos

deportivos de marcas extranjeras que demandan los consumidores.
» Inflacion

La inflacion es el aumento generalizado y sostenido de los precios de los bienes y servicios
de una economia, es decir, cuando la subida de precios en los bienes y servicios en un pais. Por
ello, la subida de precios provoca la pérdida de poder adquisitivo de los ciudadanos, debido a
la inflacion. De hecho, el Instituto de Estadisticas y Censos presenta datos en la figura 8 de la

Inflacion.

Figura 8 Inflacion

Inflacion Anual en los Meses de Enero
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Fuente: INEC, 2017
Elaboracién: Por la Autora
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De acuerdo a (INEC, Ecuador en cifras, 2017) La inflacién anual como se puede observar
en la figura 8 el Ecuador desde el afio 2011 la inflacion ha sido de 3.17%, en cambio en el 2012
su inflacion fue de 5.29% hasta el afio 2016 ha variado la inflacion de precios; de hecho, en afio
2012 la causa de inflacion fue por el aumento de precios de petroleo, lo que traslado dinero a la
economia del pais, debido a ello los precios aumentados a varios bienes de consumo y servicios.
Pero en el afio 2017 como refleja en la figura 8 la inflacion es de 0.90% lo que representa una

inflacion estable para el pais.

Efecto particular de la variable la baja inflacion para el pais, se genera una amenaza de
BAJO IMPACTO, por lo que las empresas se ven obligadas a bajar los precios de los bienes de

consumo Yy servicios para atraer consumidores.

Efecto particular de la variable Para la empresa es una amenaza de MEDIO IMPACTO,
por lo que, los consumidores tienen menos poder adquisitivo para adquirir los productos e

implementos que ofrece “El kimono”.

» Remesas

Las remesas representan otra variable econémica importante para el Ecuador, por lo que los
emigrantes envian efectivo a los familiares que se encuentran dentro del pais de origen, a la vez
las remesas son fundamentales para la economia ecuatoriana y sostener la dolarizacion. A
continuidad, se presenta las figuras de las remesas, en la figura 9 se refiere al flujo de remesas

recibidas y en la figura 10 representa al numero de giros recibidos dentro del pais.
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Figura 9 Flujo de Remesas Recibidas

FLUJOS DE REMESAS RECIBIDAS
(Millones de USD y porcentajes, 2013 1S — 2017 1S)
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Fuente: (BCE, Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaboracién: Por la Autora

En el Ecuador el flujo de remesas recibidas desde el afio 2013 al 2016 ha variado, en cuanto
al afio 2016 la remesa fue de USD 1337,7 millones representa a un 4.8%, en cambio en el afio
2017 la remesa del primer semestre fue de USD1324,6 millones en porcentajes representa a una

disminucion de 1% respecto al afio 2016. (BCE, Banco Central del Ecuador, 2017)

Figura 10 Numero de Giros Recibidos

NUMERO DE GIROS RECIBIDOS
Giros y Porcentajes, 2013 IST—2017 1S
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Fuente: (BCE, Banco Central del Ecuador, 2017)
Elaboracién: Por la Autora

Los numeros de giros recibidos en el primer semestre de 2017 el flujo de remesas que
ingreso de los Estados Unidos fue de USD 751.8 millones es decir un 56.8%, en cambio en el

primer semestre del afio 2016 fue de USD 740.0 millones. Lo que beneficia al pais.

Efecto particular de la variable las remesas para el Ecuador representan una oportunidad
de ALTO IMPACTO, ya que representa una mayor cantidad de dinero para invertir, y a su vez

sirve para solventar los gastos diarios o de consumo de familias receptoras.
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Efecto particular de la variable para la empresa “El kimono” es una oportunidad de ALTO
IMPACTO, ya que sus productos pueden ser exportados y los consumidores depositarian a la

cuenta del negocio, lo que seria beneficiado el empresario.

Entorno Politico

» Salvaguardias

Segun (Telégrafo, 2017) La medida responde a la Resolucién No. 021-2016, adoptada por
el Pleno del COMEX el 06 de septiembre de 2016 (...), donde consta que el 40% de sobretasa
arancelaria debera reemplazarse por 35%; vy, el 25% de sobretasa arancelaria sustituirse por

15%.

Ecuador en materia de comercio exterior en el periodo enero de 2017 tuvo un acuerdo
comercial con la Unidn Europea ratificada en diciembre del afio pasado 2016, lo que implicé la
eliminacién de aranceles a productos como licores, materia prima entre otros, al igual poder
exportar productos del Ecuador como brocoli, flores, banano entre otros. Esto tuvo efectos,
como fue la eliminacion de salvaguardas para importar vehiculos. Otro indicador son las
importaciones de los bienes o productos que estan gravados con salvaguardia de un 72%, lo que
podria ocasionar un déficit en la balanza comercial. Enfocando al sector comercial la ropa y
calzado del exterior o extranjero ingresan en cantidades, es decir en volimenes, la compra de

los zapatos chinos de marca West crecié o aumenté un 15% mayor al afio pasado 2016.

Efecto particular de la variable de observacion general del pais, de acuerdo a las
importaciones que realizan las empresas para abastecer las necesidades de los consumidores,
puede ser una amenaza de ALTO IMPACTO, por lo que el pais debe aumentar sus
exportaciones para una estabilidad econdmica del Ecuador, en cambio si hay incremento en las

importaciones surge un déficit en la balanza comercial.
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Efecto particular de la variable dentro de los aranceles, los altos impuestos para la
importacion en ropay calzado de 10% a 15%, en general es una amenaza de ALTO IMPACTO,

por lo que no se puede ofrecer las marcas de productos que demandan los clientes.

Entorno Tecnolodgico

En el Ecuador la era tecnoldgica ha crecido demasiado, hoy en dia la mayor parte de
personas utilizan teléfonos inteligentes o Smartphone, televisiones Smart tv, Tablet o laptops.
Segun la (INEC, INEC, 2014) 1,2 millones de ecuatorianos tienen un teléfono inteligente

(Smartphone) activos.

Figura 11 Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional

Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional
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Fuente: INEC
Elaboracién: Por la Autora

De acuerdo, a las estadisticas del INEC, como se puede observar en la figura 11 la telefonia
fija en el afio 2012 fue de 42.4%, en cambio en el afio 2016 fue un 38,4% a Nivel Nacional,
esto hace referencia de que pocas personas tienen teléfono fijo en sus hogares. En cuanto a la
telefonia celular en el afio 2012 fue de un 81.7% que utilizaban celular, por ende, en el afio 2016
el porcentaje de telefonia celular subio al 90.1% se refiere a que hoy en dia las personas utilizan

mas teléfonos celulares.
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Figura 12 Hogares que tienen acceso a Internet a Nivel Nacional

Hogares que tienen acceso a internet a nivel Nacional
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Fuente: INEC
Elaboracion: Por la Autora

Los hogares que tienen acceso a Internet, en el afio 2012 el porcentaje fue de 53.5% acceden
internet por medio de Modem, teléfono; en cuanto al 2016 a porcentaje redujo a un 44.0%. El
mayor porcentaje para Internet de cable, banda ancha fue en el afio 2014 con un porcentaje de
31.6% a referencia del afio 2012 que tuvo un porcentaje de 24.5%. El Internet inalambrico en

los hogares en el afio 2016 han reducido en un porcentaje de 24.5%.

Figura 13 Porcentaje de personas que utilizan por area

Porcentaje de personas que utilizan computadora por drea
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Fuente: INEC
Elaboracién: Por la Autora

Las estadisticas del INEC, segun la figura 13 los porcentajes desde el afio 2012 al afio 2016
aumentado. En el sector Urbano el 59.5% representa al afio 2016 en donde las personas utilizan

computadoras, en cambio en el sector Rural el 37.3% utilizan computadoras.
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Observando desde el punto positivo, el Internet es una fuente necesaria para hoy en dia, ya
que con ello se puede Investigar, indagar por Google, lo que permitira a la empresa enfocarse
por medio de las redes sociales el internet ayuda a crear Blogs, Paginas Web entre otros. En
cuanto al aspecto negativo perjudica a los jovenes, cambiando su motivacion de estudio,

también otro aspecto son los juegos en linea les limita a ser sociales.

Figura 14 Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activo por grupos de edad
a nivel nacional
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Fuente: (INEC, 2016)
Elaboracién: Por la Autora

periodo de 2016 el porcentaje aumentado a 11.2% de las personas que tiene un teléfono celular
activo a comparacién de los afios anteriores, de la misma manera el porcentaje mas alto de
personas activas en teléfono celular es de 65.3% dentro del rango de 16 a 24 afios de edad en
relacién a periodos anteriores, al igual las edades de personas entre 35 a 44 afios de edad el
porcentaje alto en el periodo 2016 es de 80.8% que se encuentran activas en teléfonos celulares,
en cambio el rango de edad de 45 a 54 afios ha bajado el porcentaje en el periodo 2016 de 77.5%
en comparacion del periodo 2015 que fue el 77.7% de personas que tienen teléefono celular
activo, de hecho el grupo de personas entre los 55 a 64 afios de edad aumento en el periodo

2016 a un porcentaje de 68.9% personas activas en un teléfono celular, de forma similar el
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grupo de personas de 65 a 74 afios de edad también creci6 el porcentaje a un 53.5% a diferencia

del periodo 2015, es decir aumento 2.2% mas de personas que tienen un teléfono celular activo.

Figura 15 Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales

Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales
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Fuente: (INEC, 2016)
Elaboracién: Por la Autora

Segun datos estadisticos de tecnologias de la informacion y comunicaciones (INEC, 2016)
del periodo 2016, los porcentajes de poblacion con celular y redes sociales son tomadas de la
poblacion total con 16.714.929 personas, por tanto, el 90.43% representa a 155.114.789
personas de 5 afios en adelante con uso de internet, celulares y redes sociales. En cambio, el
50.75% representa a 8.482.236 personas que tienen su celular activo, lo cual el 26.83%
representa a 4.484.087 personas que usan un celular Smartphone y el 25.28% representa

4.224.984 personas que utilizan redes sociales del total de la poblacion ecuatoriana.

Efecto particular de la variable el Ecuador genera una oportunidad de MEDIO IMPACTO,
porque por medio del Internet pueden hacer negocios, a través de comunicaciones con
mercados, tambien por via internet se realizan compras de importaciones lo que podria dar una

baja en la balanza comercial.

Efecto particular de la variable de acuerdo a las estadisticas del INEC, se genera una
oportunidad de ALTO IMPACTO, para el negocio ya que puede llegar a mercados potenciales,

y los mismos podran adquirir sus compras mediante on-line.
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Entorno Social

» Desempleo

Segun datos del Instituto de Estadisticas y censos, elaborado por (Davila, 2017) en marzo

de periodo 2017 alcanzo el 4.45 a nivel Nacional.

Figura 16 Evolucion del desempleo
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Fuente: (Dévila, 2017)

que al del periodo 2017, esto genera una oportunidad de MEDIO IMPACTO para el pais por la

disminucion de desempleo de este afio.

Efecto particular de la variable para almacenes “El kimono” se genera una amenaza de

ALTO IMPACTO por lo que las personas dejaran de comprar los productos que ofrece la
empresa.

> Ferias

En la Provincia de Imbabura existe un proyecto de “Imbabura en Oferta”, donde cada

feriado organiza ferias y eventos para incentivar a los consumidores de los productos que
realizan cada cantdén de la provincia, también hay encuentros culturales de cada canton,

generando oportunidades de trabajo a las pequefias empresas a ofertar sus productos. Los
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artesanos otavalefios, pueden vender sus productos que ofertan en la plaza de ponchos dentro
del programa “Imbabura en Oferta”, al igual el canton Cotacachi conocida como la tierra de los
buenos cueros, dedicados a la venta de articulos de cuero; el canton Antonio Ante la industria
Textil, también el Cantdn Urcuqui puede promocionar las aguas termales a los turistas para que

puedan acudir al sector.

Efecto particular de la variable para la provincia es una Oportunidad de MEDIO
IMPACTO, por lo que se da a conocer como Provincia de Imbabura con todos los cantones

mostrando las diferentes culturas de cada uno de ellos.

Efecto particular de la variable para la empresa “El kimono” es una oportunidad de ALTO
IMPACTO, en cuanto a participacion en las ferias podra ofertar los productos y dar a conocerse

como Marca “El kimono” a nuevos mercados potenciales.

A continuacidn, se presenta la Tabla 7 del resumen de los escenarios de las oportunidades

amenazas para la empresa “El Kimono™:
p

Tabla 7 Resumen de los Escenarios del Macro Entorno

OPORTUNIDADES

Orden Factor Nivel de Impacto
1 Las remesas de emigrantes constituyen ingresos para cubrir necesidades basicas. Alto
2 Tics ayudard a crear plataformas digitales y oferta los productos Alto
3 Social, ferias realizadas por los GADS Bajo
AMENAZAS
Orden Factor Nivel de Impacto
1 Disminucién del PIB Medio
2 Baja de inflacion menos poder adquisitivo de las personas Medio
3 Balanza comercial, importaciones Alto
4 Politico, salvaguardias Alto
5 Desempleo disminuye el poder adquisitivo de los clientes Alto

Fuente: Informacién obtenida del Documento
Elaboracion: Por la Autora
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1.8.2 Andlisis Cinco Fuerzas de Porter

Figura 17 Las cinco fuerzas de Michael Porter

Poder de negociacion
de los Proveedores o

Vendedores.
Amenaza de o
nuevos Poder de negociacion Rivalidad
competidores de los Compradores o entre_los
entrantes. Clientes. competidores
Amenaza de

productos sustitutos.

Elaboracion: Por la Autora

1) Poder de negociacion de los clientes

Existe un poder de negociacién con los clientes de los almacenes “El kimono”, debido a la
gran gama de productos que ofrece, cuenta con dos tipos de clientes de negociacion: los
primeros son de venta al por menor, los clientes exigen descuentos, rebajas en los articulos de
compra; y el segundo son las ventas al por mayor al igual los clientes piden descuentos
especiales respecto al precio marcado al por mayor, generandose una oportunidad de alto
impacto. Pero hay instituciones publicas en las que ellos ponen condiciones para que “El
kimono” pueda ser su proveedor, los clientes de las instituciones exigen que se les entregue una
factura antes de ellos poder pagar dentro de un plazo de tiempo de 30 a 60 dias, por cuanto se

genera una oportunidad de bajo impacto.

2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores.

“El kimono” trabaja con principales proveedores como “Importaciones Kao Sport Center”,
“Mundi Sports”, “Proveedores colombianos” en las que ponen politicas de condiciones de
pagos a plazos de 10 a 30 dias de tiempo. En cambio, los proveedores de Colombia exigen

compras al contado a cambio de precios excelentes a su vez son precios muy buenos por el
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cambio de moneda. Por lo que, genera una oportunidad de alto impacto para el negocio. Las
marcas internacionales como Nike y Adidas imponen cupos minimos de compra para los locales
en la linea de productos deportivos, lo cual no es rentable por lo que manejan precios muy altos;

esto ha hecho no tomar la linea importante como es el calzado.

3) Amenaza de los nuevos competidores entrantes

El problema que afecta a los almacenes “El kimono” son los ingresos de gente colombiana
que ofertan productos deportivos como ropa y calzado, que son vendedores ambulantes en las
calles sin pagar impuestos, arriendo por lo que son articulos de contrabando; por lo tanto, se
hace dificil competir. De la misma forma, se genera una amenaza de alto impacto. Los mercados
locales ofertan productos de imitaciones similares a los de “El kimono™, pero a precios bajos
de baja calidad, por ello hace restar las ventas de los almacenes, estos mercados locales tienen
proveedores oficiales donde se han ubicado alrededor de la Empresa observando lo que se tiene
en vitrina como son: el Sol, Negocios de articulos deportivos, Ropa deportiva; generando una

amenaza de bajo impacto para la empresa.

4) Amenaza de productos sustitutos

El problema que afecta a la empresa, son el ingreso de réplicas de calzado, ropa e
implementos deportivos a precios bajos y su calidad es baja, por lo que se ajustan a los
presupuestos bajos que tienen los consumidores. Por lo que, se genera una amenaza de medio

impacto.

5) Rivalidad entre los competidores

Dentro de la provincia de Imbabura existe un competidor “Punto Rojo” que acaparo el
mercado, importando directamente desde china el calzado a precios muy bajos y los
proveedores locales de la marca le facilitaron descuentos especiales por volumen, lo que afecto

a todos los locales de calzado deportivo. Al igual existe otro competidor, como es “Marathon”
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maneja productos similares de alto valor, donde “El kimono” tiene la oportunidad de alto
impacto por sus precios comodos. Por lo tanto, la rivalidad entre los competidores es fuerte, lo

que se convierte en una amenaza de bajo impacto para el negocio.

Tabla 8 Oportunidades y Amenazas de las cinco fuerzas de Michael Porter.

OPORTUNIDADES

Orden Factor Nivel de Impacto
1 Poder de negociacién de los clientes Bajo
2 Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores. Alto
3 Buena relacién con los proveedores cumple con la entrega de mercaderia Alto
4 Principales clientes Bajo
AMENAZAS
Orden Factor Nivel de Impacto
1 Competencia, uso de plataformas digitales Alto
2 Amenaza de los nuevos competidores entrantes, vendedores ambulantes Alto
sin pagar impuestos.
3 Amenaza de productos sustitutos, réplicas de marcas en los productos de Medio
calzado y ropa deportiva
4 La rivalidad entre los competidores es fuerte Bajo

Fuente: Informacién de la Empresa
Elaboracion: Por la Autora



1.9 Mapa de Procesos

Tabla 9 Procesos del Personal

Area Proceso

Gerente Encarga de recibir pedidos
Entrega las recaudaciones por local
Encarga de pagar servicios basicos
Paga a la Vendedora
Cierre de Caja de ambos locales
Paga Patentes Municipales
Monitorea la cAmara del otro local, por seguridad.
Administrador Revision de Informes de ventas diarias
Financiero
Realiza reportes de los productos que necesitan ser repuestos
Revisa informes de problemas con proveedores
Decide los pedidos a real cantidad
Realiza negocios de precios en mercaderias
Realiza depositos a las cuentas de los proveedores
Realiza la funcién de vendedor
Declara impuestos al SRI, Seguro y Renta anual
Analiza la rentabilidad de los negocios
Vendedor Conoce la linea de productos de ambos locales
Conoce los rangos de decision de precio
Conoce las politicas de venta al contado
Entrega facturas a los clientes

Final del dia cierre de caja controlada por el gerente

Fuente: Informacién de la Empresa
Elaboracién: Por la Autora
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1.10 Aspectos Juridicos

Los locales deportivos “El kimono”, esta conformada por dos personas; el primer local se
encuentra registrado a nombre del Sefior. Guillermo Brucil Almeida y el segundo local se
encuentra registrado a nombre del Sefior. Gabriel Brucil por aspectos tributarios. La empresa
cuenta con Patentes y registradas en el GAD Municipal, los dos locales obtienen nimero de

RUC y se encuentran al dia en el tema de impuesto.

1.11 Aspectos Organizacionales

» 1 Administrador Financiero (Ing. Guillermo Brucil)
» 1 Gerente “Administrador de los dos locales” (Lic. Marcela Melo)

» 1 Vendedor (Sefiora. Rocié Morales)



1.12 Matriz Hoja de Trabajo

Tabla 10 Hoja de Trabajo
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Cuenta con Filosofia Empresarial

F2. La Estructura Lineal tiene mayor ventaja

F3. Amplia gama de productos

F4. Los precios fijan a base de la competencia y servicios basicos
F5. Promocion, local de liquidaciones

OPORTUNIDADES

OL1. Las remesas de emigrantes constituyen ingresos para cubrir
necesidades basicas

02. Tics ayudara a crear plataformas digitales y ofertar los
productos

03. Social, participar en ferias realizadas por los GADS

O4. Fidelidad de Clientes
O5. Proveedores dispuestos a entregar mercaderia

06. Principales Clientes

D1. Estructura Organizacional, no hay una persona encargada de marketing digital
D2. Imagen Corporativa, no cuenta con slogan

D3. Logotipo de la empresa

D4. Estrategias de comunicacion

D5. Comunicacion de la empresa, no cuenta con plataformas digitales

D6. Base de datos, no cuenta con un CRM

D7. No cuenta con balances generales

AMENAZAS

Al. Disminucién del PIB, los clientes consumen menos de lo necesario en vestimenta.

AZ2. Inflacion menos poder adquisitivo de los consumidores.

A3. Politico, aranceles muy altos para importar mercaderia

A4. Balanza comercial, la empresa no puede importar los productos demandados por los
clientes.

AS5. Desempleo disminuye el poder adquisitivo de los clientes.

A6. Amenaza de los nuevos competidores entrantes, vendedores ambulantes sin pagar
impuestos.

A7. Amenaza de productos sustitutos, réplicas de marcas en los productos de calzado y
ropa deportiva

A8. La rivalidad entre los competidores es fuerte

A9. Competencia, uso de plataformas digitales

Fuente: Informacion de los Analisis
Elaboracion: Por la Autora



1.16 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos

Tabla 11 Matriz Impacto Macro Externas
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N° FACTORES OPORTUNI IMPACTO
Macro Ambientes A M B A M B A M B
Econdmicos
1 Disminucién del PIB, los clientes consumen menos de lo necesario en vestimenta. 3A
2  Balanza comercial, la empresa no puede importar los productos demandados por los clientes. 5A
3 Bajade inflacion los consumidores tienen menos poder adquisitivo. 3A
4 Las remesas de emigrantes constituyen ingresos para cubrir necesidades basicas. X 50
Politicos
5  Politico, aranceles muy altos para importar mercaderia 5A
Tecnoldgico
6  Tics ayudara a crear plataformas digitales y ofertar los productos X 50
Social
7 Desempleo disminuye el poder adquisitivo de los clientes 5A
8  Social, participar en ferias realizadas por los GADS 1
O
Microambiente
Cinco Fuerzas de Porter
9  Poder de negociacion de los clientes 1
o)
10  Amenaza de los nuevos competidores entrantes, vendedores ambulantes sin pagar impuestos. 5A




N° FACTORES OPORT AMENAZ IMPACTO

UNIDA A
DES
Cinco Fuerzas de Porter A M B A M B A M B
11  Amenaza de productos sustitutos, réplicas de marcas en los productos de calzado y ropa deportiva X 3A
12 Larivalidad entre los competidores es fuerte 1
X A
Clientes
13 Principales clientes 3
X O
Proveedores
14 Proveedores dispuestos a entregar mercaderia X 50
Competidores
15  Competencia, uso de plataformas digitales 5A
X
5= Alto 3= Medio 1= Bajo O=Oportunidad A=Amenazas

Fuente: Informacién Obtenida del Documento
Elaboracion: Por la Autora



Tabla 12 Matriz Impacto Interna
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N° FACTORES

FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO

Interno
Recursos Humanos

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

1 Filosofia empresarial X 3F

2 Estructura Organizacional, no hay una persona encargada de marketing digital X 5D

3 Estructura Lineal X 5F
Marketing y Ventas

4 Imagen Corporativa, no cuenta con slogan X 5D

5 Logotipo de la empresa X 3D

6 Estrategias de comunicacion X 5D

7  Linea de Productos X 5F

8 Precio X 1F

9 Promocion, local de liquidaciones X 3F

10 Comunicacion de la empresa, NO CUENTA CON PLATAFORMAS X 5D
DIGITALES

11 Base de datos, no cuenta con un CRM X 5D
Financiera

12 No cuenta con balances generales X 5D

5= Alto 3=Medio 1= Bajo D=Debilidad F=Fortaleza

Fuente: Informacién Obtenida del Documento
Elaboracién: Por la Autora
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1.13 Matriz de Aprovechabilidad y Vulnerabilidad

Tabla 13 Matriz Aprovechabilidad

3
)
OPORTUNIDADES ‘_f %
< z o 3 K . 3
o O = O a k7 .
£g g5 83 £ g g
S o S @ 5 < k3 2 = X
FORTALEZAS 324 g{’ 20 ) 5 e = 5
2 5% S S £ 8 3 83 ” =
o € O sa 85 g=i S © =
Ec9 S, © =8 3 2o S
S o5 T > < @ = o= S
2 & N n = @ ) > c
® So L o 82 K= s =
429 - N N i a3 o
552 82 8§ g 8% 8
F1. Cuenta con Filosofia empresarial 3 3 3 1 5 5 20
F2. La Estructura Lineal tiene mayor ventaja 3 5 3 3 5 5 24
F3. Amplia gama de productos 5 5 5 5 5 5 30
F4. Los precios fijan a base de la competencia y servicios basicos 5 5 3 5 3 3 24
F5. Promocion, local de liquidaciones 3 5 3 5 3 3 22
TOTAL 19 23 17 19 21 21 120
5=Alto 3 4 5 10 2 7
3 = Medio
1 =Bajo

Fuente: Informacién Obtenida del Documento
Elaboracioén: Por la Autora
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De acuerdo, a la tabla 13 de matriz de Aprovechabilidad cada fortaleza tiene una variacion
entre 5 y 1 de acuerdo a las oportunidades. De la misma forma, se realiza sumatoria para

identificar las principales fortaleza y oportunidades.

Las principales fortalezas de la empresa “El kimono” son:

» Amplia gama de productos (30 puntos)

» Estructura Lineal de mayor ventaja (24 puntos)
» Cuenta con una filosofia empresarial (20 puntos)

Entre las principales oportunidades se obtiene:

» Tics ayudara a crear plataformas digitales y oferta los productos (23 puntos)

» Proveedores dispuestos a entregar mercaderia (21 puntos)

» Principales Clientes (21 puntos)

Asimismo, se calcula el indice de Aprovechabilidad para conocer el porcentaje en qué valor
total de la matriz logra esta matriz de la tabla 13 de las fortalezas y oportunidades, a

continuacion, se calcula con la férmula de indice de Aprovechabilidad:

indice d habilidad = Valor de la matriz 100
ndice de aprovechabricad = Afectacion Total x N° de Filas x N° de columnas x

indice de aprovechabilidad = x100

120
(5).(5).(6)
Indice de aprovechabilidad = 80%

En cuanto al analisis de Aprovechabilidad indica un 80% de las fortalezas y oportunidades.
Donde, se debe explotar las fortalezas como: Amplia gama de productos, Estructura Lineal de

mayor ventaja y cuenta con una filosofia empresarial.
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Tabla 14 Matriz de Vulnerabilidad
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AMENAZAS

DEBILIDADES

19

™

™

—l

—l

D1. Estructura Organizacional, no hay una
persona encargada de marketing digital

19

D2. Imagen Corporativa, no cuenta con

slogan

15
23
31

D3. Logotipo de la empresa

D4. Estrategias de comunicacién

3

D5. Comunicacion de la empresa, no cuenta

con plataformas digitales

23
25
155

D6. Base de datos, no cuenta con un CRM
D7. No cuenta con balances generales

31

19 23

11 17 19

11

11 13

TOTAL

5=Alto

Medio

Bajo
Fuente: Informacién obtenida del documento

Elaboracién: Por la Autora

3
1
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De acuerdo, a la tabla 14 de matriz de Vulnerabilidad cada debilidad tiene una variacion
entre 5y 1 de acuerdo a la incidencia sobre las diferentes amenazas. De la misma forma, se

realiza sumatoria para identificar las principales debilidades y amenazas.

Las principales debilidades de la empresa “El kimono” son:

» Comunicacion de la empresa, no cuenta con plataformas digitales (31 puntos)

» Base de datos, no cuenta con un CRM (23 puntos)
» No cuenta con balances generales (25 puntos)

Entre las principales amenazas se obtiene:

» Competencia, uso de plataformas digitales (31 puntos)

A\

La rivalidad entre los competidores es fuerte (23 puntos)
» Amenaza de productos sustitutos, réplicas de marcas en los productos de calzado y ropa
deportiva (19 puntos)

Igualmente, se calcula el indice de vulnerabilidad para conocer el porcentaje en qué valor
total de la matriz logra esta matriz de la tabla 14 de las Debilidades y amenazas, a continuidad,

se calcula con la férmula de indice de vulnerabilidad:

Valor de la matriz

indi | ili = 1
ndice de Vulnerabilidad Afectacion Total x N° de Filas x N° de columnas x 100

55

1
®.0.

Indice de vulnerabilidad =

indice de vulnerabilidad = 49,20%

El andlisis anterior de indice de vulnerabilidad nos indica un porcentaje de 49,20% de
afectacion de las debilidades y amenazas que tiene la empresa. Por lo que se debe tomar en
cuenta la Comunicacion de la empresa, no cuenta con plataformas digitales, también la base de

datos, no cuenta con un CRM y no cuenta con balances generales.
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1.14 Matriz de Evaluacion Interna y Externa

Para la elaboracion de las matrices de las tablas 20 y 21, se debe considerar las tablas de

valoracion. A continuacion, se detalla las siguientes tablas:

Tabla 15 Valoracion de nivel de Impactos

Valoracion de nivel de Impacto

1 Impacto Bajo
3 Impacto Medio
5 Impacto Alto

Elaboracion: Por la Autora

Tabla 16 Valoracion Amenaza

Amenaza

Amenaza Alta
Amenaza Media
Amenaza Baja
No hay Amenaza

B~ W DN

Elaboracion: Por la Autora

Tabla 17 Valoracion Debilidades

Debilidades

Debilidades Alta
Debilidades Media
Debilidades Baja
No hay Debilidades

Elaboracién: Por la Autora

A wWDN B

Tabla 18 Valoraciéon Fortalezas

Fortalezas

Fortalezas Alta
Fortalezas Media
Fortalezas Baja
No hay Fortalezas

PN WS

Elaboracién: Por la Autora



Tabla 19 Valoracion Oportunidades
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Oportunidades

Oportunidades Alta 4
Oportunidades Media 3
Oportunidades Baja 2
No hay Oportunidades 1
Elaboracioén: Por la Autora
Tabla 20 Matriz de Oportunidades y Amenazas
Or Factor FODA Nivel de V. Califica 9%Arl 9%Ac
d. Impacto cion t. ul.
1 Las remesas de emigrantes constituyen A 5 4 0,075 0,302
" ingresos para cubrir necesidades
Wl basicas.
2 9( Tics ayudard a crear plataformas A 5 4 0,075 0,302
O digitales y ofertar los productos
3 % Social, participar en ferias realizadas B 1 2 0,038 0,075
= por los GADS
4 DO: Fidelidad de Clientes B 1 2 0,038 0,075
5 % Proveedores dispuestos a entregar A 5 4 0,075 0,302
mercaderia
6 Principales clientes B 1 2 0,038 0,075
1 Disminucién del PIB, los clientes A 3 3 0,057 0,170
consumen menos de lo necesario en
vestimenta.
2 Inflacion menos poder adquisitivo de A 3 3 0,057 0,170
los consumidores.
3 Balanza comercial, la empresa no puede A 5 4 0,075 0,302
importar los productos demandados por
los clientes.
4 Politico, aranceles muy altos para A 5 4 0,075 0,302
o importar mercaderia
5 ﬁ Desempleo disminuye el poder A 5 4 0,075 0,302
< adquisitivo de los clientes
il
6 <§( Amenaza de los nuevos competidores A 5 4 0,075 0,302
entrantes, vendedores ambulantes sin
pagar impuestos.
7 Amenaza de productos sustitutos, M 3 3 0,057 0,170
réplicas de marcas en los productos de
calzado y ropa deportiva
8 La rivalidad entre los competidores es B 1 2 0,038 0,075
fuerte
9 Competencia, uso de plataformas A 5 4 0,075 0,302
digitales
53 1 3,226




Tabla 21 Matriz de Fortalezas y Debilidades

84

Or Factor FODA Nivel de Val Calificac %Relati %Acumul
d. Impacto or ion \Ys) ado
1 Cuenta con Filosofia M 3 3 0,06 0,180
Empresarial
9]
2 ,<\‘:] La Estructura Lineal tiene A 5 4 0,08 0,320
L mayor ventaja
-
<
3 k= Amplia gama de A 5 4 0,08 0,320
% productos
4 L. Los precios fijan a base B 1 2 0,04 0,080
de la competencia y
servicios basicos
5 Promocién, local de M 3 2 0,04 0,080
liquidaciones
1 Estructura A 5 4 0,08 0,320
Organizacional, no hay
una persona encargada de
marketing digital
2 Imagen Corporativa, no A 5 1 0,02 0,020
cuenta con slogan
%))
L
3 0O Logotipo de la empresa M 3 2 0,04 0,080
4 <DE Estrategias de A 5 1 0,02 0,020
3 comunicacion
5 — Comunicacion de la A 5 1 0,02 0,020
ﬂ empresa, no cuenta con
A plataformas digitales
6 Base de datos, no cuenta A 5 4 0,08 0,320
con un CRM
7 No cuenta con balances A 5 4 0,08 0,320
generales
50 1 2,080

Elaborado: Por la Autora
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A continuacion, se detalla en la figura 18 la Matriz de Evaluacion Interna y Externa, donde
se obtuvo el porcentaje acumulado de la Matriz de Oportunidades y Amenazas con 3,22 y el

porcentaje de las fortalezas y debilidades con 2,08.

Figura 18 Matriz de Evaluacion Interna — Externa

FACTOR INTERNO (2,080)
(4-3) (2,99-2) (1,99-1)

g B
@/
e @ L wll

@ =z

o A7

O F (1,991

N VI

COSECHAR O
DESINVERTIR

RETENER Y
MANTENER

CRECERY
CONSTRUIR

Fuente: Datos de las Matrices del total de porcentajes acumulados
Elaboracion: Por la Autora

De acuerdo, a los porcentajes acumulados de los factores Internos y Externo se ubicé en el

cuadrante Il donde la empresa debe Crecer y construir en los factores que le generan

oportunidades.
Estrategias para Crecer y Construir
» Penetracion en el Mercado

Crecer con los productos actuales de la empresa, aplicando estrategias para aumentar la

participacion, a traves de publicidad y promociones.

> Desarrollo de nuevos Mercados

Implementar estrategias mercadoldgicas para aumentar cuota de mercado por medio On —

line.
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1.15 Matriz Estrategias

Tabla 22 Matriz de Cruces Estratégicas

MATRIZ DE ESTRATEGIAS FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Amplia gama de D1. Comunicacion de la empresa, no cuenta con
productos plataformas digitales
F2. Estructura Lineal de D2. Base de datos, no cuenta con un CRM

mayor ventaja
F3. Cuenta con una filosofia D3. No cuenta con balances generales

empresarial
OPORTUNID O1. Tics ayudara a crear plataformas digitales y F1. O1. Las TICS ayudaran ~ D1. O1. Crear plataformas digitales para
ADES ofertar los productos a la creacion de plataformas  aumentar la participacion en el mercado.
02. Poder de negociacién de los Proveedores o y poder ofertar los productos
Vendedores. en linea.
03. Buena relacion con los proveedores cumple con la
entrega de mercaderia
AMENAZAS Al. Competencia, uso de plataformas digitales F1. Al. Agregar valoralos  D1. Al. Desarrollar productos digitales en las
productos existentes por plataformas digitales.
A2. Larivalidad entre los competidores es fuerte medio de plataformas D1. A3. Aumentar el valor de los clientes por
digitales medio de las plataformas digitales.

A3. Amenaza de productos sustitutos, réplicas de
marcas en los productos de calzado y ropa deportiva

Fuente: Informacion de los anélisis internos y externos
Elaboracién: Por la Autora

Mediante el Analisis de Diagndstico Situacional, tomando en cuenta las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del sector comercial
de la empresa “El kimono” que oferta productos e implementos deportivos dentro de la ciudad de Ibarra, se analizo las variables para realizar el

cruce estratégico que servira como base para la elaboracion y estructuracion de las estrategias en capitulos posteriores.
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1.16 Identificacion del Problema Diagnostico

Mediante las entrevistas realizadas, a los propietarios se obtuvo la informacion para realizar
los Analisis Internos y Externos, por la baja venta de los productos por la competencia que se
analizo. En cuanto, los propietarios dan la oportunidad de desarrollar un Plan de Marketing
Digital para el negocio “El kimono” donde se debera dar a conocer los productos e implementos

deportivos de las marcas que dicha empresa comercializa.

Luego de haber realizado los analisis internos y externos se determind las siguientes

falencias en cuanto a las actividades de la empresa comercial de articulos deportivos.

» La empresa cuenta con una imagen corporativa deficiente tanto como el logotipo de la
empresa, es decir no es llamativa para el tipo de negocio de articulos deportivos.

» La empresa no cuenta con una persona encargada de marketing digital para que realice
disefios de planes estratégicos on-line.

» Los propietarios de “El kimono” utilizan una sola herramienta digital en la red social
Facebook, donde les permite darse a conocer como marca y productos; por ende, no
aumenta el posicionamiento de marca para el mercado on-line.

» Los propietarios de “El kimono” manejan estrategias de comunicacion deficientes para los
clientes off-line, por medio de las fundas o calendarios que regalan a los clientes a inicios
de cada afio.

» La empresa no posee con un CRM para aplicar estrategias de fidelizacién o campafas

publicitarias personalizadas a los correos electronicos, lo cual es deficiente para el negocio.

Por las razones mencionadas anteriormente se observa la necesidad de implementar un
PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO EN

LA PROVINCIA DE IMBABURA, con la finalidad de que pueda captar clientes potenciales y
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ofertar los productos a través de plataformas digitales por lo que hoy en dia, las personas

realizan compras mediante on-line.



89

CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan de Marketing Digital

2.1.1. Redes Sociales y los recursos de internet en las empresas

(Ruiz Nieto, 2015) manifiesta: “Las redes sociales podrian definirse como comunidades
virtuales en las que los usuarios pueden mantener el contacto e intercambiar informacion,
a través de internet, con otros usuarios, a los que estan vinculados normalmente por algin

tipo de relacion, como amistad, aficiones, intereses comunes, etc.” (pag. 14)

a) Facebook

(Gémez Vieites & Ortero Barros, 2013) Indica que “Es una red social generalista que
permite definir y publicar el perfil del usuario, incorporando sus datos sociodemograficos,

estudios, interés y aficiones” (pag. 35).

b) Twitter

(Laudon & Guercio Traver, 2014) “Twitter es una red de microblogging que permite a los
usuarios enviar y recibir mensajes de 140 caracteres (...) Twitter ofrece a los anunciantes
y comerciantes la oportunidad de interactuar y relacionarse con sus clientes en tiempo

real y de una manera individualizada bastante intima.” (pag. 377)

c) YouTube

(Mejia Trejo , 2017) “YouTube es la plataforma de intercambio de videos mas popular, es
también el tercer sitio web més popular en el mundo (Google y Facebook se turnan para
ser el primero y segundo lugar). Ademas, YouTube es el segundo SEO més empleado,

después de Google” (pag. 575).
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d) Sitio web

El sitio web de una empresa es una herramienta muy importante para establecer la
relacion inicial con el cliente. El sitio web realiza cuatro funciones importantes: establece
la identidad de la marca y las expectativas de los consumidores, informa y educa a los
consumidores, da forma a la experiencia del cliente y ancla la marca en el océano de
mensajes de marketing provenientes de distintas fuentes. (Laudon & Guercio Traver, 2014,

pag. 368)

2.1.2. Herramientas del Marketing Digital

a) Posicionamiento organico o natural, a travées de la Optimizacion de Motores

de Busqueda.

(Rodrigo Gonzales, 2014) “Seo (Search Engine Optimization) consiste en aparecer
de forma natural, sin pagar por ello, en las primeras posiciones de buscadores méas

populares: Google, Yahoo! y Bing (de Microsoft).” (pag. 201)

b) Posicionamiento pagado, a través de la Publicidad en motores de busqueda

(Rodrigo Gonzales, 2014) “SEA (Search Engine Adverstising) incluye aquellas
acciones de marketing que buscan promocionar la sede online en los principales
sitios web relacionados con la compaiiia. Entre ellas se encuentran las campafias

de pago por clic.” (pag. 201)
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2.1.3. Metodologia Nokia

(Gallart, 2012) menciona: “tomar en cuenta l0s cuatro objetivos que se van a

mencionar mas adelante, donde se aplica para el sitio web”.

a) Adquisicion:

(Hernandez, 2014) “se relata a como vamos a llevar a los usuarios a visitar el sitio,
dentro de este objetivo se encuentra el SEO y el SEM en las herramientas digitales” (pag.

11).

b) Compromiso:

(Hernandez, 2014) “cdmo vamos a conseguir o atraer la interaccion con los visitantes,
la utilizacion de contenidos, navegacion interna, es decir la pagina del producto” (pag.

11).

c) Conversion:

(Hernandez, 2014) “Penetrarian en el como se va a obtener que los usuarios conviertan
dentro de nuestro sitio, es decir los consumidores van a comprar el producto visible en la

web” (pag. 11).

d) Retencion:

(Hernandez, 2014) “atarearse en la fidelizacion de nuestro visitante o usuarios,
haciendo que éste vuelva al sitio web, también el mismo recomiende amigos a visitar el

sitio web.” (pag. 11).
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2.2. Conceptos fundamentales de Marketing

2.2.1. Segmentacion de Mercado

(Leyva, 2016) define: “es la division del mercado en grupos homogéneos, basado en
agrupaciones de acuerdo con caracteristicas similares, para aplicarle una estrategia

diferenciada” (pég. 51).

2.2.2. Cadena de Valor

(Porter, 2010) Considera: “La cadena de valor es la herramienta fundamental para
conocer la funcion de la tecnologia en la ventaja competitiva. Una empresa, como un
conjunto de actividades, es un grupo de tecnologias. La tecnologia se halla en toda
actividad de valor, y el cambio tecnoldgico afecta a la competencia por su impacto de

hecho en cualquier de ellas” (pags. 198,199).

2.2.3. Cinco Fuerzas de Porter

(Estolano Cristerna, Berumen Calderon, Castillo Ortiz, & Mendoza Lara, 2012) Sugieren:
“Entender una industria y la influencia de las cinco fuerzas sobre ésta, permite tener un
marco general para anticipar la competencia y su rentabilidad en el tiempo. Estudiar cada
una por separado y su interaccién, permite desarrollar una estrategia favorable para una

compaiiia o institucion” (pag. 74).

2.2.4. Matriz de Igor Ansoff

(Hoyos Ballesteros, 2013) “La matriz se aplica a momentos en los que se debe decidir
cdmo buscar crecimiento para la empresa sobre la cual se esta haciendo el andlisis. Ofrece
cuatro opciones o caminos a seguir como la penetracion, desarrollo de productos,

desarrollo de mercados y diversificacion” (pags. 137,138).
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2.2.5. Gréficas de Pareto.

(Chase & Jacobs, 2014) “Estas graficas desglosan un problema en las contribuciones
relativas de sus componentes. Se basan en el hallazgo empirico comun de que un gran

porcentaje de los problemas se debe a un pequefio porcentaje de causas” (pag. 289).

2.2.6. Diagrama de Causas y Efectos.

(Chase & Jacobs, 2014) “También llamado diagramas de espina de pescado, muestran
las relaciones propuestas hipotéticamente entre causa potenciales y el problema que se

estudia” (pag. 292).

2.2.7. PETS

El analisis PETS ayuda a la empresa a diagnosticar los impactos de los factores externos
gue estan fuera del control de la empresa. Martinez & Milla (2012) refiere que los
aspectos a examinar son los escenarios politicos, econdémicos, legal, social y tecnoldgico.
Las empresas deben realizar este andlisis para saber cuales son los impactos altos, medios

y bajos dentro de las oportunidades y amenazas para la misma.

2.2.8. FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permite realizar un analisis interno como son
las fortalezas y debilidades, asimismo un andlisis eterno de oportunidades y amenazas en
la empresa. Ferrll & Hartline (2012) plantean impulsar el desarrollo de un plan de
marketing, enfocandose que los analisis FODA esté disefiado para sintetizar una amplia
gama de informacion y ayudar a la transicion del enfoque estratégico de la empresa.

(pégina 131)
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2.2.9. Matriz de Vulnerabilidad

La matriz de vulnerabilidad aplicada dentro de este proyecto tomando las debilidades y
amenazas diagnosticadas en el capitulo 1. Asimismo, el analisis de vulnerabilidad permite
identificar los factores de riesgo que deben determinarse/vigilarse (Van Laethem, Lebon,
& Durand-Mégret , 2014). Es decir, se da una ponderacion de alto, medio y bajo como se
observa en la tabla de la matriz de impacto interna de debilidades y amenazas en el

capitulo anterior para asi determinar el indice de vulnerabilidad.

2.2.10. Matriz de Aprovechabilidad

La matriz de Aprovechabilidad se toma en cuenta las fortalezas y oportunidades dentro del
anélisis FODA y PETS. Teran (2014) deduce que hay que tomar en cuenta las principales
fortalezas y oportunidades més selectas al medio ambiente, asi el negocio podra aplicar
estrategias. Dicha matriz desarrollada en este proyecto determinara si las fortalezas
ayudaran aprovechar las oportunidades de acuerdo a los impactos 5 alto, 3 medio y 1 bajo

que se le designe a cada item.

2.2.11. Marketing Estratégico

El marketing estratégico ayuda a detectar las oportunidades para que la empresa satisfaga
las necesidades de los consumidores. Giraldo O & Julia o E (2016) mencionan que es un
proceso orientado al analisis y su manejo eficaz de recursos orientado a realizar las cosas
correctas. Tomando en cuenta mercado de referencia, segmentacion, eleccion de mercado

y posicionamiento. Enfocados al mediano y largo plazo.

2.2.11. Marketing Operativo

El marketing operativo crea acciones. Giraldo O & Julia o E (2016) definen que es un

proceso a la accion, resuelve el como. Su accidn esté determinada por hacer correctamente
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las cosas. Tomando en cuenta estrategias de producto, promocion, plaza, precio.

Operando en tiempos de corto plazo.

2.2.12. Plan de Medios

(Ibafez, 2015) “Las marcas se nutren de los medios de comunicacién para generar
impacto social y hacerse visible. A medio y largo plazo, un plan de medios garantiza la

estabilidad de un producto en el mercado” (pag. 39).

2.2.13. Stakeholders

Los stakeholders son grupos de interés que se debe tomar en cuenta en la empresa. Moreno
() menciona que los stakeholders estan divididos por dos partes, la primera se refiere a los
stakeholders internos que estan conformados por accionistas, empleados, directivos; la
segunda parte pertenece a los clientes, proveedores, competidores, acreedores, entidades
gubernamentales. Es decir, estos grupos de interés se deben tomar en cuenta dentro de la

planificacion estratégica de cualquier empresa u organizacion.

2.3. ElI Mix de Marketing

2.3.1. Producto

El producto es un bien tangible con atributos de forma, tamafio, color entre otros, al igual
el producto es intangible como es la marca, servicio o la imagen de la empresa, con el
objetivo de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores. Villanueva & de Toro
(2017) Mencionan que el producto central hace referencia al beneficio principal por el
que un cliente lo compra. De acuerdo, a lo mencionado el producto sera visible por medio

de plataformas digitales y a la vez visuales en los locales localizados.
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2.3.2. Precio

(Ruiz Conde & Parrefio Selva, 2013) “El conjunto de esfuerzos y sacrificios,
monetarios y no monetarios, que un comprador debe realizar como contrapartida de un

determinado nivel de utilidad” (pag. 82)

2.3.3. Plaza

(Chaffey & Ellis Chadwick , 2014)“Elemento de la mezcla de marketing que implica
la distribucion de productos entre los clientes en linea en funcion de la demandada, asi

como la minimizacion de los costos de inventario, transporte y almacenamiento” (pag.

288).

La plaza es manera de como distribuir los productos mediante canales de distribucion
para que llegue a los clientes, de acuerdo al andlisis en el capitulo 1 la empresa se
encuentra ubicada en el centro de Ibarra con locales fisicamente donde también los

clientes pueden adquirir sus productos.

2.3.4. Promocion

(Chaffey & Ellis Chadwick , 2014)“Elemento de la mezcla de marketing que implica
la comunicacion con los clientes y otras partes interesadas para informarles acerca del

producto y la organizacién” (pag. 295).

La promocién tiene como objetivo promever y divulgar los productos que oferta la
empresa, en este proyecto se dara a conocer la empresa y los productos que ofertar en
linea dentro de las redes sociales como facebook, twitter, youtube y el sitio web dentro
de los mismos. Donde se vea llamativo para que los clientes se motiven y realicen el acto

de consumo.
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2.4.5. Personas

(Chaffey & Ellis Chadwick , 2014) “Elemento de la mezcla de marketing que implica

la presentacion de un servicio a los clientes durante las interacciones con esos clientes”

(pag. 297).

Las personas dentro de una empresa es un factor importante dentro del marketing mix,
por lo que al consumidor se le debe tratar como persona, mas no como un simple
consumidor y asi poder retenerlos. También incluye el personal que forma parte de la

empresa por ende deben conocer las politicas de la empresa y aplicar hacia los clientes.

2.3.6. Proceso

(Chaffey & Ellis Chadwick , 2014) “Elemento de la mezcla de marketing que implica
los métodos y procedimientos que utilizan las empresas para llevar a cabo todas las

funciones de marketing” (pag. 300).

Dentro del proceso sera aplicado en este proyecto mediante las redes sociales para
que los productos lleguen rapidamente hacia el cliente que se encuentran dentro de los
usuarios via on- line, asimismo el servicio sea eficaz y los clientes nos prefieran mas

COmMo empresa.

2.3.7. Physical Evident (Evidencia Fisica)

(Chaffey & Ellis Chadwick , 2014) “Elemento de la mezcla de marketing que implica

la expresion tangible de un producto y la manera en que se adquiere y use” (pag. 300)

Dentro de este punto, se aplicard evidencias fisicas para que los clientes cuando visten
la pagina web se deben impactar visualmente para que se sientan a gusto dentro del

mismo. Ademas, crear o disefiar papeleria institucional para la empresa.
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2.4. Investigacion de Mercados

(Prieto Herrera, 2013) Argumenta que es la: “Recoleccion, tabulacion y analisis
sistematico de informacidn referente a la actividad de mercadotecnia, que se hace con el
proposito de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus propositos de

negocios” (pag. 5).

2.4.1. Muestreo

Muestreo es una técnica de base estadistico — matematico que consiste en extraer de un
universo o poblacion (N), una muestra (n) (...) Es el proceso de seleccion de un numero de
individuos para un estudio, tal que los individuos representen al grupo mas grande del
cual fueron seleccionados. (Naupas Paitan , Mejia Mejia , Novoa Ramirez, & Vilagémez

Paucar, 2014)

1. Tipos de muestreo

a) Muestreo Probabilisticos

Son los que se basan en las leyes matematicas — estadisticas, como la ley de los grandes
nimeros y en la ley de probabilidad. La ley de los grandes nimeros también llamada ley
del azar, establece que la frecuencia relativa de un suceso (moneda al aire) se aproxima
cada vez més su probabilidad tedrica (50% de cara os ello) a medida que aumenta el
nimero de experiencias que se realizan. (Naupas Paitan , Mejia Mejia , Novoa Ramirez,

& Vilagémez Paucar, 2014, pag. 246)

Subcategorias

» Muestreo aleatorio o simple

(Aznar Santiago, Gallego Roji, & Medianero Sanchez , 2015) Definen que “Se

fundamenta en el azar. Cada elemento de la poblacion se identifica con un namero,
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contando todos ellos con la misma probabilidad de ser seleccionados. Sabiendo que la

poblacion se pone de (N) elementos y la muestra de (n)” (pag. 100).

> Muestreo estratificado.

(Cruz del Castillo, Olivares Orozco, & Gonzélez Garcia, 2014) Definen “Una muestra
estratificada es una variacion de la muestra aleatoria: en lugar de seleccionar todos los
casos al azar, se establecen criterios para asegurarse de que ciertos grupos estén

representados de la misma proporcion que sus niimeros en la poblacion” (pag. 109)

» Muestreo de areas o de superficies

(Naupas Paitan , Mejia Mejia , Novoa Ramirez, & Vilagémez Paucar, 2014) “Se trata
de un muestreo por estratificacion geogréfica, es decir territorial. En vez de estratificar
personas o individuos se estratifican regiones naturales o regiones geo-econémicas,
cuando se van a estudiar por ejemplo recursos naturales como el agua, suelo, minerales,

etc. ” (pag. 251)
» Muestreo polietapico

(Naupas Paitan , Mejia Mejia , Novoa Ramirez, & Vilagémez Paucar, 2014) “Este
muestreo significa, somaticamente, muestreo en varias etapas. Primero, se obtiene una
muestra mediana y finalmente se obtiene la muestra deseada, conforme al tamafio

establecido” (pag. 252).

» Muestreo Sistematico

(Naupas Paitan , Mejia Mejia , Novoa Ramirez, & Vilagémez Paucar, 2014) “consiste

en determinar los individuos de la muestra (n) a partir de una poblacion (N), utilizando
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un intervalo K. K, es el intervalo que se obtiene dividiendo el tamafio de la poblacion(N),

entre el tamafio de la muestra (n) ” (pag. 252):

N
k=—
n

b) Muestreo No probabilistico

(Naupas Paitan , Mejia Mejia , Novoa Ramirez, & Vilagémez Paucar, 2014) “Son los
procedimientos que no utilizan la ley del azar ni el célculo de probabilidades y por tanto
las muestras que se obtienen son sesgadas y no se puede saber cuél es el nivel de

confiabilidad, de los resultados de la investigacion” (pag. 253).
Subcategorias
» Muestreo por juicio

(Naupas Paitan , Mejia Mejia , Novoa Ramirez, & Vilagémez Paucar, 2014) “Es el
mas expeditivo, pero al mismo tiempo el menso representativo y por ende el mas sesgado.
Consiste en determinar los individuos de la muestra a criterio del investigador”. (pag.

253)
> Muestreo por cuotas

(Cruz del Castillo, Olivares Orozco, & Gonzalez Garcia, 2014)Menciona: “El
muestreo por cuotas representa una mejora sobre el muestreo accidental, pues el
investigador identifica las categorias relevantes de personas, ya sea por género 0 grupos

de edades y después decide cuantos buscar para cada categoria” (pag. 108).
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» Muestreo por accidente

(Cruz del Castillo, Olivares Orozco, & Gonzalez Garcia, 2014) “El muestreo azaroso

produce muestras altamente no representativas y no es recomendado” (pag. 108)

2.5. Financiero

2.5.1. Presupuesto

(Zamorano Ho, Lasso Marmolejo, Rincén Soto, & Grajales Lodofio, 2014) “Los
presupuestos obedecen a planes financieros de coro plazo, también conocidos como
presupuestos operativos en los que se circunscriben planes de accién donde el ente
contable puede ajustar y reclasificar las cifras conforme a las variaciones del entorno y

los resultados obtenidos” (pag. 128).

2.5.2. Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas ayuda a estimar los niveles de ventas futuras, la empresa tiene
que empezar a planear la produccién necesaria para alcanzar a cubrir la demanda
proyectada, y, ademas, los niveles de inventarios propios (Constanza Diaz, Parra, &
Lépez, 2012). Asimismo, el presupuesto de ventas es un instrumento que ayuda a conocer

la rentabilidad de la empresa.

2.5.3. Presupuesto de Marketing

(Lagunas, 2017) “El presupuesto es la estimacion programa de manera sistematica,
de las condiciones de operacion y de resultados a obtener por una organizaciéon en un

periodo determinado”
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2.5.4. Analisis de los Escenarios

> Pesimista

(Morales Castro, Morales Castro, & Alcocer Martinez, 2014) mencionan: “se elabora
una serie de premisas (basicas y de apoyo) y variables econdmico-financiero adversas

para la empresa, cuyo grado de probabilidad de ocurrencia es bajo” (pag. 214).

> Referencia

(Morales Castro, Morales Castro, & Alcocer Martinez, 2014) dicen: “es aquel que se
elabora considerando tanto las premisas (basicas y de apoyo) y variables econémico-
financieras adversas como favorables, mismas que se ponderan de acuerdo con su grado

de probabilidad de ocurrencia” (pag. 214).

» Optimista

(Morales Castro, Morales Castro, & Alcocer Martinez, 2014) indican: “se elabora
considerando una serie de premisas (basicas y de apoyo) y variables econémico-
financieras favorables y benévolas para la empresa, cuyo grado de probabilidad de

ocurrencia es elevado” (pag. 213).

2.5.5. Estado de Resultados

(Alcaraz Rodriguez, 2011) “se define como el instrumento que utiliza la administracion
para informar las operaciones que se realizan en la empresa en un periodo determinado;
de esta manera, la ganancia (utilidad) o pérdida de la empresa se obtiene al restar las y/o
perdidas a los ingresos y/o ganancias, es el principal procedimiento para medir la

rentabilidad de una empresa” (pag. 205).
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2.5.6. ROI

El ROI es el retorno de inversion es el valor econdmico que se genera como resultado de
acuerdo a las actividades de marketing que se realicen. (Moller et al., 2010) mencionan
que la manera més facil de calcular el rendimiento sobre la inversion es dividiendo los
ingresos entre el costo, por lo que el ROI calcula con mas relevancia la utilidad. Asi, se

puede medir el rendimiento que obtiene en la inversion.

2.5.7. Flujo de Caja

(Cordoba Padilla , 2012)“El flujo de caja constituye uno de los elementos mas
importantes, del estudio de un proyecto, debido a que con los resultados obtenidos se
evaluara la realizacion del mismo. La empresa debe estimar los flujos de efectivo
esperados del proyecto, incluyendo el valor de salvamento del activo final de su vida
esperada, que incluye la estimacion de un dividendo futuro o de una corriente de pago y
de intereses sobre accion o bono, junto al precio esperado de la venta de la accion o el

valor el vencimiento del bono” (pag. 256)



CAPITULO IILI.

3. ESTUDIO DE MERCADO.

Proceso de Investigacion: Disefio

3.1. Situacién del Problema

En relacion con el capitulo 1, se ejecuto el Andlisis Situacional de la empresa tanto
Interno como Externo de los almacenes que oferta articulos deportivos; donde se
determiné el problema de la empresa como son las bajas ventas que obtiene en el
momento el negocio, debido a los competidores que existen tanto directos e indirecto

ofertando productos similares del negocio.

Con respecto al Analisis Interno, la empresa cuenta con una filosofia empresarial
de igual manera cuenta con una estructura organizacional que estd conformada por tres
personas un gerente, un administrador, un vendedor; por otra parte, la empresa cuenta con
una imagen corporativa deficiente muy poco visual para lo que oferta el negocio. Con
respecto a, las promociones de la empresa se dan a conocer por medio de la red social
Facebook, por medio de las fundas que compran los productos; y tambien las

promociones de liquidacion del local esquinero como se muestra en el anexo #14.

El siguiente aspecto trata del Analisis Externo, se indica que la empresa tiene
competencia directa como es “Marathon Sports”, “Livita Sports”, “Punto rojo” venta de
calzado, al igual la competencia de los vendedores ambulantes que se encuentran
alrededor de los locales con productos similares del negocio a precios bajos. Por ende,

los propietarios dan la procedencia de implementar un Plan Marketing Digital para darse
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a conocer como empresa con los productos que ofertan.

En efecto, se puede definir que la empresa no cuenta con herramientas de
marketing on-line suficientes para comercializar los productos deportivos. Aunque, dan
a conocer los productos por su red social Facebook, pero falta detallar informacion de la
empresa y mostrar los productos que obtiene disponibles. Es por esta razén, que se
presenta la realizacion de un “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA

ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO EN LA PROVINCIA DE IMBABURA”.

3.2. Objetivos

3.1.1. Objetivo General

Desarrollar una Investigacion de Mercados para la elaboracion de un plan de

marketing digital para almacenes deportivos “El kimono” en la provincia de Imbabura.

3.1.2. Objetivos Especificos

» Determinar a los principales Stakeholders Externos, que comercializan productos
similares de “El kimono” considerados competidores.

» ldentificar el perfil y las caracteristicas de los clientes potenciales para conocer
los habitos de consumo, preferencias y necesidades.

» Analizar la sensibilidad de precios en el mercado, que esté dispuesto a pagar por
los productos dentro de las plataformas digitales.

» Conocer la demanda potencial de los productos que comercializara “El kimono”
a través de plataformas digitales.

» Medir el conocimiento o interés de consumo de los productos e implementos

deportivos.



106

» Proyectar el comportamiento futuro de la oferta y demanda de los productos e
implementos deportivos.
» Validar el sector comercial y plataformas digitales con criterios de expertos en el

tema.

3.3. Justificacion de la Investigacion

Los TICS han ido creciendo al mismo tiempo con la Internet, las personas se informan
por estos medios para conocer lo que estd pasando cada dia, al igual se informan de
productos y servicios que ofrecen las empresas. Se justifica la presente investigacion que
llevara a cabo la expansion de mercado utilizando nuevas tecnologias, debido a que “El
kimono” no cuenta con plataformas digitales para satisfacer las necesidades de los

consumidores en gustos y preferencias que ellos requieren hoy en dia.

En este estudio se tomarad en cuenta los enfoques de investigacion, métodos de
investigacion y fuentes de investigacion, donde se realizara entrevistas a expertos del
tema, al igual fichas de observacion a la competencia, también encuestas al mercado
potencial para una informacion muy representativa para el proyecto. Considerando, los
resultados que proyecte la presente investigacion se aplicara estrategias al capitulo 1V

para la implementacion del Plan de Marketing Digital de “El kimono”.

3.4. Aspectos metodoldgicos

3.4.1. Enfoque de Investigacion

> Cualitativo

(Lépez Bonilla & Lopez Bonilla, 2015) definen: “las técnicas cualitativas se emplean
en una variedad de situaciones. Asi, por ejemplo, estas técnicas sirven para identificar

nuevos problemas comerciales y nuevas oportunidades de mercado” (pag. 102)
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> Cuantitativo

(Medina-Castillo, Lopez de Llergo, & Diaz, 2012) definen: “el enfoque cuantitativo
se basa en la observacion y medican de la realidad, es decir, el empirismo, que se

fundamenta en la medicion o cuantificacion de las variables investigadas™ (pag. 290).

> Mixto

(Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2010) “implican

recoleccion, andlisis, integracion de los datos cuantitativos y cualitativos” (pag. 545).

Anélisis del Enfoque de investigacion a aplicar en el Estudio de Mercado

Como lo hacen notar los autores anteriormente mencionados, en los enfoques de
investigacion, se tomara en cuenta el enfoque mixto dentro de este estudio de mercado.
Porque, se efectuara entrevistas a expertos en el sector comercial y se realizara fichas de
observacion a la competencia, lo que forma parte del enfoque cualitativo; de igual manera,
se ejecutara encuestas directas al mercado meta para conocer la informacion de ellos

mismo acorde a los objetivos especificos planteados se elaboraran las preguntas a indagar.

3.4.2. Tipos de Investigacion

» Exploratoria

(Kinnear & Taylor, 1998) “la investigacion exploratoria es apropiada para las etapas

iniciales del proceso de toma de decisiones” (pag. 124).

» Concluyente

(Kinnear & Taylor, 1998) consideran: “la investigacion concluyente suministra

informacion que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar un curso de accion” (pag. 125).
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» Monitoria del desempefio

(Kinnear & Taylor, 1998) destacan: “la monitoria del desempefio es un elemento

esencial para controlar los programas de marketing de acuerdo a los planes” (pag. 127).

Analisis de los tipos de investigacion a aplicar en el Estudio de Mercado

Teniendo en cuenta a las definiciones de cada tipo de investigacion, se tomara en
cuenta la exploratoria y la concluyente. Acerca de la investigacion exploratoria se
requerird explorar e indagar sobre el tema a través de referencias estadisticas o
bibliogréaficas, al igual se investigara por medio de entrevistas a expertos en el area
comercial o del tema de acuerdo a la investigacion de este proyecto. Asimismo, la
investigacion concluyente permitira describir la situacién actual de las plataformas
digitales dentro del internet para asi identificar como estd el entorno sobre la
problematica. Las principales técnicas de recoleccion para el estudio seran la observacion,

encuestas y revision de documentos referenciados.

3.4.3. Método de Investigacion

> Inductivo

(Sanchez, 2012) define “consiste en basarse en enunciados singulares, tales como
descripciones de los resultados de observaciones o experiencias para plantear enunciados

universales, tales como hipotesis o teorias” (pag. 83).

» Deductivo
(Baena Paz, 2014) Menciona: “la deduccion empieza por las ideas generales y pasa a

los particulares, y por tanto no plantea un problema” (pag. 45).
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> De Andlisis

(Méndez Alvarez, 2011) define: “proceso de conocimiento que se inicia por la
identificacion de cada una de las partes que caracterizan una realidad. De esa manera se
establece la relacion causa-efecto entre los elementos que componen el objeto de

investigacion” (pag. 236).

> De Sintesis

(Méndez Alvarez, 2011) “Proceso de conocimiento que procede de los simple a lo
completo, de la causa a los efectos, de la parte al todo, de los principios a las

consecuencias” (pag. 236).

» Meétodo de Observacion

(Lopez Bonilla & Lopez Bonilla, 2015) mencionan: “la técnica de la observacion se
basa en tener registros de hechos y caracteristicas del fendmeno estudiado, sin necesidad
de establecer una comunicacion con los posibles sujetos pasivos implicados en la

investigacion de mercados” (.pag. 110).

» Otros métodos

(Méndez Alvarez, 2011) “el investigador puede proponer otros métodos, como el

comparativo, el dialectico, el empirico, el experimental, el estatico, etc.” (pag. 237).

Analisis de los Métodos aplicar en el Estudio de Mercado

De acuerdo a las definiciones mencionadas anteriormente, dentro del capitulo 3
enfocado al Estudio de Mercado se tomara en cuenta los siguientes métodos: el método
inductivo para recolectar informacion por medio de encuestas, entrevistas, fichas de

observacion. Asimismo, se aplicara el método observacion directa a la competencia para
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conocer cuales lineas de productos similares comercializan, también los precios, la

ubicacion, las promociones; y conocer si utilizan plataformas digitales.

3.5. Fuentes de Investigacion

> Fuentes secundarias

(Méndez Alvarez, 2011) Considera: “informacion escrita que ha sido recopilada y
transcrita por personas que han recibido tal informacion a través de otras fuentes escritas

0 por un participante en un suceso o acontecimiento” (pag. 248).

» Fuentes primarias

(Méndez Alvarez, 2011) manifiesta: “informacion oral o escrita que es recopilada
directamente por el investigador a través de relatos o escritos transmitidos por los

participantes o suceso o acontecimiento” (pag. 248).

Analisis de las fuentes aplciar en el Estudio de Mercado

Como plantea el autor en las deficiones de las fuentes primarias y secundarias, se
tomaran en cuenta ambas fuentes para la investigacion. Fuentes secundarias se despojaran
de los sitios web, datos estadisticos (INEC) o documentos, al igual las fuentes primarias
se realizaran encuestas personales con preguntas claras para luego realizar un analisis
cuantitativo sobre las informacion obtenida. De la misma manera, se ejecutara entrevistas

a expertos en el tema y la ficha de obervacion se utilizara referente a la competencia.
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Proceso de Investigacion: Desarrollo

3.6. Fuentes Secundarias

3.6.1. Analisis Internacional

Figura 19 Penetraciones de los compradores moviles en paises seleccionados de
América Latina a partir del ler trimestre de 2016

Mobile buyer penetration in selected countries in Latin America as of 1st
quarter 2016
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Fuente: (Digital.Blog, 2017)

En Latinoamérica ha creciendo el mundo del e-commerce también el marketing
digital, con la ayuda del internet estos principales paises como muestra la figura 19 en el
crecimiento en México se obtuvo en el periodo del afio 2016, en ticket promedio de los
compradores en representacion de USD 59.48 millones de ddlares su crecimiento del
valor total procesado fue del 70% a diferencia del periodo 2015 y su crecimiento en la
facturacion de los comercios fue de un 130%. En cuanto, a Colombia USD 34.58 millones
de ticket promedio de los comprados en el periodo 2016, su crecimiento en la facturacion
de los comercios fue del 20% y su crecimiento del valor total procesado fue del 95%.
Asimismo, Brasil obtuvo los tickets promedios de los compradores fue de USD 13.08
millones, su crecimiento en la facturacién de los comercios alcanzo el 137%, en cambio
el crecimiento del valor total procesado posterior al periodo 2015 fue de un 86% dentro

del periodo 2016. Otro de los paises dentro del e-commerce del mismo periodo 2016 Peru
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alcanzo sus tickets de los compradores con USD 22.60 millones con un crecimiento
mayor en la facturacion de los comercios con 280% con respecto al crecimiento del valor
total procesado fue de un 98%. De la misma manera, Argentina también en los tickets
promedios de los compradores alcanza USD 78.44 millones, su crecimiento de
facturacion de los comercios fue de 960% igual crece el valor procesado en 300%. Dentro
de estos paises que rompieron el récord en latam 2016, el evento méas importante de e-
commerce fue el black Friday con méas de 600,000 transacciones con un valor procesado
mas de USD 9 millones lo que alcanza un crecimiento de 150% mas alto al del periodo

2015. (Digital.Blog, 2017)

3.6.2. Analisis Nacional

El marketing digital en Ecuador ha ido ascendiendo, las personas hoy en dia estan al
tanto de la informacion via Internet, por medio de sus celulares inteligentes 0 Smartphone
y/o computadoras de escritorio estd cobrando cada vez mas relevancia, por lo que la
internet se ha vuelto una necesidad de los seres humanos en general. De acuerdo, a las
estadisticas del Instituto Nacional Estadisticas y Censos un millon de ecuatorianos
acceden internet a través de sus teléfonos celulares, dentro del rango de edades de 25 a
34 afos se encuentran en un porcentaje de 79,5% de personas activas en sus teléfonos
inteligentes en el periodo del afio 2016, de hecho, a nivel nacional el porcentaje de
personas que acceden a internet el 52,4% del mismo periodo. En el Ecuador existen
empresas reconocidas que realizan sitios web como es: Notuslink, Login, Aaconsultin y

menthadigital. (Digital, s.f.)

En cuanto, a las redes sociales dentro del Ecuador existen 11 millones de usuarios
registrados en el pais, en un promedio de 6,4 millones son activos mensualmente a

plataformas digitales donde desprenden a Instagram, Linkedin y Twitter que son
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utilizados por medio de dispositivos moviles inteligentes o Smartphone. En Ecuador,
existen empresas que manejan el marketing digital dando a conocerse como empresa a
través de redes sociales, aunque la red social mas seguida en el Ecuador es Facebook, la
empresa “Marathon Sports™ tiene mas de 737.628 seguidores en dicha red, al igual la
empresa Claro cuenta con méas de 720.502 seguidores en la red, asimismo Movistar con
717.999 usuarios en la red, de igual manera la empresa “Coca-Cola” tiene 644.407
usuarios que le siguen en Facebook, otra empresa con esta red es Zhumir con 540.070
usuarios seguidores y también Kentucky conocido como KFC tiene 529.475 usuarios
seguidores en esta red, lo que resalta que “Marathon Sports” estd en el mayor
posicionamiento de seguidores en esta red social. Dichas empresas mencionadas
evidentemente utilizan estrategias de comunicacion integrada en medios digitales y en

medios tradicionales. (Aulestia, 2013).

3.6.3. Analisis Imbabura

Figura 20 Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activo por provincia
en el 2016

Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado por provincia en el 2016
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Tungurahua I 56, 3%
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Esmeraldas I 14,6%
Chimborazo | 44,0%
Amazonia I 38,6%

Fuente: (INEC, ecuadorencifras, 2016)
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Segun las estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
ecuadorencifras, 2016), Imbabura esta en el 59.5% de porcentaje de personas que tienen
teléfono celular activo. De acuerdo, al porcentaje representado en la figura 20 Imbabura
tiene oportunidad en el mercado digital por lo que hay personas que estan conectadas por
medio de sus celulares en las aplicaciones que tienen sus teléfonos inteligentes o
Smartphone. Esto genera una oportunidad para la empresa “El kimono” crear las
plataformas digitales dando a conocerse como empresa y la linea de productos que

comercializa.

3.7. Fuentes Primarias

Disefno del Plan Muestral

3.7.1. Segmento

Tabla 23 Segmento de Ficha de Observacion

FICHA DE OBSERVACION

Tipo de estudio Cualitativo
Segmento La ficha de observacion se realizara a mercados de negocios que
comercializan ropa, calzado e implementos deportivos:
» Marathon Sports
» Punto Rojo
> Livita Sport
Seleccion Muestral Muestreo no Probabilistico, por conveniencia
Alcance Ciudad de Ibarra, Zona Urbana
Fecha de Realizacién 16 de diciembre del 2017

Elaboracién: Por la Autora

Tabla 24 Segmento de Entrevista

Demogréfica Género Hombres y Mujeres
Edad 25 a 44 anos
Nivel socio cultural Profesionales
Mercado de Negocios ~ Areas Expertos en el Tema del Plan de Trabajo
Geogréfica Ciudad Ibarra
Zona Urbana

Elaboracién: Por la Autora
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Elementos Hombres y Mujeres de 25 a 44 afios

Unidades Se buscaran directamente a los elementos anteriormente indicados.
Alcance Ciudad de Ibarra, Zona Urbana

Tiempo Enero del 2018

Elaboracion: Por la Autora

Tabla 26 Segmentacion

Demografica  Género

Hombres y Mujeres

Edad

25 a 44 afios

Nivel socio cultural  Profesionales

Socioeconémico Estrato

Nivel medio alto equivale al 11,2% o nivel B

Socioecondmico

Psicografica Estilo de Vida

Geogriéfica Provincia Imbabura

Cantonés

Zona

Pimampiro, Urcuqui
Urbana

Actividad Fisica — Salud

Ibarra, Otavalo, Cotacachi, Antonio Ante,

Fuente: (CNE, 2017) y (SNI, 2017)
Elaboracién: Por la Autora

Tabla 27 Ficha Técnica de Investigacion de Mercado

Ficha Técnica de Investigacion de Mercados

Nombre del proyecto de investigacion

Firma encuestadora

Fecha de realizacion de campo
Persona natural o juridica que la
realizo

Persona natural o juridica que le
encomendo

Fuente de Financiacién

Grupo Objetivo

Disefio muestral

Marco Muestral
Universo
Socioeconémico
Poblacion

Tamafo de la muestra
Técnica de recoleccion
Cobertura geografica

Margen de error y confiabilidad

Fecha de entrega del informe

Estudio “El Kimono”

Marilin Barrera

del 05 al 21 de diciembre del 2017
Marilin Barrera

Ing. Maribel Pinargote

Propia de la encuestadora

Hombres y Mujeres de 25 a 44 afios de edad, de
nivel econémico medio alto de la provincia de
Imbabura

Muestreo aleatorio simple, muestra por cantones y
parroquias de la provincia

Base de datos del CNE Y SIN

78.361 de la provincia de Imbabura

11,2% estrato econdmico medio alto

8.776

368 encuestas

Encuestas personales

6 cantones de la provincia de Imbabura de la zona
urbana

El margen de error es de 5%, y nivel de confianza
del 95%

2 de enero del 2018

Fuente: (wradio, 2012); (CNE, 2017) y (SNI, 2017)

Elaboracién: Por la Autora
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3.7.2. Disefio de la Muestra

Muestreo probabilistico

a) Muestreo Aleatorio simple

Para el presente trabajo se tomara en cuenta el muestreo probabilistico aleatorio
simple, que son aquellos individuos que pertenecen a la poblacion de Imbabura ellos
pueden formar parte de la unidad muestral elemental, es decir cada elemento de la “N”

poblacion obtiene la misma probabilidad de ser elegido o forman parte de la “n” muestra

a investigar del presente estudio.

3.7.3. Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Cualitativa

a) Observacion Directa

(Eyssautier de la Mora, 2016) menciona: “Consiste en interrelaciones directas con el
medio y con la gente que lo forma para realizar los estudios de observacion de campo”

(pég. 168).

Para el estudio se realizara observacion directa a los competidores de la empresa por

medio de una ficha de observacion aplicando las P’s del marketing.

b) Entrevista

La entrevista serd aplicada a personas expertas enfocadas al tema del presente
proyecto. Por lo que, se realizaran cinco entrevistas a expertos en el tema, una entrevista
al Lic. Manolo Navarrete experto en sitios webs, de la misma manera, una entrevista a la
Ing. Alexandra experta en sistemas computacionales, de igual manera, una entrevista al

experto en Disefio Grafico y Corporativo Lic. Pablo Ruano, también una entrevista a la
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Msc. Maria José Torres Vinueza experta en Comunicaciones digitales y tradicionales,

ademas una entrevista al Ing. Henry Chiliquinga experto en Marketing Digital.
Cuantitativa

a) Encuesta

La encuesta para el presente estudio de mercado se realizard por medio de cuestionario
de preguntas, con el fin de obtener la informacion acerca del mercado potencial, aplicando

las encuestas dentro de las parroquias urbanas de la Provincia de Imbabura.
Poblacion

La poblacion representa un conjunto de personas que ocupan el mismo lugar con
caracteristicas similares, para un estudio estadistico, para este estudio se aplicarad la
formula de poblacion finita que se utilizara en el calculo de tamafio de la muestra. Para
ello, se ha tomado en cuenta un nivel de confianza del 95%, lo que representa 1,96 de la

probabilidad, asimismo, el margen de error es de 5%. Aplicando a la siguiente formula:

3 N.z?.d
" e2(N—1) + z2.d2

n

De acuerdo, al Consejo Nacional Electoral y al Sistema Nacional de Informacion se
obtuvo la poblacion de Imbabura de 8.776 mediante la formula finita se conocera cuantos

del total seran estudiados a través de encuestas personales.

Tamano de la muestra

a) Poblacion finita
Para el Estudio de Mercado se determinard la muestra de los posibles clientes

potenciales, mediante la férmula de la poblacion finita, se calculara el muestreo de la
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poblacion total de Imbabura, donde se identificara el total de encuestas a realizar en la
presente investigacion. De igual manera, los datos serdn tabulados para la guia del
capitulo IV. A continuacién, se aplicara la siguiente formula:

B N.z%.d
" e2(N—1) 4+ z2.d2

n

Donde:

N= Tamarfio de la Poblacion
n= Tamano de la Muestra

d= Varianza 1,96

Z= Nivel de Confianza 95%

e= Nivel de Error 5%
Por lo tanto:

_ 8.776x(1.96)2x0.25
~(0.05)2x(8.776 — 1) + (1.96)2x0.25

n

n =368

De acuerdo, al calculo de la muestra se ha determinado 368 individuos Hombres y

Mujeres que se destinara la encuesta para realizar la investigacion del presente estudio.

Mediante el resultado del calculo de la muestra se obtuvo 368 individuos que seran
encuestados, de acuerdo al total de la muestra se distribuira con relacion a la poblacion y
el porcentaje para determinar “n” de individuos a encuestar en los seis cantones de la

provincia de Imbabura, se detallan los siguientes resultados:
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Tabla 28 Numero de muestra por Cantones

Cantoén Poblacion Porcentaje n

Ibarra 5.198 59,23% 218
Otavalo 1.772 20,19% 74
Cotacachi 505 5,76% 21
Antonio Ante 868 9,89% 36
Pimampiro 254 2,89% 11
Urcuqui 179 2,04% 8

Total 8.776 100% 368

Fuente: (CNE, 2017) y (SNI, 2017)
Elaborado: Por la Autora

De la misma forma, se distribuira con relacion a la poblaciéon de cada canton vy el
porcentaje para determinar “n” de individuos a encuestar en las parroquias urbanas de

cada catdn, se detallan los siguientes resultados:

Tabla 29 Numero de muestra por Parroquias

Parroquias Poblacién Porcentaje n
Ibarra 5.198 100 218
Caranqui 548 10,54 23
Guayaquil de Alpachaca 351 6,75 15
La Dolorosa del Priorato 94 1,80 4
Sagrario 2148 41,33 90
San francisco 2057 39,58 86
Otavalo 1.772 100 74
Jordan 1081 60,99 45
San Luis 691 39,01 29
Cotacachi 505 100 21
Sagrario 329 65,09 14
San Francisco 176 34,95 7
Antonio Ante 868 100 36
Andrade Marin/Lourdes 170 19,64 7
Atuntaqui 698 80,36 29
Pimampiro 254 100 11
Pimampiro 254 100 11
Urcuqui 179 100 8
Urcuqui 179 100 11
Total, Imbabura 8776 368

Fuente: (CNE, 2017) y (SNI, 2017)
Elaborado: Por la Autora
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3.7.4. Tabulacion, Ordenamiento y Procesamiento

a) Encuesta

La presente investigacion se realizara en la Provincia de Imbabura entre los dias
miércoles 17 hasta el 20 de diciembre del 2017, mediante la aplicacion de encuesta como
se puede observar continuamente; la encuesta fue dirigida a Hombres y Mujeres de 25 a
44 aios de edad, de nivel econdmico medio alto para conocer las necesidades y deseos
de los clientes potenciales, el formato de encuesta se puede observar en el anexo #18.

1. ¢Qué empresa se le viene a la mente cuando le menciono ropa, calzado e
implementos deportivos?

Figura 21 Frecuencia Empresa a la mente

Qué Empresa se le viene a la mente, cuando
menciono ropa deportiva
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Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado: Por la Autora

Dentro de la provincia de Imbabura, el 59.78% del top off mine es la empresa
Marathon Sports, seguida por Livita Sports con 26,90% y Punto Rojo con 7,33%. “El
kimono” tiene un porcentaje muy bajo, por lo que se debe redisefiar la marca e

implementar estrategias de posicionamiento y lealtad en la marca.
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2. De las siguientes opciones, ¢ Qué tipo de deporte es el que mas préactica?

Figura 22 Frecuencia tipo de deporte

Qué tipo de deporte practica mas usted
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Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado: Por la Autora

La informacion obtenida por los datos de la poblacion investigada, el tipo de deporte
que mas practican es Fitness con un porcentaje de 56.79%, seguido por el tipo de deporte
fatbol y Béasquet. De acuerdo, a la investigacion se crea una ventaja positiva para la

empresa implementar productos deportivos de la linea fitness para mejorar sus ventas a

través de estos productos.

3. ¢En qué lugar compra los productos deportivos?

Figura 23 Frecuencia de compra

En que lugar compra los productos deportivos
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De acuerdo a los datos de la poblacion investigada, el 38.04% representa a las
personas que realizan sus compras en “Marathon Sports” siendo lider en el mercado,
ademé&s cuenta con una gama de productos amplia, teniendo méas posicionamiento

dandose a conocer por medio de redes sociales y pagina web propia de la empresa.
4. ¢Queé lineas de productos deportivos adquiere mas usted?

Figura 24 Frecuencia de lineas de productos
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Segln la poblacién encuestada, la linea de productos que mas adquiere son los
implementos deportivos con un 44,29%, de la misma manera el producto que mas
adquieren son zapatos. Las personas investigadas adquieren otros productos como leggins

o licras, top sport y camisetas para realizar su deporte fitness.
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5. ¢Con que frecuencia compra los articulos deportivos?

Figura 25 Frecuencia Compra
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Elaborado: Por la Autora

De acuerdo con los datos obtenidos de la investigacién a la poblacion de Imbabura,
se obtuvo que el 42,12% de personas adquieren los productos deportivos semestralmente,

de la misma manera las personas adquieren mensualmente los implementos deportivos

como lo muestra el grafico.

6. ¢Qué cantidad de articulos deportivos compra usted?

Figura 26 Frecuencia de articulos deportivos
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De acuerdo a los datos obtenidos de la poblacién investigada, el 94.02% representa al
rango de articulo de 1-3 productos que adquieren las personas en el lugar de compra, con

respecto a los implementos deportivos, calzado y calentadores.
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7. ¢De acuerdo a su experiencia donde considera usted que es procedente
adquirir productos deportivos?
Figura 27 Frecuencia Experiencia
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De acuerdo a la experiencia de compra de la poblacién de Imbabura, el 79.35%
consideran procedente adquirir los productos en locales fisicos, por lo que pueden
observar fisicamente el producto y los aspectos que tiene el producto antes de realizar su
compra. Mientras tanto, se debe implementar estrategias para atraer a los usuarios al sitio
web.

8. ¢Al momento de comprar los productos deportivos, cual fue la importancia

que le dio a cada uno de los siguientes atributos? (1 no importante, 3 poco
importante y 5 muy importante)

Figura 28 Frecuencia de Precio
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La mayoria de las personas investigadas, el 52.72% consideran muy importante tomar

en cuenta el precio al momento de adquirir los productos deportivos.
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Figura 29 Frecuencia Disefio
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De acuerdo a los datos que se refleja en la figura 29, el 72.83% consideran muy
importante tomar en cuenta el disefio al momento de realizar su compra, en cambio el
27.17% consideran poco importante tomar en cuenta el disefio al momento de realizar su

compra.

Figura 30 Frecuencia Marca
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En cuanto a la poblacion investigada en la provincia de Imbabura, el 57,34%
consideran muy importante la marca de los productos al momento de realizar su compra,
en cuanto el 41.85% consideran poco importante la marca tomar en cuenta la marca antes

de realizar su compra.
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Figura 31 Frecuencia Calidad
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Segun las cifras de la poblacion investigada, la mayoria de los encuestados siendo el
98.64% consideran muy importante tomar en cuenta la calidad de los productos al

momento de realizar su compra.

Figura 32 Frecuencia Durabilidad
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Otras de las razones que toman muy en cuenta al momento de realizar compras de los
productos deportivos, la mayoria de los encuestados consideran muy importante tomar en
cuenta la durabilidad de dichos productos, en cambio el 0.81% consideran poco

importante tomar en cuenta la durabilidad de los productos.
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9. ¢Harealizado compras en Internet?
Figura 33 Frecuencia Compra
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De acuerdo a la poblacion investigada, el 73.91% si han realizado compras por
Internet, en cambio el 26.09% no han realizado compras por internet por motivo a
desconocimiento del uso de pagina web, también porque prefieren verificar el articulo

fisicamente en un local que ofrezca ropa deportiva.

10. ¢Si usted compraria por internet ropa, calzado e implementos deportivos,
cudl es la importancia que le daria usted a las siguientes razones? (1 no
importante, 3 poco importante y 5 muy importante)

Figura 34 Frecuencia Precios
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La mayor parte de la poblacion investigada de la provincia de Imbabura, consideran
muy importante los precios al momento de comprar por medio de internet, en cambio el

26.47% consideran poco importante tomar en cuenta los precios dentro de los medios
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donde se oferten los productos deportivos porque sefialan que, si el producto les encanta,

los precios no es muy importante tomar en cuenta al momento de la compra.

Figura 35 Frecuencia Comodidad
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De acuerdo a los datos que se reflejan en la figura 35, mas de la mitad consideran muy
importante tomar en cuenta la comodidad de comprar por internet, por lo que manifiestan
que por el trabajo se les complica en encaminarse a los locales que se muestran los

productos deportivos.

Figura 36 Frecuencia Ahorro de tiempo
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Mas de la mitad de la poblacion de Imbabura consideran muy importante el ahorro de
tiempo comprando por internet, en cambio el 20.96% considera poco importante el ahorro
de tiempo en comprar por internet, en cambio el 6.25% consideran no importante el

ahorro de tiempo al momento de comprar los productos deportivos.
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Figura 37 Frecuencia Locales lejanos
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De acuerdo a la poblacion investigada en la provincia de Imbabura, el 56.25%
consideran poco importante los locales lejanos, realizan sus compras por lo que
encuentran mayor cantidad de productos. En cambio, el 31.99% consideran muy

importante realizar sus compras por internet por lo que los locales se encuentran lejos.

Figura 38 Frecuencia Referencia de amigos
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Como se puede observar en la figura 38 mas de la mitad de los encuestados consideran
muy importante tener referencia de amigos lo que influye demasiado en la decision de
compra de los usuarios por medio del internet, en tanto al 27.94% consideran poco

importante tener la referencia de amigos.
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Figura 39 Frecuencia Mayor cantidad de productos
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Segun datos que representa la figura 39, el 73.90% de la poblacion de Imbabura
consideran muy importante comprar en internet por lo que hay mayor cantidad de
productos, en cambio el 23.53% considera poco importante adquirir por la mayor cantidad
de productos deportivos.

11. ;Cudles son las razones por las que usted no compraria ropa, calzado e

implementos deportivos por Internet? (1 totalmente en desacuerdo, 3
indeciso y 5 totalmente de acuerdo)

Figura 40 Frecuencia No le parece seguro comprar en Internet
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Segun los datos que representa en la figura 40, el 83.33% de la poblacién de Imbabura
esta totalmente en desacuerdo en la razon que no le parece seguro comprar en internet, en
cambio el 15.63% si estan totalmente en acuerdo de no comprar los productos por internet

porque no le parece seguro comprar en Internet, de acuerdo al criterio de las personas
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investigadas consideran que los productos no seran iguales a lo que se encuentran en un

local fisicamente.

Figura 41 Frecuencia Desconocimiento
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De acuerdo a los datos que representa la figura 41, el 84.38% de la poblacion esta
totalmente en desacuerdo que es por falta de desconocimiento, en cambio el 14.58%
consideran que no realizan compras por desconocimiento en usar redes sociales 0 una
pagina web donde se oferte los productos deportivos, acorde con este item se debe realizar
estrategias claras y concisa dentro del sitio web para que los usuarios tengan facil acceso

a estos medios.

Figura 42 Frecuencia Desconfianza del vendedor
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Con respecto a la poblacion investigada, el 86.46% de las personas que no realizan
compras por internet estan totalmente en desacuerdo que es por desconfianza del
vendedor por internet, a su vez mencionan que prefieren verificar los productos

deportivos fisicamente en locales que se muestren estos productos.
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Figura 43 Frecuencia Prefiere verificar el articulo fisicamente en el local
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De acuerdo a la poblacion investigada, el 96,88% de las personas que no realizan
compras por internet estan totalmente de acuerdo en verificar el articulo fisicamente en
el local, por lo que mencionan que a veces los productos en internet tienden a tener
diferentes aspectos al producto fisicamente. Es necesario recalcar, que se debe realizar
estrategias para exhibir y atraer a los usuarios a los medios que se aplicara en el siguiente

capitulo.

Figura 44 Frecuencia Miedo a dar datos personales por Internet

Miedo a dar datos personales por

Internet
a0
=
£ 60
=
o 407 77,08
A 22 92
0 T T
Totalmente en  Totalmente de
desacuerdo amerdo

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado: Por la Autora

Segun los datos obtenidos de las personas que no realizan compras por Internet, el
77.08% mencionan que estan totalmente en desacuerdo en no tener miedo a dar datos

personales por internet, si no que prefieren verificar el articulo fisicamente en un local.
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12. ¢ Tiene usted conocimiento que la marca “El kimono” oferta articulos
deportivos?

Figura 45 Frecuencia Conocimiento
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De acuerdo a los datos que presenta la figura 45, el 77.45% de la provincia de
Imbabura la mayoria si tiene conocimiento de la marca “El kimono” que oferta productos
deportivos, mientras que el 22.55% no tienen conocimiento de la marca. Por lo que se
debe implementar estrategias de la marca “El kimono” para atraer a los potenciales

clientes por medio de plataformas digitales.

13. ¢ Cuél seria la mejor opcién de compra de los productos deportivos “El
kimono” por medio:

Figura 46 Frecuencia de compra
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Elaborado: Por la Autora

Segun los datos que representa la figura 46, las personas investigadas el 60.33%

consideran que la mejor opcién de compra de los productos deportivos es por medio de
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Redes Sociales, al igual que el 36.41% consideran la mejor opcion de compra por Pagina
web propia de “El kimono”. De acuerdo, a los datos se desarrollara estrategias para crear
estos medios propios de la empresa y poder ofertar los productos deportivos por los

mismos medios.

14. ¢ Por qué medio de comunicacion le gustaria informarse sobre promociones,
descuentos, novedades de la ropa, calzado e implementos deportivos?

Figura 47 Frecuencia medio de comunicacion
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Fuente: Estudio de Mercado
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Més de la mitad de los encuestados de la provincia de Imbabura les gustaria
informarse sobre promociones, descuentos, novedades de la ropa deportiva por la red
social Facebook, en cambio el 24.46% les gustaria por la red social de Twitter, al igual el
6.52% les gustaria informarse por medio de la red social Instagram, las personas
investigadas consideran importante enterarse sobre promociones por medio de la radio.
Por lo que, se debe implementar estrategias para estos medios digitales y medio

tradicionales como la radio.
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15. ¢ Cual es su apreciacion sobre los precios fisicos a comparacion de los
precios en Internet?

Figura 48 Frecuencia Apreciacion
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Segun los resultados obtenidos por la poblacion de Imbabura investigada, como se
muestra en la figura 48 el 51.36% tienen una apreciacion sobre los precios que son
mayores a los que se muestra en un local comercial, en cuanto el 33,42% consideran que
los precios son iguales al del local comercial.

16. ¢ Usted estaria de acuerdo en adquirir los productos a través de plataformas
digitales de “El kimono”?

Figura 49 Frecuencia adquirir por Plataformas digitales
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De acuerdo a la poblacion investigada, se obtuvo que el 77.17% de la provincia de
Imbabura si estaria de acuerdo en adquirir los productos a través de plataformas digitales

de “El kimono”, por lo que se debe implementar estrategias colaborativas de venta online,
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asi podria mejorar sus ventas por medio de plataformas digitales, es decir una pagina web

propia al igual redes sociales.

Género

Figura 50 Frecuencia Género
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De acuerdo a los porcentajes que arrojé la presente investigacion, se puede notar que
la mayoria de personas encuestadas son de género Masculino con un porcentaje de

60,33%, que realizan deporte.

Formacion

Figura 51 Frecuencia Formacion
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En la poblacion de Imbabura investigada, la mayoria de personas tienen una

formacion de educacion superior como se representa en la figura 51.
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Edad

Figura 52 Frecuencia Edad
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De acuerdo a la poblacién investigada, el 49.18% representa a un rango de 30-35 afios
de edad que trabajan, de igual manera realizan deporte luego de su jornada de trabajo. La
edad fue de acuerdo al segmento de personas con un nivel superior y de estrato econémico

medio alto.
Ocupacion

Figura 53 Frecuencia Ocupacion
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De acuerdo a los datos de la poblacion de Imbabura, el 63.86% son empleados privados

que realizan deporte despueés de su jornada de trabajo.
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Canton

Figura 54 Frecuencia Canton
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En la Provincia de Imbabura, la mayor poblacion se encuentra en el Canton de Ibarra

con un 58.97%, seguido por el Canton Otavalo.

b) Entrevistas

Se entrevistd al experto en disefio grafico al Lic. Pablo Ruano realizada en la fecha
08 de diciembre del 2017, mas a detalle se puede observar en el anexo #19 el transcrito.
El experto dio a conocer que para empezar por estrategias de comunicaciones es
importante tener un manual corporativo de la marca empresarial para posicionar a la
empresa por medios digitales. Al mismo tiempo, se implementa estrategias de
posicionamiento por medio de materiales impresos dependiendo de lo que se quiera dar
conocer como empresa tomando en cuenta la marca, de igual manera existen muchas
estrategias para comunicar y darse a conocer como marca dependiendo de lo que quiera
impactar; de igual manera, otras estrategias son por medio de las redes sociales. Cabe
mencionar, que la comunicacion visual es muy importante dentro de un sitio web, ya que

la marca es importante para que pueda posicionarse y utilizar la misma tipografia para
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cada red social o la web. De igual importancia, es necesario empezar por las tres redes
sociales como Facebook, Twitter, Instagram para empezar a darse a conocer como
empresa 0 marca; también para promocionar los productos deportivos. Finalmente, el
experto recomienda un redisefio de la marca “El kimono” para tener un buen manejo de

comunicacion sobre los articulos deportivos para las plataformas digitales.

La entrevista al experto en paginas web el Lic. Manolo Navarrete, comenta sobre que
el sitio web debera regirse a las normas del Manual de Identidad Corporativa en el caso
de disponer de uno de la empresa, como se muestra en el anexo #20. De tal manera, que
las caracteristicas que se toman en cuenta para el sitio web es tener un buen proveedor de
hosting ya que de esto dependeré la velocidad de carga y navegacion del sitio web, debido
a que la web contiene algunos contenidos como galerias, imagenes, videos; por esta razén
se debe contratar un bueno proveedor de hosting donde el sitio no se caiga o se cuelgue
al momento de que los usuarios visiten la web de la empresa. Ademas, el experto
menciond que para vender mas un sitio debe estar vinculado a las redes sociales debido a
que las personas estan al tanto por estos medios y se podria generar expectativas con
compafias promocionales de la ropa deportiva; por otra parte, la creacion de un sitio web
Ileva de un mes a dos meses dependiendo de lo que la empresa quiera colocar en el sitio,
de igual manera, existen sitios web mas complejos que lleva la creacion de dos meses a
tres meses en adelante. En cuanto, a los precios dependen de la complejidad del sitio web
que el costo esta en $400 a $500, en caso de ser mas compleja la pagina llegaria a costar
mas de miles de dolares. Finalmente, el experto asegura que es efectivo vender ropa
deportiva al igual afirma que las empresas deberian invertir en estos medios y que las

empresas lo tomen como una inversién mas no como un gasto.

La entrevista realizada al Ing. Henry Chiliquinga experto en el tema de marketing

digital ejecutada el 12 de Diciembre del 2017 y transcrita se puede mirar en el anexo
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#21,sefiala que el Retorno de la Inversion se mide a traves de la proporcién de cuantos
clics hay y también de como se sondea a través de la informacion que llega a la empresa,
es decir, cuéntos mails se recibe, cuantas personas lo abrieron; igual en el asunto de los
clics de cuantas personas vieron la publicidad mediante eso se observa la proporcion para
tener el resultado final. De otra manera, las principales herramientas de marketing digital
son las redes sociales, las paginas web, y blogs; aunque hoy en dia las personas estan mas
activas en las redes sociales donde pueden encontrar informacién. Finalmente, la
recomendacion como experto en el tema menciond que las empresas deberian hacer una
inversion total de un sistema que maneje todo lo que es la red de comunicacién de la

empresa.

La entrevista a la experta Msc. Maria José Vinueza Torres en Comunicaciones
Digitales fue realizada el 14 de diciembre del 2017, menciond que es importante ejecutar
un Plan de Comunicacion empezando por un Analisis Situacional actual teniendo en
cuenta ya el publico al cual se va a dirigir mas detallado se puede observar en el anexo
#22. Por ello, es necesario saber bien al grupo que se va a comunicar es importante
mientras mas especifico sea el mensaje o0 comunicacion mas impacto tiene. Por otra parte,
manifesto que el verdadero secreto para dar a conocer las camparias esta por medio de las
redes sociales mas por Instagram que Facebook, aunque considera que Facebook en unos
afios se volvera aburrido para la gente. Al mismo tiempo se posicionan por la red Twitter
como empresa a nivel nacional. En cuanto, a la pagina web de la empresa no le dan
seguimiento por lo que ellos especifican que solo dan a conocer cuatro boletines diarios,
lanzan dos spots diarios, o dos a cuatro capsulas diarias, es decir son diez productos que
dan a conocer por medio de las redes sociales, en tanto que los usuarios no visitan su sitio
web y/o porque se necesita personal que tenga conocimiento de programacion para que

esté al tanto de la web. Una de las estrategias efectivas ha sido el uso de las redes sociales
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realizando concursos de estilo comercial a cambio de un premio; otra de las estrategias
que han implementado por medios tradicionales como radio y cine siendo de tema
familiar. En definitiva, considera que se debe innovar las comunicaciones cada
comunicacion es diferente no hay una receta especifica para comunicar en estos medios,

de hecho, si es efectiva la comunicacion para dar a conocer los productos.

La entrevista realizada a la Ing. Alexandra Guerrero experta en sistemas
computacionales se ejecutd el 14 de diciembre del 2017, debido a la experiencia considera
que los sistemas de gestion de contenidos permiten gestionar y administrar los sitios web
de una manera fécil, sin necesidad de tener conocimientos amplios en programacion web,
esto ayuda a desarrollar el sitio web; para mayor informacién se observa en el anexo #23.
Por otra parte, los dominios son importantes para identificar al sitio tomando en cuenta el
hosting para la web; es valioso tener un buen proveedor de servicio para que la pagina no
se caiga o cuelgue mientras los usuarios estan navegando. También, las estrategias que se
aplican son los plushing promocionales del propio sitio web, al igual se debe adquirir
estos contenidos ya que estan expuestos a faciles ataques. Por otro lado, la rentabilidad
se da cuando promocionan un producto, o servicio de igual manera deben ser actualizados
con sus componentes para no perder expansibilidad en el internet y la rentabilidad.
Finalmente, la experta recomienda que, para iniciar un sitio web comercial de ropa
deportiva, se debe empezar utilizando el cms de WordPress por lo que es de facil uso;
considerando que todos los contenidos para poner en el sitio se deben adquirir por motivo
de que, si hay gratuitos, pero se exponen a ataques, se debe agregar que los dominios y el
hosting se los debe comprar para no tener problemas de carga de los contenidos en el

mismo sitio.

c) Fichas de Observacion
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Las fichas de observacion se realizaron el 16 de diciembre del 2017, como se puede
ver en el anexo #24 de la empresa “Marathon Sports”, al igual que en el anexo #25 la
empresa Livita Sport y en el anexo # 26 Punto Rojo. A continuacion, se presenta un

resumen de cada empresa:

Tomando en cuenta la competencia como “Marathon Sports” que oferta productos
similares que “El kimono™, considerando que sus lineas de productos los tiene por
categorias, es decir correr, entrenar, equipos, natacion, fatbol, tenis; estos productos estan
expuestos fisicamente en los locales y en la pagina web propia de la empresa. Por lo cual,
se identifico que los precios en comparacion de venta fisica y venta por web son mayores
a los del local sin tomar en cuenta los descuentos que se dieron en temporadas navidefias;
estas promociones dan a conocer por medio de las redes sociales que tiene la empresa, de
hecho, las promociones tienen el mismo logo, mensaje, tipografia que van al sitio web.
Por otra parte, el sitio web de la empresa tiene caracteristicas se puede observar en el
anexo #25, son buenas porque sus contenidos estdn bien estructurados; ademas la

velocidad en la web es buena.

Otro stakeholders de la competencia es “Livita Sports”, tiene productos similares a
los de “El kimono”, esta empresa se encuentra cerca del redondel de la madre con estos
articulos deportivos los precios casi iguales a los de la empresa. Ahora bien, la empresa
se da conocer por la 10k que realiza cada afio se podria decir; ademas cuenta con una red
social en Facebook personal de la misma duefia por ende no cuenta con una pagina web

propia de la empresa.

Para terminar con otra presentacion de resultados, la competencia también se observd
que es la empresa “Punto Rojo” oferta productos de calzado deportivo, oferta la marca de

calzado Lotto con precios mas bajos a los de “El kimono”, este competidor se encuentra
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ubicado a una cuadra de ubicacion de los almacenes deportivos. “Punto Rojo” no cuenta
con un sitio web propio, pero si da a conocer sus promociones por medio de redes sociales
como Facebook, Instagram, ademas en el buscador de Google se encuentra la empresa en

paginas amarrillas de internet dando a conocer los tipos de calzado que oferta.

3.8. Identificacion de la Demanda

Para identificar la demandada actual se tomara en cuenta las preguntas 4,5 y 6 de la
encuesta a la poblacidn, lo cual permite conocer la cantidad de productos que adquiere la
poblacion de manera semanal, mensual, trimestral, semestral y anual; por cada linea de

productos deportivos.

Tabla 30 Que cantidad de articulos deportivos compra usted - Zapatos

ZAPATOS
Frecuencia de Qué cantidad de articulos deportivos compra usted 8776
compra 1-3 4-6 7-9 TOTAL %
Productos Productos Productos

Semanal 4 4 0,01 95
Mensual 4 4 0,01 95
Trimestral 31 2 33 0,09 787
Semestral 69 3 72 0,20 1717
Anual 9 9 0,02 215
Total 122

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracion: Por la Autora

Tabla 31 Que cantidad de articulos deportivos compra usted - Implementos
deportivos

IMPLEMENTOS DEPORTIVOS

Frecuencia de Qué cantidad de articulos deportivos compra usted 8776
compra 1-3 4-6 7-9 TOTAL %
Productos Productos Productos

Semanal
Mensual 61 3 64 0,17 1526
Trimestral 29 29 0,08 692
Semestral 68 1 69 0,19 1646
Anual 1 1 0,00 24
Total 163

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por la Autora
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CALENTADORES
Frecuencia de compra Qué cantidad de articulos deportivos compra usted 8776
1-3 4-6 7-9 TOTAL %
Productos Productos Productos
Semanal
Mensual 13 13 0,04 310
Trimestral 10 7 17 0,05 405
Semestral 6 6 0,02 143
Anual 6 1 7 0,02 167
Total 43
Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por la Autora
Tabla 33 Que cantidad de articulos deportivos compra usted - Gorras
GORRAS
Frecuencia de Qué cantidad de articulos deportivos compra usted 8776
compra 1-3 4-6 7-9 TOTAL %
Productos Productos Productos
Semanal
Mensual 23 1 1 25 0,068 596
Trimestral 2 2 0,005 47
Semestral 6 6 0,016 143
Anual 2 2 0,005 48
Total 35

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por el Autora

Tabla 34 Que cantidad de articulos deportivos compra usted - Otros productos

deportivos
OTROS PRODUCTOS DEPORTIVOS
Frecuencia de Qué cantidad de articulos deportivos compra usted 8776
compra 1-3 4-6 7-9 TOTAL %
Productos Productos Productos
Semanal
Mensual 1 1 0,00 24
Trimestral 1 1 2 0,01 48
Semestral 2 2 0,01 48
Anual
Total 5

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracion: Por el Autora

Después de haber adquirido el total de los productos que se obtiene de la frecuencia

de compra, el porcentaje se obtiene del n= muestra de poblacion investigada; por ende, el

porcentaje se multiplica por N=Poblacion para obtener el limite inferior, la media y el

limite superior de cada rango de la cantidad de articulos deportivos que los clientes

compran. Luego de conseguir la cifra de cada rango se multiplica por cada frecuencia de

compra para obtener la cantidad anual de compra de cada producto.
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DEMANDA ZAPATOS DEMANDA ANUAL
8776 1 - 3 Productos 4 - 6 Productos 1 - 3 Productos ANUAL 4 - 6 Productos ANUAL
L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s
Semanal 95 95 238 286 4575 11437 13724
Mensual 95 95 238 286 1144 2859 3431
Trimestral 787 787 1967 2361 3148 5509 4722 3148 7870 9444 12592 25183 18887
Semestral 1717 1717 4293 5151 6868 12019 10302 3434 8585 10302 13736 27473 20605
Anual 215 215 537 644 215 537 644
Total 12515 31288 37545 26328 52656 39492
Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por la Autora
Tabla 36 Total Anual - Implementos deportivos
DEMANDA IMPLEMENTOS DEPORTIVOS DEMANDA ANUAL
8776 1 - 3 Productos 4 - 6 Productos 1 - 3 Productos ANUAL 4 - 6 Productos ANUAL
L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s
Semanal
Mensual 1526 1526 3816 4579 18315 45788 54945
Trimestral 692 692 1729 2075 2766 4841 4150 2766 6916 8299 11065 22131 16598
Semestral 1646 1646 4114 4937 6582 11519 9873 3291 8228 9873 13164 26328 19746
Anual 24 24 60 72 24 60 72
Total 24396 60991 73189 24229 48459 36344

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por la Autora
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Tabla 37 Total Anual - Calentadores

DEMANDA CALENTADORES DEMANDA ANUAL
8776 1 - 3 Productos 4 - 6 Productos 1 - 3 Productos ANUAL 4 - 6 Productos ANUAL
L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s

Semanal
Mensual 310 310 775 930 3720 9301 11161
Trimestral 405 405 1014 1216 1622 2838 2432 1622 4054 4865 6487 12973 9730
Semestral 143 143 358 429 286 715 859
Anual 167 167 417 501 668 1168 1002 167 417 501 668 1335 1002
Total 5795 14487 17385 7154 14308 10731

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por la Autora

Tabla 38 Total Anual - Otros productos deportivos

OTROS PRODUCTOS DEPORTIVOS DEMANDA ANUAL
8776 1 - 3 Productos 4 - 6 Productos 1 - 3 Productos ANUAL 4 - 6 Productos ANUAL
L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s

Semanal
Mensual 24 24 60 72 288 719 863
Trimestral 48 48 119 143 191 334 286 191 477 572 763 1526 1145
Semestral 48 48 119 143 95 238 286
Anual
Total 574 1434 1721 763 1526 1145

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por la Autora
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DEMANDA GORRAS DEMANDA ANUAL
8776 1 - 3 Productos 4 - 6 Productos 7 - 9 Productos 1 - 3 Productos 4 - 6 Productos 7 - 9 Productos
ANUAL ANUAL ANUAL
L.i X Ls L. X L. L. X L.s L.i X L.s L.i X L.s L.i X L.s
S

Semanal
Mensual 596 596 1490 178 238 417 35 4173 6856 5366 7154 17886 21463 28617 57234 42926 50080 82274 64388

9 5 3 77
Trimestral 47 47 118 142 190 474 569
Semestral 143 143 358 429 286 715 858
Anual 48 48 119 143 334 548 429 48 119 143 334 548 429
Total 7678 19194 23033 28617 57234 42926 50414 82822 64818

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracion: Por la Autora
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Después se toma los totales anuales de la X=media de los rangos de las cantidades de
productos que adquieren los consumidores; para ello se identificard la demanda anual

total del presente periodo.

Tabla 40 Identificacién de la demanda Total Anual

DEMANDA ANUAL 2017

Linea de Productos 1-3 Prod. 4-6 Prod. 7-9 Prod. Total
Zapatos 31288 52656 83943
Calentadores 14487 14308 28796
Gorras 19194 57234 82822 159251
Implementos 60991 48459 109449
deportivos

Otros productos 1434 1526 2960

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracion: Por la Autora

3.8.1. Proyeccion de la Demanda

De acuerdo a las cifras de la demanda por articulo, se toma la cantidad total de cada
linea de productos y multiplicadas por la tasa de crecimiento de la ropa deportiva que es

de 2,59% como lo menciona (PROECUADOR, 2013).

Tabla 41 Demanda Actual de la Linea de productos

Linea de Productos DEMANDA ACTUAL 2017
Zapatos 83943
Calentadores 28796
Gorras 159251
Implementos deportivos 109449
Otros Productos 2960

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por la Autora

Para la proyeccion de la demanda se debera tomar la cantidad actual 2017 de cada

linea de productos.
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PROYECCION DEMANDA

ANoS

2018

2019

2020

2021

2022

Zapatos

Pp=83943(1+0,0259)1=
86117
Pp=86117(1+0,0259)1=
88348
Pp=88348(1+0,0259)1=
90636
Pp=90636(1+0,0259)1=
92984
Pp=92984(1+0,0259)1=
95392

Calentadores

Pp=28796(1+0,0259)1=
29542
Pp=29542(1+0,0259)1=
30307
Pp=30307(1+0,0259)1=
31092
Pp=31092(1+0,0259)1=
31897
Pp=31897(1+0,0259)1=
32723

Gorras

Pp=159251(1+0,0259)1=

163375
Pp=163375(1+0,0259)1=
167607
Pp=167607(1+0,0259)1=
171948
Pp=171948(1+0,0259)1=
176401
Pp=176401(1+0,0259)1=
180970

Implementos Deportivos

Pp=109449(1+0,0259)1=

112284

Pp=112284(1+0,0259)1=
115192
Pp=115192(1+0,0259)1=
118176
Pp=118176(1+0,0259)1=
121237
Pp=121237(1+0,0259)1=
124377

Otros Productos

Pp=2960(1+0,0259)1=
3037
Pp=3037(1+0,0259)1=
3115
Pp=3115(1+0,0259)1=
3196
Pp=3196 (1+0,0259)1=
3279
Pp=3279 (1+0,0259)1=
3364

Fuente: Estudio de Mercado
Elaboracién: Por la Autora

3.9. Identificacion de la Oferta

Para la identificacion de la oferta se realizard el mismo procedimiento que la demanda aumentado las cifras de la pregunta 3 de la encuesta; es

decir, en qué lugar compra los productos deportivos. De acuerdo, a los datos de la investigacion realizada a la poblacion de Imbabura se determind

las empresas que también ofertan los productos deportivos como es “Marathon Sports”, “Livita Sports”, “Punto Rojo”, “El kimono”. A

continuacion, se presenta las cifras en la tabla 43:
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Zapatos

Empresas  1-3Prod.  4-6 Total
Prod

Marathon 5200 6389 11589
Sports
Livita 9654 19658 29312
Sports
Punto Rojo 9393 25801 35194
El Kimono
Active 3194 3194
Shopping
Gioco 715 715
Tempor
Otro lugar 1009 2703 3712
Total 29165 54552 83717

OFERTA ACTUAL 2017
Calentadores Gorras Implementos Otros Productos
Deportivos
1-3 4-6 Total 1-3 4-6 7-9 Total 1-3 46  TOTAL  1-3 4-6 Total
Prod Prod Prod Prod Prod Prod Prod Prod Prod
6231 2089 8320 6319 14744 272 21335 16411 29856 46267 1172 663 1835
1492 2457 3949 1404 1404 9039 1229 10268
1760 1760 1474 1474 7460 7460 237 237
527 527 2808 2808 11760 29487 41247
491 491 1316 1316 1053 1053

2106 2106

711 711
1316 1316 88 88 1316 1316
11325 5037 16363 16227 14744 272 31243 47039 60572 107611 1409 663 2072

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracién: Por la Autora

3.9.1. Proyeccién de la Oferta

Una vez identificada la oferta, se toma los totales de cada linea de productos de la tabla 44 y multiplicadas por la tasa de crecimiento de la ropa

deportiva que es de 2,59% como lo menciona (PROECUADOR, 2013). De acuerdo, a ProEcuador la tasa de crecimiento promedio del Ecuador es

de 2.59% en prendas de la ropa deportiva. Esto quiere decir, que la tasa de crecimiento es baja por los productos de contrabando y replicas

proveniente de China.
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Tabla 44 Oferta Actual de la Linea de productos

Linea de Productos OFERTA ACTUAL 2017
Zapatos 83717
Calentadores 16363
Gorras 31243
Implementos deportivos 107611
Otros Productos 2072

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Por la Autora

Tabla 45 Proyeccion de la oferta

PROYECCION OFERTA

Afos

2018

2019

2020

2021

2022

Zapatos

Pp=83717(1+0,0259)1=
85885
Pp=85885(1+0,0259)1=
88109
Pp=88109(1+0,0259)1=
90391
Pp=90391(1+0,0259)1=
92732
Pp=92732(1+0,0259)1=
95134

Calentadores

Pp=16363(1+0,0259)1=
16787
Pp=16787(1+0,0259)1=
17221
Pp=17221(1+0,0259)1=
17667
Pp=17667(1+0,0259)1=
18125
Pp=18125(1+0,0259)1=
18594

Gorras

Pp=31243(1+0,0259)1=
32052
Pp=32052(1+0,0259)1=
32882
Pp=32882(1+0,0259)1=
33734
Pp=33734(1+0,0259)1=
34608
Pp=34608(1+0,0259)1=
35504

Implementos Deportivos

Pp=107611(1+0,0259)1=

110398

Pp=110398(1+0,0259)1=

113258
Pp=1132581+0,0259)1=
116191

Pp=116191(1+0,0259)1=

119200
Pp=83717(1+0,0259)1=
122288

Otros Productos

Pp=2072(1+0,0259)1=
2126
Pp=2126(1+0,0259)1=
2181
Pp=2181(1+0,0259)1=
2237
Pp=2237(1+0,0259)1=
2295
Pp=2295(1+0,0259)1=
2355

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracién: Por la Autora
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3.10. Demanda Insatisfecha

Para determinar el calculo de la Demanda Insatisfecha se toman las cifras o datos de las proyecciones de la oferta y la demanda, de las lineas
de productos que adquiere la poblacion, de esta manera se encontrard la demanda potencial obtenida de la diferenciacion de cada afio. A

continuacion, se presenta los datos de la demanda insatisfecha para cada linea de productos.

Tabla 46 Identificacion de la Demanda Insatisfecha de Zapatos

ARos Demanda Futura Oferta Fututa Demanda Insatisfecha
2018 86117 85885 233
2019 88348 88109 239
2020 90636 90391 245
2021 92984 92732 251
2022 95392 95134 258

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracién: Por la Autora

Tabla 47 Identificacién de la Demanda Insatisfecha de Calentadores

ARos Demanda Futura Oferta Fututa Demanda Insatisfecha
2018 29542 16787 12755
2019 30307 17221 13085
2020 31092 17667 13424
2021 31897 18125 13772
2022 32723 18594 14129

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracién: Por la Autora
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Tabla 48 Identificacién de la Demanda Insatisfecha de Gorras

AR0S Demanda Futura Oferta Fututa Demanda Insatisfecha
2018 163375 32052 131323
2019 167607 32882 134724
2020 171948 33734 138214
2021 176401 34608 141793
2022 180970 35504 145466

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracion: Por la Autora

Tabla 49 Identificacion de la Demanda Insatisfecha de Implementos deportivos

Afos Demanda Futura Oferta Fututa Demanda Insatisfecha
2018 112284 110398 1886
2019 115192 113258 1935
2020 118176 116191 1985
2021 121237 119200 2036
2022 124377 122288 2089

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracién: Por la Autora

Tabla 50 Identificacion de la Demanda Insatisfecha de Otros productos

ANoS Demanda Futura Oferta Fututa Demanda Insatisfecha
2018 3037 2126 911
2019 3115 2181 935
2020 3196 2237 959
2021 3279 2295 984

2022 3364 2355 1009

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracién: Por la Autora
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Al analizar la demanda y oferta de la linea de productos se puede evidenciar que existe

una demanda insatisfecha, por lo que se requiere aplicar estrategias de marketing digital

para la empresa “El kimono”, para que ayude a la empresa a permanecer en el mercado;

y a su vez, ofertar los articulos deportivos por medio online.

3.11. Conclusiones del Estudio

El presente estudio determind que existe una demanda en las siguientes lineas de

productos investigadas que adquiere la poblacién.

>

YV VvV VYV V¥V

La demanda de zapatos es de 83.944 unidades que adquieren en la provincia
de Imbabura.

La demanda de calentadores es de 28.796 unidades que adquiere la poblacion.
La demanda de gorras es de 159.251 unidades al afio.

La demanda de implementos deportivos es de 109.449 unidades al afio.

La demanda de otros productos deportivos que adquieren la poblacion, es de

2960 unidades de producto al afio en la provincia de Imbabura.

El estudio determind que la oferta esta liderada por los siguientes almacenes que

ofertan los productos mencionados anteriormente.

» “Marathon Sports” existe una oferta de la linea de productos deportivos, que

adquiere la poblacion, es decir, zapatos es de 11.589 unidades, calentadores es
de 83.20 unidades, la linea de gorras es de 21.335 unidades al afio.

“Livita Sports” existe una oferta de zapatos de 29.312 unidades; de igual
manera, para la linea de calentadores es de 3.949 unidades, en gorras es de

1.404 unidades, en implementos deportivos oferta 10.268 unidades al afio.
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> “Punto Rojo” la oferta de la linea de calzado es de 35.194 unidades que oferta
al afo.

» “El kimono” se determina una oferta del presente afio, en la linea de
calentadores es de 1.760 unidades; al igual, la linea de implementos deportivos
es de 41.247 unidades; de acuerdo a la investigacion realizada la empresa se
encuentra en el cuarto lugar de posicionamiento con un 8,152% concorde al

Estudio de mercado.

La demanda insatisfecha de los productos deportivos mencionados anteriormente, se
obtuvo la demanda insatisfecha de cada linea de productos, calentadores que es de 12.755
unidades al afio, de igual manera, de calzado es de 233 unidades al afio; asi mismo, de la
linea de gorras 131.323 unidades y 1886 unidades de la linea de implementos deportivos
para el afio 2018, ademas, se debe tomar en cuenta que la demanda insatisfecha se
encuentra proyectada para 5 afios como se encuentra en el presente capitulo. Esto quiere
decir, que la empresa “El kimono™ tiene oportunidad de captar clientes por medios

digitales.

Los precios de las diferentes lineas de productos deportivos varian, es decir
dependiendo de algunos factores que se toman en cuenta las empresas que ofertan
articulos deportivos. Asi, por ejemplo, tomando en cuenta la linea de calzado deportivo
en el mercado se encuentra desde los $45 hasta los $125 dependiendo del calzado y la

marca.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1. Plan Estratégico

4.1.1. “Plan de Marketing Digital para almacenes deportivos “El kimono” en la

provincia de Imbabura”.

4.1.2. Objetivos de la Propuesta

4.1.2.1. Objetivo General

Implementar una Propuesta de Marketing Digital a través de los resultados del
Diagnostico Situacional, Estudio de Mercado para desarrollar plataformas digitales de

“El kimono” en la provincia de Imbabura.

4.1.2.2. Objetivos Especificos

» Establecer estrategias enfocadas para las plataformas digitales que ofertan los
productos deportivos.

» Definir politicas a cada estrategia para detallar las actividades a realizarse y las
tacticas que van dirigidas a la propuesta de marketing digital.

» Desarrollar estrategias comunicacionales, para que la empresa se dé a conocer por

medios no tradicionales posicionando su marca a través de los mismos.



4.1.3. Identificacion de las Estrategias a aplicarse

4.1.3.1. Estrategias de Ansoff de crecimiento o inversion

Tabla 51 Estrategias de Desarrollo de mercado
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Clasificacion Sub clasificacién Definicion Cuando Cuando no Ventajas Desventajas Aplicacion en la
usarla usarla empresa
Estrategias de Desarrollo de Consiste en Cuando la Cuando no La empresa Cuando las Si aplica, la empresa
crecimiento o lograr empresa tiene  conoce su ganara mas estrategias son  asi vendera productos
inversion estrategias oportunidad  nuevos mercado y inadecuadas. de calidad por medio
necesarias para  de mercado segmento de  participacion de plataformas
aumentar cuota  de mercado. por medio on- digitales y dar a
de mercado por  crecimiento. line. conocer la publicidad

medio on-line.

por medio de redes
sociales.

Fuente: (Bellmun & Bellmunt, 2015)
Elaborado: Por la Autora

Con la presente estrategia de Ansof se aplicara a la empresa “El kimono” con los productos deportivos que oferta; y a su vez le generara una

ventaja positiva por lo que se dard a conocer como marca y la calidad de los productos que oferta, esto quiere decir, que se mostrara los productos

a través de la pagina web de la empresa aplicando asesoramiento de compra a los consumidores al momento de comprar y crear una fidelizacion,

lo que se aplicara descuentos del 10% por ser primera compra en el sitio web.
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Tabla 52 Estrategias de Penetracion de mercados

Clasificacion Sub clasificacion Definicion Cuando Cuando no Ventajas Desventajas Aplicaciénen la
usarla usarla empresa
Estrategias de Penetracién de Incrementar la Cuando el Cuando la Incrementacion  No se Si aplica, la empresa
crecimiento mercados participacién de  mercado empresa no de desarrollan incrementara ventas
intensivo una empresa u requiere de tiene capital.  participacion nuevos estimulando
organizacion nuevas de laempresay productos. participacion de
innovaciones y se dard a mercado.
la empresa conocer por
tiene medios
oportunidades digitales.
en los TICS

Fuente: (Bellmun & Bellmunt, 2015)
Elaborado: Por la Autora

La estrategia de crecimiento intensivo, consiste en crecer en el mismo sector comercial de los productos deportivos aumentado la participacion
al profundizar estrategias, a través de publicidad y promociones por medios digitales que aplicara la empresa por redes sociales, herramientas de

busqueda para que los usuarios o los clientes potenciales lleguen o visiten el sitio web y adquieran los productos deportivos.



4.1.3.2. Estrategia Colaborativa de Venta Online

Tabla 53 Estrategia Colaborativa de Venta Online
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Clasificacion Sub clasificacién Definicién Cuando Cuando no Ventajas Desventajas Aplicacion en la
usarla usarla empresa
Estrategia Estrategia Es una mezcladel Cuando se Cuando la Realizara Que los Si aplica, la empresa
Colaborativa de Colaborativade  e-commercey las quieredara  campafa campanas usuarios dejen  creara cuentas en redes
venta Online venta Online redes sociales conocer la publicitaria promocionales de visitar el sociales para dar a
para que los marcay no sea por medio de  sitio web, conocer la informacion
usuarios tomen realizar eficiente las redes cuando no de la empresa y
una decision de campafas sociales. tengan una campafias publicitarias.
compra publicitarias decision de
compra.

Fuente: (Bellmun & Bellmunt, 2015)
Elaborado: Por la Autora

Se detalla la estrategia colaborativa de venta Online, por lo que la empresa requiere aumentar las ventas; es decir, se realizard camparfias
promocionales por medio de las redes sociales, asi mismo, para darse a conocer como marca y mostrar los productos que oferta por medio de las

redes sociales; y los usuarios puedan acceder al sitio web para que adquieran los productos deportivos.



4.1.3.4. Estrategias Competitivas

Tabla 54 Estrategias Competitivas
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Clasificacion Sub clasificacion Definicién Cuando Cuando no Ventajas Desventajas Aplicacion en la
usarla usarla empresa
Estrategias Estrategia de seguidor Empresas Cuando se Cuandonose Laempresa Las ganancias  Si aplica, para “El
competitivas seguidoras que persigue tiene una debera siempre seran  kimono” por lo que
ocupan una aumentar la  estrategia establecer sus  menor al del debera aplicar
ocupacion cuota de definida propias vias lider. estrategias de
inferior al lider.  participacion. de marketing para
crecimiento, coexistir en el mercado
de manera sin atacar al lider.
discreta.

Fuente: (Bellmun & Bellmunt, 2015)
Elaborado: Por la Autora

Se define la estrategia de seguidor, ayudara a la empresa a aplicar estrategias de mercadotecnia sin atacar al lider, asi mismo, permitird ampliar

su cuota de mercado.



4.1.3.5. Estrategias de Posicionamiento

Tabla 55 Estrategias de Posicionamiento
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Clasificacion Sub clasificacion Definicién Cuando Cuando no Ventajas Desventajas Aplicacion en la
usarla usarla empresa
Estrategias de Atributo El atributo de la  Cuando se Cuando la Que lamarca  Cuando la Si aplica, la empresa
Posicionamiento marca es la observa la marca no puede marca no es debe redisefiar la marca
antigiedad y necesidad de  ofrece nada transmitir los  relevante hacia para tener
como el hacer un diferente valores por los posicionamiento en el
consumidor redisefio de medio de las consumidores ~ mercado con los
logra fidelizarse ~ marca acciones de productos que oferta
en ella. marketing que

realice.

Fuente: (Bellmun & Bellmunt, 2015)
Elaborado: Por la Autora

Se establecid una estrategia de posicionamiento de la sub clasificacion atributo, por lo que se propone redisefar la marca “El kimono” de los

almacenes deportivos para que sean aplicados a las campafias publicitarias al segmento dirigido por medio de las redes sociales vinculandose a la

pagina web propia de la empresa.



4.1.4. Matriz Estructura de la Propuesta

Tabla 56 Matriz Estructura de la propuesta
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Identificacion de Estrategias

Politicas

Objetivos

Actividades

Tacticas

Estrategia de desarrollo de
nuevos mercados.

Desarrollar un sitio
web de la empresa en
la plataforma
WordPress, para que el
usuario visite el sitio y
genere su compra.

Elaborar ofertas en el
cuarto trimestre del
afo2018, para
introducir al mundo
digital realizando
campafias publicitarias
de descuento por redes
sociales.

Crear un sitio web para
la empresa, para que el
30% de la poblacién
visite la web en el afio
2018.

Introducir al mercado
por medio de
plataforma digital de la
empresa incentivando la
compra en un 30% de
los usuarios por Internet
de los productos
deportivos que oferta
“el kimono” en el afio
2018.

Adquirir un dominio y
hosting para la
identificacion de la
empresa en el internet y
crear un sitio web con el
CMS WordPress para
que permita publicar los
contenidos a mostrar en
el sitio.

Implementar descuentos
del 10% de una a dos
prendas, el 20% de tres a
cuatro prendas en el sitio
web, valido hasta el
ultimo mes del segundo
trimestre.

Adicional, obsequiar el
10% descuentos por
primera compra en el
sitio web.

Adquirir un dominio y un hosting para
la identificacion de la empresa en el
internet y para el alojamiento del sitio
web utilizando el CMS WordPress.
Publicar los contenidos de e-commerce
a través de la herramienta
woocommerce del sitio web en el mes
de enero del 2018.

Crear, clasificar y publicar los
productos de la tienda online que seran
visibles en cada menu del sitio web,
desde febrero y marzo del 2018.
Colocar descuentos dentro sitio web
para que realicen los descuentos por
prendas y por primera compra
adquiridas para el mes de mayo del afio
2018.
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Identificacion de Estrategias

Politicas

Objetivos

Actividades

Tacticas

Estrategias de seguidor

Establecer cargos
al personal de la
empresa para que
realice las entregas a
domicilio en el
centro de la ciudad
de Ibarra, siendo
gratuitos para el
usuario; en caso de
ser fuera del centro
de la ciudad se
enviara por
Servientrega los
productos.

Aminorar los costos
de logistica para que
el producto llegue al
usuario para el afio

2018.

Repartir los productos a domicilio
dentro de la provincia de
Imbabura luego de que el usuario
realizo su compra por pagina web.

El tiempo de entrega del producto
no debe superar mas de 3 dias
dentro de la ciudad de Ibarra, en
caso de ser fuera de la ciudad o
Provincia llevara 6 dias de entrega
por Servientrega.

La entrega del producto en el
centro de la ciudad de Ibarra sera
gratuita optando por una hoja de
registro respaldando el producto
entregado al usuario, en caso de
ser fuera de la ciudad o provincia
se cobrard él envio de acuerdo a
las cobranzas de Servientrega por
Ciudad

Realizar una hoja de registro
para que el usuario firme, al
momento de adquirir el producto
a domicilio entregado por el
personal a cargo de la empresa
para el afio 2018
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Identificacion de Estrategias

Politicas

Objetivos

Actividades

Tacticas

Estrategias de seguidor

Delegar a un

personal de la empresa
para que se encargue
de atender a los
usuarios online, para
mantener una relacion
estable y duradera con
los usuarios que
visiten el sitio web del
“El kimono”.

Generar confianza 'y
seguridad en los
usuarios en el servicio
que ofrecera el sitio web
para el afio 2018

Delegar a una persona
gue maneje la tienda
online, es decir, a los
usuarios debe responder
a las preguntas o dudas
gue tengan en un tiempo
minimo de 8 minutos.

Capacitar a los
delegados que se
encargaran de los
registros de entrada y
salida de los productos
en bodega para enviar al
usuario a domicilio.

Capacitar al delegado en la
administracion comunitaria para el
manejo y uso de los datos 0 CRM para
el sitio web en los meses Julio, agosto,
septiembre del afio 2018

Capacitar al personal delegado gue se
encargara de bodega para ingresar,
almacenar, y salida de productos en
hojas de registros en los meses Julio,
agosto, septiembre del 2018.




165

Identificacion de Estrategias

Politicas

Objetivos

Actividades

Tacticas

Estrategias colaborativas de
venta on-line

(SEO)

Promocionar el sitio web por
medio de motores de
busqueda o URL de la
empresa.

(Facebook)

Actualizar y personalizar la
cuenta de Facebook para
atraer seguidores y vistas al
sitio web por medio del icono
comprar.

(Twitter)

Crear una cuenta en Twitter
para realizar campafias
publicitarias y atraer usuarios.
(Instagram)

Crear una cuenta en Instagram
para publicar contenidos.

(Google Analytics)

Dar seguimiento a los
visitantes a través de Google
Analytics

Atraer al menos el
30% de usuarios
por medios de
buscadores en
Google para el afio
2018.

Atraer el 30% de
la poblacién que
prefiere la red
social Facebook
en el afio 2018.

Atraer el 30% de
la poblacién por
medio de la red
Twitter

Atraer el 30% de
la poblacién por
medio de la red
Instagram

Medir las redes
sociales y el sitio
web por la
herramienta
Google Analytics.

Analizar los resultados,
para la presentacion de
informes mensuales desde
el mes de mayo, de igual
manera analizar métricas de
resultados.

Actualizar la cuenta de la
empresa con la nueva marca

Personalizar la cuenta
Twitter detallando
informacion acerca de la
Empresa.

Crear la cuenta en
Instagram para publicar
contenidos de la empresa.

Vincular la cuenta Google
Analytics al sitio web de la
Empresa

configurar la cuenta que se
va analizar de
Kimonosports.com.ec
Visualizacién del monitoreo
del sitio para ver resultados
en Google Analytics

Implementacién SEO para el sitio
web o URL en Google.

Gestionar el perfil de la Empresa.

Publicacién de campafias con
descuentos promocionales en el
afio 2018

Realizar camparias promocionales
y campafias de hashtag

Difundir tres anuncios o camparias
al segmento dirigido desde el mes
de mayo.

Presentacion de informes
Mensuales.
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Identificacion de Estrategias

Politicas

Objetivos

Actividades

Tacticas

Estrategia de crecimiento
penetracion de mercados

Estrategias de posicionamiento
considerando el atributo de la

marca de la empresa

Aumentar la cuota de
mercado por medio de
Internet

Redisefiar la marca y
posicionarse en el
mercado por medio de
las plataformas
digitales.

Difundir campafias publicitarias y
promocionales a los potenciales
clientes y posicionar la marca de la
empresa en un 20% a través de
redes sociales para la Provincia de
Imbabura.

Atraer al menos el 30% de la
poblacién de Imbabura encuentre
la marca “El kimono” por medio
de plataformas digitales en el afio
2018.

Crear camparias
publicitarias y
promocionales por medio
de las redes sociales.

Redisefiar la marca de la
empresa, definir colores de
la marca e implementar un
slogan

Disefar papeleria
Institucional.

Disefiar bolsas
biodegradables con la
marca de la empresa.

Obsequiar material
promocional por compras
superiores a $60 en
cualquier producto
deportivo que oferta la
empresa

Crear las cuentas hasta el
mes de agosto del afio
2018.

Elaborar un manual de
marca para “El kimono” en
el mes de mayo del afio
2018.

Confeccionar las bolsas
biodegradables en el mes
de junio del 2018.

Entregar material
promocional a los clientes
hasta agotar stock en el
mes de junio y julio del
2018

Fuente: Estudio del mercado y aplicacion del conocimiento de la Autora

Elaborado: Por la Autora
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4.1.5. Aspecto Legal

La empresa cuenta con todos los aspectos legales para el funcionamiento de venta de los
articulos deportivos, lleva 39 afios en el mercado Imbaburefio. A continuidad, se detalla los

aspectos legales:

» Patente municipal

RUC

Impuestos municipales

Pagos Tributarios del 12% del IVA cada mes

IESS

vV VYV Vv V V¥V

Impuesto a la Renta

Por otra parte, la empresa debe conocer que este plan de trabajo debera contratar un
proveedor de alojamiento web y dominio, es decir, adquirir un hosting para que el sitio web
cuente con su propio dominio y se ubique en la Internet con la finalidad de que los usuarios

puedan encontrarle a través de herramientas de basquedas y navegar por la pagina.

Nombre del Dominio: www.kimonosports.com.ec

4.1.6. Diagnostico

Actualmente, la empresa comercializa articulos e implementos deportivos, cuenta con 3
personas a cargo de la empresa un gerente, un administrador y una vendedora, por lo cual, se
diagnosticd que a través de la propuesta de marketing ayudara a la empresa a incrementar las
ventas. ES necesario, recalcar que la empresa no ha implementado un Plan on-line de

marketing, es decir, el negocio tiene una ventaja positiva para la implementacion de dicho plan.


http://www.kimonosports.com.ec/
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En cuanto al diagnostico que se realizd, la empresa cuenta con una imagen de marca muy
deficiente, es decir, no es muy llamativa para el sector comercial de articulos deportivos, por
lo que se propone un cambio de imagen corporativa del negocio, dicho de otra manera,
redisefiar la marca para que sea mas llamativa para los clientes potenciales off-line y on-line;

y a su vez sea acorde a los productos que oferta la empresa.

Habria que decir también que el cambio de imagen ayudara a la empresa a posicionarse
maés por medios digitales, como se propone la realizacion de campafias publicitarias por medio
de las redes sociales, al igual, la creacion de una pagina web para vender los productos

deportivos de la empresa.

4.2. Plan Operativo

4.2.1. Segmentacion

El segmento esta dirigido a Hombres y Mujeres de edades de 25 a 44 afios de la zona urbana
de la provincia de Imbabura, también que tengan un estilo de vida saludable, es decir les guste

realizar cualquier tipo de deporte.

4.2.2. Posicionamiento

La empresa “El kimono” busca posicionarse por medios digitales a nivel de la Provincia de
Imbabura como una empresa comercial online de ropa deportiva para satisfacer las necesidades

de los consumidores por estos medios.

El nombre de la empresa “Kimono Sports” le ayudara a posicionarse por medio online, por
lo que el nombre de la empresa “El kimono™ que oferta ropa, calzado e implementos deportivos

es reconocido en el mercado Imbaburefio; dandose a conocer en las cifras en el estudio de
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mercado su posicionamiento estd en un 8,2%; las plataformas digitales ayudaran a un buen

posicionamiento de la empresa.

4.2.3. Mercado Meta

El mercado meta estd enfocado a hombres y mujeres de 25 a 44 afios de edad con un estrato
socio econdémico medio alto y de nivel socio cultural; es decir, a profesionales que tengan un

estilo de vida saludable que les guste realizar cualquier tipo de deporte.
4.2.4. Disefio de la oferta de Marketing
Producto
Definicion de Producto

La empresa dispone cinco lineas de productos que oferta en los almacenes deportivos

ubicados en la Ciudad de Ibarra, detallados a continuacién:

Tabla 57 Linea de Productos

N.C Linea de Productos
Implementos deportivos
Mochilas

Calzado

Gorras de Hombre y Mujer

5 Calentadores de Hombre y Mujer

Fuente: Diagnéstico Situacional
Elaboracion: Por la Autora

A OWODN PR

Componentes de los Productos

Marca

La empresa dispone de una marca “El kimono” que lleva 39 afios en el mercado

Imbaburefio, es notable que es poco llamativa para los clientes potenciales.
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Por ello, cabe mencionar que se puede proponer un redisefio de la marca de la empresa para
que sea mas atractiva, facil de recordar para los consumidores y usuarios en los medios digitales

en la Provincia de Imbabura.

Manual de Marca

Se debe agregar que la empresa debe contar dentro de la propuesta con un manual de la
nueva marca de la empresa, el mismo que se mostrara en medios digitales, también en las
campafias publicitarias; puesto que se desarrollara un manual de marca para que la empresa
defina las normas que deben seguir o utilizar el logotipo, isotipo, colores, tamafio, tipo de letra
es importante tener el manual de marca para que asi se lleve un buen uso de imagen de marca

por medio digital.

El Manual de Marca se adjunta en el Anexo #40.

Ciclo de vida de la Empresa

De acuerdo, a los porcentajes que se obtuvo en el capitulo | del diagnéstico, se pudo
observar que la empresa se encuentra en la etapa de crecer y mantener, es decir, la empresa
tiene un ciclo de vida de madurez por lo que lleva 39 afios en el mercado ofertando articulos
deportivos de diferentes marcas como Nike, Adidas, Puma, Lotto, Spalding entre otros. Por lo
que, se refiere a que la empresa debe aumentar la penetracion de mercados a traves de medios

digitales.

Estrategias de Producto
Estrategia: Posicionamiento por atributo
Politica: Redisefiar la marca y posicionarse en el mercado por medio de las plataformas

digitales.
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Objetivo: Atraer al menos el 30% de la poblacion de Imbabura encuentre la marca “El kimono”
por medio de las plataformas digitales.

Téctica 1: Elaborar un Manual corporativo de la marca “El kimono” en el mes de mayo del
afo 2018.

Marca Actual

“El kimono” tiene tres marcas diferentes visualidades una en el local y dos marcas en la
red social Facebook; debido a una falta de visibilidad corporativa de la empresa se propone un

redisefio de marca para el kimono.

Figura 55 Marca del local

el Kimono

ROPA * CAl
LZADO E lMPLEMENTOS DEPORTIVOS GRANDES WIGAS

Elaboracién: Por la Autora

Figura 56 Marca Actual en la red Facebook

El Kimono .Imi) Inicio  Buscar amigos

4
10N0

el 1mono

ROPA, CALZADO E IMPLEMENTOS DEPORTIVOS

El Kimono

Inicio

Informacian

Elaboracion: Por la Autora



172

Nueva Marca

Se empez6 analizando la marca, el primer paso es quitar “EL” por lo que no ayuda a ser
visible la marca, en cambio solo la palabra KIMONO gana mucho més como marca. A

continuacion, se describe cada detalle de la marca:

» El Isotipo es la letra K, formada con una flecha que simboliza la motivacion
constante que tiene un deportista, ademas de que forma una esquina que lleva a la
mente el trazado de una cancha de juego o un camino.

> Ellogotipo es el nombre Kimono, también se afiadié Sports debido a que la empresa
oferta productos deportivos.

Figura 57 Propuesta de Nueva Marca

4 KIMONO

SPORTS

Elaboracién: Por la Autora

Slogan

NO TE RINDAS...SIGUE, slogan que motiva al potencial cliente a seguir, a no rendirse,
a no desfallecer y a pesar de cualquier obstaculo seguir adelante, no solo en el deporte si no en
cualquier circunstancia de la vida. En la figura 58 se muestra el slogan con los colores que se

pueden aplicar a la marca.
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Figura 58 Slogan de la Marca

NO TE RINDAS... SIGUE

NO TE RINDAS... SICUE

NO TE RINDAS... SIGUE

Elaboracion: Por la Autora

Servicio - Pagina web

Estrategia: Desarrollo de nuevos Mercados

Politica: Desarrollar un sitio web de la empresa en la plataforma WordPress, para que el
usuario visite el sitio y genere su compra.

Objetivo: Crear un sitio web para la empresa, para que el 30% de la poblacidn visite la web en
el afio 2018.

Tactica 1: Adquirir un dominio y un hosting para la identificacion de la empresa en el internet

y para el alojamiento del sitio web utilizando el CMS WordPress.

Figura 59 Dominio

4N U0y Ayuds Bog & incirsesiny

Dominios  Sitiosweb Hosting Segu linca C y Office Promociones ()

[ .
iSi! El dominio esta disponible.

www.kimonosports.com.ec 559 $0.99*
Protege tu nombre con estos dominios:

www.kimonosports2018.com.ec S99 $0.99%

www.kimonosportsweb.com.ec PHPPRTE TN  Agregor ol canito |

Fuente: (GoDaddy, 2018)
Elaboracion: Por la Autora
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Tactica 3: Publicar los contenidos de e-commerce a través de la herramienta

woocommerce del sitio web en el mes de enero del 2018.

» Estructura del menu: for sale, hombres, mujeres, finalizar compra, carrito, blog,
contacto, mi cuenta, buscador.

> Bocetos de la pagina: boceto pagina de inicio, boceto de pagina interna, boceto
pagina de productos, boceto pagina de pago.

Figura 60 Boceto pagina de Inicio

£ Aplicaciones [ sitios sug L Registrant WHOIS cc {4 kimonosports.com

FORSALE  HOMBRE  MUJERES  FINALIZAR COMPRA  CARRITO  QUIENES SOMOS?  BLOG  CONTACTO  MI CUENTA
CALENTADORES
cALZADO
GORRAS

MOCHILAS

TRIATLON
sssssssssssssssssssss BALONES

CANILLERAS
GUANTES

MUSLERAS

fd KIMONO

A PARTIR DE LA 3RA. PRENI SPORTS

TOBILLERAS

Esperando a kimonosports.com

Elaboracién: Por la Autora

La propuesta para este sitio es atraer al usuario por medio de los contenidos que se aplican
en la web, como se puede observar en la figura 60, la pagina principal de la empresa se muestra
la marca “Kimono Sports”, con contendidos de publicidades que se pueden compartir en las

redes sociales.
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Figura 61 Boceto publicacion de Contenidos

€ C | ® kimonosports.com/categoria-producto/hombre/implementos-deportivos/page e :

Mostrando 11-20 de 26 resultados ORDEN PREDETERMINADO

CARRITO
No hay productos en el carrito.
VALORACIONES RECIENTES

Woo Ninj;
ik
Canilleras Nike Char rge Caniller: Gafas de por Maria
20— earory Eue Fitbol ' $8.00 ‘" ONDER Premium Quality B
$18.00 $7.00 $6.00 b -
Sododoiok
por Maria
= Nike
*
por Maria
B Adidas =

Elaboracién: Por la Autora

Cuando el usuario navegue en el sitio web encontrara los contenidos en cada producto; es
decir la descripcion del producto, las caracteristicas del producto, el precio, de igual manera
para todas las categorias o lineas de productos que se oferta por el sitio web, también cuando
el usuario quiera el producto debera dar clic en el icono del carrito para que se agregue

directamente al componente del carrito.

Figura 62 Boceto pagina de pago

“ C @ Noesseguro | kimonosports.com, oo [rll 0:

Finalizar compra

() ¢Ya eres cliente? Haz clic aqui para acceder m

[ (Tienes un cupén? Haz clic aqui para introducir tu codigo
stalles de facturacion
Detalles de factu orkrirk l
por Maria f
Nombre * Apellidos * Nike
*
Tu pedido por Maria
Nombre de la empresa Adidas '\
Producto Total f**w |
Maria
Nike '
s Adidas x 1 $30.00 dekokdok
Ecu e
Adidas '\
reccién de la calle * Sublotal $30.00 L L |
por Rysh
ro de la casa y nombre d E !
Envio Envio gratuito Tff;. l

Elaboracién: Por la Autora
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Cuando el cliente finalicé su pago, debera crearse una cuenta de usuario del sitio web; una
vez, sumado el valor total de todos los items del carrito la tienda procedera a realizar el recargo
por envio de cada producto. A continuacion, se examinard brevemente el ciclo del pedido del

consumidor en la web:

Figura 63 Ciclo del Pedido del Consumidor

Cliente — /\ Q_:“ﬁ
Salicita Pedido BANK I - f/
— "‘-\\_“ BDBEGA
% I:g'l I
Recepeion de facturas
Recepcion . .
Generacién - Etiquetas
-

Comprobacién para expedicion

WValidacién

Cobro— Emmiér] de factura

Verificacion o o

‘ Recogida — Preparacion
Cliente 2 - de pedida
Satisfecho - | a
W P,
b - . - s
L Rl T S
Transporte

el Entrega al cliente - -

)

Elaboracién: Por la Autora

El cliente es muy importante desde el momento que visita el sitio web del kimono, la
empresa debe trabajar con transparencia y honestidad desde que el consumidor se conecté a

través online, por lo tanto, se debe incentivar y convencer la compra.

Asi mismo, el consumidor debera agregar los articulos presentados en la web al
componente carrito y seleccionar la cantidad de productos que va adquirir, para que se realice
el pedido y finalizar su compra. En cuanto a, pagos el consumidor debe registrar datos para la

facturacion luego debera seleccionar el botdn pago.

Finalizando, el procedimiento de pedido del consumidor, se procede a realizar el pedido en
bodega para afadir al carro de recogida de pedidos para empacar y mandar en transporte los

pedidos para llegar al lugar que el usuario indico en la factura, la entrega del pedido no debe
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sobrepasar los 3 dias, la reparticion de productos dentro del centro de la ciudad de Ibarra sera
un encargado de la empresa entregar a domicilio, en caso de ser fuera del centro de la ciudad o
provincia se realizaré envios por medio de Servientrega. Enseguida, se verifica al consumidor

si el producto fue entregado exitosamente.

Procesos de Administracion de Woocommerce

Administracion de los procesos de compra que realizan los usuarios:

Figura 64 Woocommerce

&« C | ® kimonosports.com/wp-admin/edit.php?post_type=shop_ordel

v @ i

Aplicaciones [ Sitios sugeridos [U] URKUND - Stus [ Crane definiciany s

kimonosports < 2 W 1 4 Afiadir M Hola, kimonosports [l
Opciones de pantalla ¥ Ayuda v
@ Escritorio Pedidos = Aadir pedido
@ Jeipack
Almost done! Just enter your Metrile AP key and secret here
A Entradas
. P " . [x]
0] Medios Avant settings are built into the Customizer - JECELNEEIELI TR ELEIEL S
I Péginas This theme recommends the following plugins: Breadcrumb NavXT and Elementor Page Builder.
[ Rr— Begin installing plugins | Dismiss this notice
=] Mensajes
Todos (2) | Pendiente de pago (1) | Cancelado (1) e
Contacto
Acciones en lote v | Aplicar Todas las fechas v v | Filtrar 2 elementos
L WooCommerce
L @ Pedido Enviara 0O Fecha Total Acciones
Pedid
1dos #362 por Marilin Barrera  Marilin Barrera, kimono, salinas y 24 de mayo, 101, cotacachi, Imbabura, 593 21 enero, $20.00 -
e marilinbarreraecheverria 2018
@gmail.com
Aj
[= Q #3356 por Kimonosports Alexandra Guerrero, Personal, 2-18, Pilanqui, lbarra, Imbabura, 593 19 enero, $10.00 ®
. gerencia@kimonosports.c 2018
om
@ Productes
© Pedido Enviara 0O Fecha Total Acciones

A Apariencia

Fuente: Por la Autora

En esta seccidon se colocan todos los pedidos o facturas que generan en la compra los
usuarios con diferentes estados (pendiente de pago), o (confirmado). A continuacion, se

detallan los informes que presenta cada item.
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Informes

Pestafia: Pedidos

Figura 65 Woocommerce — Pedidos

W) Jetpack

This theme recommends the following plugins: Breadcrumb NavXT and Elementor Page Builder.
A Entradas Begin installing plugins | Dismiss this notice

Afio  El mes pasado Este mes Ultimos 7 dias Per i yyy! dd - yyy dd Ir 4 Exportar en formato CSV

$0.00

$0.00 |

Fuente: Por la Autora

En esta seccidn presenta un reporte completo de todos los pedidos que los usuarios han

realizado en la web, se puede observar por fechas, dias, meses o afio.
Pestafia: Clientes

Figura 66 Woocommerce — Clientes

Clientes o invitados | Listado de clientes

Almost done! Just enter your Metrilo AP| key and secret here

Afio Elmespasado Estemes Ultimos 7 dias Personalizado yyyy-mm-dd - yyyy-mm-dd Ir + Exportar en formato CSV
0
B4 co
B WooCommerce
Informes
Ventas del Ventas a
cliente invitados

Fuente: Por la Autora
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En este informe se registra las ventas realizada a clientes registrados o a invitados.

Pestafia: Inventarios

Figura 67 Woocommerce — Inventario

- o x
O xYMExYBBxYGoax(agx (AW ex xV@Rx{ |l cx{dax(omx aaPx{@G6xYSinx{ Hcx{[wmx |09 quadiEmaeEme.q. |
C @k n

i aplicaciones

Pedidos Clientes Inventario

Casi sin existencias | Agotado | Con mAs existencia

Almost done! Just enter your Metrilo API key and secret hare

Superior Unidades en inventario Estado del inventario Acciones

Superior Unidades en inventario Estado del inventario Acciones

eeeee

Fuente: Por la Autora

Se registra un inventario de los productos que se encuentren agotados, con mas existencias

0 casi sin existencias.

Packaging
Estrategia: Posicionamiento por atributo
Tactica 2: Confeccionar fundas biodegradables en el mes de junio, para que la empresa sea

sustentable con el medio ambiente, a su vez sean reusables.
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Figura 68 Bolsa biodegradable

O

RIRDAS

<)

KIMONO

Elaboracién: Por la Autora

Precio

Descuentos por temporada

Estrategia: Desarrollo de nuevos mercados

Politica: Elaborar ofertas en el cuarto trimestre del afio 2018, para introducir al mundo digital
realizando campafias publicitarias de descuento por redes sociales.

Objetivo: Introducir al mercado por medio de plataforma digital de la empresa incentivando
la compra en un 30% de los usuarios por Internet de los productos deportivos que oferta “El
kimono” en el afio 2018.

Tactica 1: Colocar descuentos dentro sitio web para que realicen los descuentos por prendas y

por primera compra adquiridas para el mes de mayo del afio 2018.
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Figura 69 Campafias publicitarias

ONG

"20%... .
DE DESCUENTO {4 KIMONO
o

Elaboracion: Por la Autora

En las redes sociales se publicara campafias con descuentos por temporada del 10% de una
a dos prendas, el 20% de tres a cuatro prendas en el sitio web, mas el 10% por primera compra

valido hasta el Ultimo mes del cuarto trimestre.

Plaza

Estrategia: Estrategia de seguidor

Politica: Establecer cargos al personal de la empresa para que realicen las entregas a domicilio
en el centro de la ciudad de Ibarra, siendo gratuitos para el usuario; en caso de ser fuera del

centro o de la ciudad se enviara por Servientrega los productos.
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Objetivo: Aminorar los costos de logistica para que el producto llegue al usuario para el afio 2018.

Tactica 1: Realizar una hoja de registro para que el usuario firme, al momento de adquirir el producto a domicilio entregado por el personal a

cargo de la empresa para el afio 2018.

En la hoja de registro se llevara un control de los productos entregados en el usuario para tener respaldo la empresa al igual que el usuario.

Figura 70 Recibo

NO TE RINDAS W Kimotiosborte conac {‘ KIMONO

SPORTS

Fecha del Envio Recibo N°

ORIGEN COD. POSTAL DESTINO COD.POSTAL

RUC:1000095263001
Ibarra - Ecuador

= DE : = DE:
= [~
= =
&= Direccion: = Direcc ©n:
= =
= = "
: Teléfonos: C.VR.UC. = Tekfonos: C.UVR.UC.
=
Rec. En Entrega Ent Articulo Dic. Contener Peso Descuento Tarifa 0% IVA% Sub.Total
Remitente Nombre EL DESTINATARIO RECIBE A CONFORMIDAD HORA V.OTROS IVA %
Legble/ sello
FECHA TOTAL

Nonbre, Firma y sello

Elaborado: Por la Autora
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Personas

Estrategia: Estrategia de seguidor

Politica: Delegar a un personal de la empresa para que se encargue de atender a los usuarios
online, para mantener una relacion estable y duradera con los usuarios que visiten el sitio
web del “El kimono”.

Objetivo: Generar confianza y seguridad en los usuarios en el servicio que ofrecera el sitio
web para el afio 2018.

Tactica 1: Capacitar al delegado en la administracion comunitaria para el manejo y uso de los

datos 0 CRM para el sitio web en los meses de abril y mayo del afio 2018

Se capacitara al delegado que se encuentre en el area de administracion comunitaria con
expertos en el tema; el profesional para la capacitacion en este médulo de 40 horas estara a

cargo la Msc. Alexandra Guerrero para orientar a la persona encargada.

Tactica 2: Capacitar a la persona encargada de bodega para ingresar, almacenar, y salida

de productos en hojas de registros en los meses de abril y mayo del 2018.

Se capacitara al delegado que se encuentre en el rea de Bodega con expertos en el tema;
el profesional para la capacitacion en este modulo de 40 horas estara a cargo la Ing. Comercial
Ana Barrera para orientar a la persona encargada en almacenamiento de entradas y salidas de

los productos.
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Promocién
Estrategia: Ventas colaborativas de venta On-line
Objetivo: Atraer al menos el 30% de usuarios por medio de SEO, redes sociales.

Redes Sociales

Tactica 1: Actualizar la cuenta de Facebook de la empresa con contenidos relevantes, a su
vez implementar la nueva marca y detallar mas informacion de la empresa. Se puede observar,
en la figura 71 como se visualiza la pagina desde otro usuario que esta visitado la pagina, el

item comprar direccionard al usuario al sitio web de “kimonosports”.

Figura 71 Cuenta en Facebook

< C | @ Esseguro | https;//www.facebook.com/Kimonos
£ Aplicaciones

@ or ¥ H
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Opiniones

[ s | A e [ G

Publicaciones Ropa (marca) en Ibarra, Pichincha, Ecuador

\

Fotos
Comunidad

Informacion

7@ Kimonosports ha actualizado s
k) i e

o Chat (1)

%
=

Elaboracién: Por la Autora

Tactica 2: Personalizar la cuenta de Twitter de la empresa, es decir, el perfil implementar
la nueva marca con los clores que se presenten en el manual de marca para el buen uso y manejo
de marca, por otra parte, se realizara campafias promocionales por este medio de red social,
también campafias de hashtag para que visiten el sitio web, en cuanto a los comentarios que

realicen los usuarios responder rapidamente a las inquietudes o preguntas que realicen.
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Figura 72 Cuenta en Twitter

< C @ Tuwitter, Inc. [US] | https//twitter.com/KimonoSports * B ol O :
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I M 0 E ...
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Elaboracién: Por la Autora

Tactica 3: Crear la cuenta por este medio para difundir contenidos los productos que esta

ofertando; ademas campafias promocionales conjuntamente con Facebook.

Figura 73 Cuenta en Instagram

kimOnOSpOrtS Editar perfil  {_}

" 3 publicaciones 39 seguidores 32 seguidos
\ KimonoSports

Articulos Deportivos
kimonosports.com
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LA3RA PRENDA

Elaboracién: Por la Autora

Posicionamiento SEO

Tactica 4: EIl posicionamiento SEO ayudara atraer visitantes al sitio web para generar
trafico en la pagina; por lo que el usuario debera buscar por su nombre o el dominio para que

aparezca en las paginas principales de Google la empresa de ropa deportiva.
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Elaboracién: Por la Autora

Google Analytics

Kimono Sports < {‘ KIMONO

Empresa

Filiales: International

Tipo: Publica

Sede: Ibarra, Ecuador

Lema: Kimono sports, respira y sigue

También se busco Ver 5 més

Joma Payless Oechsle Tventas Banco
ShoeSource Bolivariano

Renuncia de responsabilidad Comentarios
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Téctica 5: Se implementara la herramienta de Google Analytics que permitira controlar la

pagina web de la empresa y las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram; para

controlar los resultados que se generen como seguidores, me gusta, los comentarios, nuevos

fans, nimero de visitas y el rebote de las publicidades que se den por medios digitales.
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Publicidad

Estrategia: Penetracion de mercados

Politica: Aumentar cuota de mercado por medio de Internet.

Objetivo: Difundir campafias publicitarias y promocionales a los potenciales clientes y

posicionar en un 20% a través de redes sociales para la provincia de Imbabura.

Figura 76 Campafias Publicitarias para Hombres

CUANDO CREES
QUE NO PUEDES MAS
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{4 KIMONO

SPORTS

Goer
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Fuente: Fotografo Sebastian Alvear
Elaboracion: Por la Autora

Figura 77 Publico Objetivo en Facebook — Segmentado
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Elaboracion: Por la Autora
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En la cuenta de Facebook se promocionara las campafas publicitarias de acuerdo al
objetivo de marketing; a su vez segmentar al pablico que se quiere hacer llegar las campafias

por la red social Facebook.

Figura 78 Campafas Publicitarias

’ - | LOS MEJORES
V¥ knvono | N . IMPLEMENTOS
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{4 KIMONO

SPORTS

NO TE RINDAS... SIGUE
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Fuente: Fotografo — Sebastian Alvear
Elaboracién: Por la Autora

Las campafias publicitarias seran introducidas en las redes sociales para que los usuarios

visten el sitio web de la empresa.

Figura 79 Publicidad de campafias en redes

LOS MEJORES
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SPORTS
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Elaboracion: Por la Autora
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Afiches publicitarios en redes sociales vinculadas al sitio web de la empresa.

Material promocional

Se obsequiara material promocional por compras superiores a $60 hasta agotar stock en

cualquier producto deportivo que oferta la empresa.

Figura 80 Tomatodo
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Elaboracion: Por la Autora
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Procesos

Los procesos ayudard a llevar un mejor proceso en las secuencias de las operaciones desde
que el cliente visita el sitio web hasta entregar el producto cliente; ademaés, la pégina de
WordPress contiene un CRM lo que permitird enviar promociones con descuentos
personalizadas.

Figura 81 Proceso de la compra Online

Cliente Pagina Web Empresa Banco

[ Visita el sitio Web ]

Si le interesa

un producto Pagina productos

Si decide

Afiade al carrito compras
comprar

Y

Si decide
finalizar

Vélida tarjeta de crédito
Llenar datos de factura y !

registrarse como usuario del
sitio web

Cliente recibira factura <> Genera factura electrénica > Recibe copia de factura
electrénica y orden de compra electrénica del cliente.

v
Recibe orden de pedido
v
Preparacion de pedido.
v 4
Recibe el pago Acredita el pago
v

\4

Entrega de pedido al cliente

Empaca y envia el producto

\ 4

Cliente satisfecho I <

Verificar si el
producto fue
entregado

exitosamente

\4

Fin de proceso, la empresa enviara ofertas
especiales de forma personalizada.

Elaboracién: Por la Autora

Physical Evident (Evidencia Fisica)

Disefiar papeleria Institucional
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> Factura

Figura 82 Factura

“d KIMONO

Elaboracion: Por la Autora

La empresa deberd usar nuevas facturas con el redisefio de la marca, para posicionar la

marca a través del documento en la mente de los clientes.

> Sobre

Figura 83 Sobre

SVANId 31 ON

K] KIMONO

Elaboracién: Por la Autora

Los sobres se pueden entregar documentos o tramites necesarios con la identificacién de

marca de la empresa.
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» Carpeta con bolsillo

Figura 84 Carpeta con bolsillo

Elaboracién: Por la Autora

Las carpetas servirdn para guardar y archivar documentos de la empresa, asi mismo,

ayudard a llevar un estilo corporativo de imagen frente a los posibles clientes.

Figura 85 Hoja membretada A4 y Tarjeta de presentacion

4 xmono

4 q -

Guillermo Brucil
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Elaboracién: Por la Autora

La hoja membretada servira para cualquier tipo de documento escrito que necesite realizar
oficios la empresa, ademas la tarjeta de presentacion se entregara a clientes con la marca de la

empresa contiene los nimeros telefénicos.
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4.2.5. Plan de Medios Online

Figura 86 Plan de Medios Online

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto [Septiembre| Octubre |Noviembre|Diciembre
Detalle Unidad |Costo |Total [s1|s2|s3|s4[s1[s2|s3|s4|s1[s2[s3]|s4|s1|s2[s3|s4|s1|s2[s3[s4|s1|s2|s3[s4s1|s2|s3|s4[s1|s2]s3|s4|s1[s2|s3|s4|s1|s2[s3|s4|s1|s2[s3[s4|s1|s2|s3[s4
Andlisis SEO; elaboracién de Informe Mensual |10.00 |120.00
8 Implementacion SEO Mensual 18.00 |96.00
o |Contenidos en WordPress Anual 160.00 |160.00
Andlisis de Metricas/ Obtencién de resultados |Semestral {15.00 {30.00
Gestion de perfil
» Definicién de audiencia/Segmentacion
§ Deflnlc'lon de tlempc?s para publicar anuncios Trimestral | 60.00 [240.00
2 Contenidos de Interés
P |Publicacion de Ofertas
Analisis de la Red Facebook
Facebook Adds Mensual 130.00 |360.00
el ... . .
@ |Difusion de contenidos Mensual
§’ Campafia Hashtag por tres | 30.00 | 90.00
2 - meses
~ |Reporte de resultados obtenidos
Cuentas Promocionales
% |Campafias de Hashtag Mensual
-‘E Twetts Promocionado por3 | 30.00 | 90.00
= | Diagndstico de Promociones meses
Anélisis en Twitter
Visitas
@ [Rebotes
§'% de visitantes Mensual | 10.00 |120.00
O |Trafico: Buscadores, Referencias
Top Trafico de la web / Informes
TOTAL 1.306

Elaboracién: Por la Autora



4.2.6. Matriz de Plan Operativo de Marketing Digital

Tabla 58 Plan Operativo
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Estrategia Objetivo Acciones Tacticas Responsable Fecha de C.P CA
Inicio
Estrategias de Crear unsitio  Adquirir un dominio  Adquirir un dominioy Gerente de la 02 de 1 90.72 90,72
desarrollo de web y hosting para la un hosting para la Empresa enero del
mercados para la identificacion de la identificacion de la 2018
empresa, para  empresa en el empresa en el internet
que el 30% de  internet y crear un y para el alojamiento
la poblacion sitio web con el del sitio web
visite la web CMS WordPress utilizando el CMS
en el afio 2018. para que permita WordPress.
publicar los Publicar los Personal en 09 de 2 280.00 370,72
contenidos a mostrar  contenidos de e- Marketing enero del
en el sitio. commerce a traves de 2018
la herramienta
woocommerce del
sitio web en el mes de
enero del 2018.
Crear, clasificar y Personal en 06 de 4 100.00 470,72
publicar los productos  Marketing febrero del
de la tienda online que 2018

seran visibles en cada
menu del sitio web,
desde febrero y marzo
del 2018.
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Estrategia Objetivo Acciones Tacticas Responsable Fecha de t/S. CP CA
Inicio
Estrategias de Atraer al Redisefiar lamarca  Elaborar un manual ~ Personal en 11 de 2 250.00 720,72
posicionamiento menos el 30%  de la empresa, de marca para “El Marketing marzo
considerando el de la poblacion  definir colores de la  kimono” en el mes del 2018
atributo de lamarca  de Imbabura marca e de mayo del afio
de la empresa encuentre la implementar un 2018.
marca “El slogan.
kimono” por Disefiar papeleria
medio de Institucional.
plataformas Disefiar bolsas Confeccionar las Personal en 4 de 2 130.00 850,72
digitalesenel  piggegradables con  bolsas Marketing junio del
afio 2018. la marca de la biodegradables en el 2018
empresa. mes de junio del
2018.
Obsequiar material ~ Entregar material Personal en 15 de 4 150.00 1.000,72
promocional por promocional a los Marketing junio del
compras superiores  clientes hasta agotar 2018

a $60 en cualquier
producto deportivo
de la empresa

stock en el mes de
junio y julio del
2018
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Estrategias Objetivos Actividades Tacticas Responsable  Fecha de t/S. CP CA
Inicio
Estrategias de Generar confianzay Delegar a una persona que Capacitar al delegado Expertosenel 31 deabril del 4 350.00 1.350,
sequidor seguridad en los maneje la tienda online, es en la administracién Tema 2018 72
usuarios en el decir a los usuarios debe comunitaria para el
servicio que responder a las preguntaso  manejo y uso de los
ofrecera el sitio dudas que tengan en un datos 0 CRM para el
web para el afio tiempo minimo de 8 sitio web en los meses
2018 minutos. Abril, mayo del afio
Contratar un personal que se 2018
encargue de los registros de  Capacitar a los Expertosenel 31 deabril del 4 250.00 1.600,
entrada y salida de los delegados que se Tema 2018 72
productos en bodega para encargaran de bodega
enviar al usuario a domicilio. para ingresar,
almacenar, y salida de
productos en hojas de
registros en los meses
Abril, mayo del 2018.
Introducir al Implementar descuentos del ~ Colocar descuentos Personal de 05 de junio del 1 72.00 1.672,
Estrategia de mercado por medio  10% de una a dos prendas, el  dentro sitio web para Marketing 2018 72

desarrollo de
mercados

de plataforma
digital de la
empresa
incentivando la
compra en un 30%
de los usuarios por
Internet de los
productos
deportivos que
oferta “El kimono”
en el afio 2018.

20% de tres a cuatro prendas
en el sitio web, valido hasta
el tltimo mes del cuarto
trimestre.

Adicional, obsequiar el 10%
descuentos por primera
compra en el sitio web.

que realicen los
descuentos por prendas
y por primera compra
adquiridas para el mes
de junio del afio 2018.
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Estrategia Objetivo Acciones Técticas stg)lzns Tﬁiccr;g t/semanas CP CA
Estrategias (SEO)Atraer al menos Analizar los Implementacion SEO Personal 01 de Mensual 406.00 2.078,72
colaborativas de el 30% de usuarios por resultados, para la para el sitioweb o URL  de enero
Venta Online  medios de buscadores en  presentacion de en Google. Marketin del
Google para el afio informes mensuales g 2018
2018. desde el mes de
mayo, de igual
manera analizar
métricas de
resultados.
(Facebook)Atraer el Actualizar la pagina  Gestionar el perfilde la  Personal 07 de Mensual / 600.00 2.678,72
30% de la poblacién que de laempresaconla Empresa. de enero Trimestral
prefiere la red social nueva marca Publicacion de Marketin  del
Facebook en el afio campafas con g 2018
2018 descuentos
promocionales en el afio
2018
Publicacion de
camparias con
descuentos
promocionales en el afio
2018
(Twitter)Atraer el 30%  Personalizar la Realizar campafias Personal 08 de Mensual 90.00 2.768,72
de la poblacion por pagina Twitter promocionales y de enero
medio de lared Twitter  detallando campafias de hashtag Marketin  del
informacidn acerca g 2018
de la Empresa.
(Instagram)Atraer el Crear la pagina en Difundir tres anuncios 0 Personal 09 de Mensual 90.00 2.858,72
30% de la poblacion por  Instagram para campafias al segmento de enero
medio de la red publicar contenidos  dirigido desde el mes de  Marketin del
Instagram de la empresa. enero. g 2018
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Estrategias Objetivos Actividades Téacticas Responsa Fecha de t/semanas CP CA
ble Inicio
(Google Vincular la cuenta Google Analytics  Presentacion de  Personal 31 de enero Mensual ~ 120.00 2.978,7
Analytics) al sitio web de la Empresa informes de del 2018 2
Medir las Configurar la cuenta que se va Mensuales. Marketing
redes analizar de Kimonosports.com.ec
socialesy el  Visualizacion del monitoreo del sitio
sitio web por para ver resultados en Google
la Analytics
herramienta
Google
Analytics.
Estrategias de (Plaza) Repartir los productos a domicilioen  Realizar una Disefiador 17 de Julio de 1 20.00 2.998,7
seguidor. Aminorar el centro de la ciudad de Ibarra luego  hoja de registro  Grafico 2018 2
los costos de  de que el usuario realizé su compra  para que el
logistica por pagina web. usuario firme, al
para que el El tiempo de entrega del productono  momento de
producto debe superar mas de 3 dias en el adquirir el
llegue al centro de la ciudad de Ibarra, en caso  producto a
usuario para  de ser fuera del centro de laciudad o domicilio
el afio 2018.  Provincia llevara 6 dias de entrega entregado por el

por Servientrega.

La entrega del producto en el centro
de la ciudad de Ibarra sera gratuita
optando por una hoja de registro
respaldando el producto entregado al
usuario, en caso de ser fuera de la
ciudad se cobrard él envi6 de
acuerdo a las cobranzas de
Servientrega por Ciudad.

personal a cargo
de la empresa
para el afio 2018

Elaborado: Por la Autora



CAPITULO V

5.1. Presupuesto de Mercadotecnia

El presupuesto de mercadotecnia consiste en detallar todos los recursos econémicos

que se necesitaran para la ejecucion de las acciones aplicadas en cada estrategia de la

propuesta de marketing digital o marketing online. A continuacion, se detalla el

Presupuesto de Marketing Digital para el afio de aplicacion del proyecto.

Tabla 59 Resumen Presupuesto Mercadotecnia afio 2018

Estrategia Costo Parcial Costo Acumulado Porcentaje

Estrategias de desarrollo de nuevos $470,72 $470,72 0,16

mercados (Producto)

Estrategias de posicionamiento $530,00 $1.000,72 0,33

considerando el atributo de la marca de la

empresa (Redisefio de Marca, Disefio

bolsas, Physical evident, bolsas

biodegradables, material promocional)

Estrategias de seguidor (Personas) $600,00 $1.600,72 0,53

Estrategias de desarrollo de nuevos $72,00 $1.672,72 0,56

mercados (Precio)

Estrategias colaborativa de venta on-line, $1.306,00 $2.978,72 0,99

y, penetracion de mercado (Publicidad,

Promocién)

Estrategias de seguidor (Plaza) $20,00 $2.998,72 1,00
Total $2.998,72 100%

Fuente: Propuesta de Marketing Digital
Elaboracion: Por la Autora

Para el presente desarrollo de presupuesto se toma en cuenta las cifras de los ingresos

por ventas, costos de veta y gastos del periodo 2017 de la empresa.

Las ventas totales del periodo 2017 son de $ 68.000; a continuacion, se presenta el

flujo de caja de la empresa del mismo afio.
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Tabla 60 Flujo de caja del periodo 2017

ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO

FLUJO DE CAJA

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2017

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

INGRESOS

Ventas 2160,00 2200,00 3530,00 4110,00 5531,00 5398,00  7044,00  9030,00 7100,00 5142,00 6515,00 10240,00 68000,00
(-)  Costo de Ventas 1512,00 1540,00 2471,00 2877,00 3871,70 3778,60  4930,80  6321,00 4970,00 3599,40 4560,50 7168,00 47600,00
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 648,00 660,00 1059,00 1233,00 1659,30 1619,40 2113220  2709,00 2130,00 1542,60 1954,50 3072,00 20400,00
(-)  Gastos Administrativos 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 6600,00
(-)  Gastos de Ventas 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8400,00
(-)  Gastos Operativos 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 1320,00
(-)  Gastos de Marketing 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= FLUJO OPERACIONAL -712,00 -700,00 -301,00 -127,00 299,30 259,40 753,20  1349,00 770,00 182,60 594,50 1712,00 4080,00
(-)  Otros Gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)  Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)  Servicios Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Otros Ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Intereses Ganados 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Ingresos Varios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= FLUJO NETO GENERADO -712,00 -700,00 -301,00 -127,00 299,30 259,40 753,20  1349,00 770,00 182,60 594,50 1712,00 4080,00

Saldos Acumulados -712,00 -1412,00 -1713,00 -1840,00 -1540,70 -1281,30 -528,10 820,90 1590,90 1773,50 2368,00 4080,00

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora

En el flujo de caja del afio 2017, se puede observar los gatos de la empresa; ademas, el flujo neto generado de la empresa es de $4.080,00.
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A continuidad, se presentard las ventas totales de cada mes para conocer el porcentaje
de incremento de las ventas mensuales del mismo periodo. Por lo que, se procedera al
calculo de las ventas proyectadas del periodo 2018 en base a la media de los porcentajes

de ventas mensuales del afio 2017.

Tabla 61 Ventas proyectadas para el afio 2018

Ventas 2017 % Incremento Ventas Mensual Proyectado al

periodo 2018
2.160,00 2.561,60
2.200,00 0,019 2.609,04
3.530,00 0,605 4.186,32
4.110,00 0,164 Media 4.874,16
5.531,00 0,346 0,20 6.559,37
5.398,00 -0,024 6.401,64
7.044,00 0,305 8.353,67
9.030,00 0,282 10.708,93
7.100,00 -0,214 8.420,09
5.142,00 -0,276 6.098,04
6.515,00 0,267 7.726,32
10.240,00 0,572 12.143,90
68.000,00 80.643,07

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora

De acuerdo, a la tabla 61 las ventas proyectadas con el porcentaje del 20% de

incremento en ventas seran de $80.643,07 para el afio 2018.

5.2. Indicadores del Prepuesto de Marketing

De acuerdo, a los resultados obtenidos para la elaboracién del plan de marketing
digital para el presente proyecto; es necesario recalcar que, para conocer las cifras de los
indicadores del presupuesto de marketing debera tomar la cifra de las ventas totales del

afio 2018 para el calculo con la siguiente formula:

Presupuesto de Marketing con relacién a las ventas = Costo Plan de Marketing

Ventas Netas *100
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Tabla 62 Indicadores del Presupuesto de Marketing

Indicadores

Ventas Netas estimadas para el 2018 96.771,69
Costo del plan de Marketing Digital 2.998,72
Presupuesto de Marketing % en ventas 3,098%

Elaboracién: Por la Autora

El presupuesto de Marketing Digital para la empresa, representa el 3,71% del total de

las ventas presupuestadas del presente afio.

En cuanto, a las cifras a la aplicacion del proyecto, los ingresos para la empresa de
articulos deportivos se incrementaran en un 20%, es decir 96.771,69 dolares americanos
representan a las ventas anuales. En cuanto, al flujo de venta anual se obtiene de los datos
del aumento de ventas que fija el Flujo Neto Generado para que la empresa obtenga un

incremento del 3,098%.

5.3. Evaluacién de Beneficios a obtenerse

5.3.1. Objetivo General

Determinar la aplicacion del proyecto por medio de Flujo de Caja, Estados de
Resultados y Analisis del Retorno de Inversion para precisar si el Plan de Marketing es

factible o no para la empresa.

5.3.2. Objetivos Especificos

» Elaborar flujos de cajas mensuales al 31 de diciembre del 2018, con y sin la aplicacion
del proyecto para los tres escenarios: esperado, optimista, pesimista.

» Construir los Estados de Resultados anuales con proyecto y sin proyecto para el fin
del periodo de aplicacion del proyecto con los tres escenarios.

» Determinar el retorno de la inversion para que conocer el valor econémico generado
para la aplicacion del plan on-line.

» Conocer el analisis de sensibilidad de los escenarios optimista, pesimista, esperado.
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5.4. Flujo de Caja

El flujo de caja para el presente proyecto se toma en cuenta los ingresos y egresos que se producen en la empresa para el periodo del afio 2018.

Tabla 63 Flujo de caja- sin proyecto

ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO
FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

INGRESOS

Ventas 2.561,60 2.609,04 4.186,32 487416 655937 640164 835367  10.708,93 8.420,09  6.098,04 7.726,32 12.14390  80.643,07
(-)  Costo de Ventas 1.793,12 1.826,33 2.930,43 341191 459156  4.481,15  5.847,57 7.496,25 5.894,06  4.268,63 5.408,42 8.500,73  56.450,15
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 768,48 782,71 1.255,90 1.462,25 1.967,81 192049  2.506,10 3.212,68 2.526,03  1.829,41 2.317,90 3.643,17  24.192,92
()  Gastos Administrativos 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 6.600,00
(-)  Gastos de Ventas 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
(-)  Gastos Operativos 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 1.320,00
(-)  Gastos de Marketing 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= FLUJO OPERACIONAL -591,52 -577,29 -104,10 102,25 607,81 560,49 1.146,10 1.852,68 1.166,03 469,41 957,90 2.283,17 7.872,92
(-)  Oftros Gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)  Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)  Servicios Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Otros Ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Intereses Ganados 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Ingresos Varios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= FLUJO NETO GENERADO -591,52 -577,29 -104,10 102,25 607,81 560,49 1.146,10 1.852,68 1.166,03 469,41 957,90 2.283,17 7.872,92

Saldos Acumulados -591,52 -1.168,81 -1.272,91 -1.170,66 -562,85 -2,36 1.143,74 2.996,42 4.162,45 4.631,86 5.589,75 7.872,92

Fuente: Estudio econdmico-financiero
Elaborado: Por la Autora
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A continuidad, se presenta los flujos de caja proyectado para el periodo 2018, aplicado para el proyecto con los siguientes escenarios optimista,

pesimista y esperado.

Tabla 64 Flujo de caja con Proyecto — Escenario Esperado

ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO

INGRESOS
Ventas

(-)  Costo de Ventas

= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

-) Gastos Administrativos

-) Gastos de Ventas

) Gastos Operativos

()  Gastos de Marketing

= FLUJO OPERACIONAL
) Otros Gastos

) Gastos Financieros

(-)  Servicios Bancarios

+ Otros Ingresos

+ Intereses Ganados

+ Ingresos Varios

= FLUJO NETO GENERADO

Saldos Acumulados

Enero

3.073,92
2.151,75
922,18
550,00
700,00
110,00
462,09
-899,91
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
-899,91
-899,91

Febrero

3.130,85
2.191,59
939,25
550,00
700,00
110,00
191,33
-612,08
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
-612,08
-1.511,99

Marzo

5.023,59
3.516,51
1.507,08
550,00
700,00
110,00
341,33
-194,25
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
-194,25
-1.706,24

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO - ESPERADO

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

Abril

5.848,99
4.094,30
1.754,70
550,00
700,00
110,00
691,33
-296,63
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
-296,63
-2.002,87

Mayo

7.871,24
5.509,87
2.361,37
550,00
700,00
110,00
151,33
850,04
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
850,04
-1.152,83

Junio

7.681,96
5.377,38
2.304,59
550,00
700,00
110,00
443,33
501,26
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
501,26
-651,57

Julio

10.024,41
7.017,09
3.007,32

550,00
700,00
110,00
246,33
1.400,99
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
1.400,99
749,42

Agosto

12.850,71
8.995,50
3.855,21

550,00
700,00
110,00
91,33
2.403,88
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
2.403,88
3.153,30

Septiembre

10.104,10
7.072,87
3.031,23

550,00
700,00
110,00
91,33
1.579,90
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
1.579,90
4.733,20

Octubre

7.317,65
5.122,35
2.195,29
550,00
700,00
110,00
91,33
743,96
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
743,96
5.477,17

Noviembre

9.271,58
6.490,11
2.781,47
550,00
700,00
110,00
91,33
1.330,14
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
1.330,14
6.807,31

Diciembre

14.572,68
10.200,87
4.371,80
550,00
700,00
110,00
106,33
2.905,47
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
2.905,47
9.712,79

Total

96.771,69
67.740,18
29.031,51
6.600,00
8.400,00
1.320,00
2.998,72
9.712,79
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
9.712,79

Fuente: Estudio econdmico-financiero

Elaborado: Por la Autora



206

Tabla 65 Flujo de caja - Escenario Optimista

ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO - OPTIMISTA

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

INGRESOS

Ventas 3.202,00 3.261,30 5.232,91 6.092,70  8.199,21  8.002,05 10.442,09 13.386,16 10.525,11 7.622,55 9.657,90 15.179,87 100.803,84
(-)  Costo de Ventas 2.241,40 2.282,91 3.663,03 4.264,89 573944 560143 7.309,46 9.370,31 7.367,57 5.335,78 6.760,53 10.625,91 70.562,69
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 960,60 978,39 1.569,87 1.827,81 2.459,76 2.400,61 3.132,63 4.015,85 3.157,53 2.286,76 2.897,37 4.553,96 30.241,15
()  Gastos Administrativos 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 6.600,00
(-)  Gastos de Ventas 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.400,00
(-)  Gastos Operativos 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 1.320,00
(-)  Gastos de Marketing 462,09 191,33 341,33 691,33 151,33 443,33 246,33 91,33 91,33 91,33 91,33 106,33 2.998,72
= FLUJO OPERACIONAL -861,49 -572,94 -131,46 -223,52 948,43 597,28 1.526,30 2.564,52 1.706,20 835,43 1.446,04 3.087,63 10.922,43
(-)  Oftros Gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)  Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)  Servicios Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Otros Ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Intereses Ganados 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Ingresos Varios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= FLUJO NETO GENERADO -861,49 -572,94 -131,46 -223,52 948,43 597,28 1.526,30 2.564,52 1.706,20 835,43 1.446,04 3.087,63 10.922,43

Saldos Acumulados -861,49  -1.434,43  -1.565,89 -1.789,41 -840,97 -243,69 1.282,61 3.847,12 5.553,33 6.388,76 7.834,80 10.922,43

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora
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Tabla 66 Flujo de caja con Proyecto — Escenario Pesimista

ALMACENES DEPORTIVOS EL KIMONO

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO - PESIMISTA

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

INGRESOS

Ventas 2.817,76 2.869,94 4.604,96 5.361,58 7.215,30 7.041,80  9.189,04  9.189,04 11.779,82  9.262,09 8.498,95 13.358,29 88.707,38
(-)  Costo de Ventas 1.972,43 2.008,96 3.223,47 3.753,10 5.050,71 492926  6.432,33  6.432,33 8.24587  6.483,47 5.949,26 9.350,80 63.832,01
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 845,33 860,98 1.381,49 1.608,47 2.164,59 2.112,54 2.756,71 2.756,71 3.533,95 2.778,63 2.549,68 4.007,49 27.356,57
(-)  Gastos Administrativos 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 550,00 6.600,00
(-)  Gastos de Ventas 550,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 8.250,00
(-)  Gastos Operativos 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 110,00 1.320,00
(-)  Gastos de Marketing 462,09 191,33 341,33 691,33 151,33 443,33 246,33 91,33 91,33 91,33 91,33 106,33 2.998,72
= FLUJO OPERACIONAL -826,76 -690,35 -319,84 -442,86 653,26 309,21  1.150,38  1.305,38 2.082,62  1.327,30 1.098,35 2.541,16 8.187,85
(-)  Oftros Gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
()  Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-)  Servicios Bancarios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Otros Ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Intereses Ganados 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Ingresos Varios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= FLUJO NETO GENERADO -826,76 -690,35 -319,84 -442,86 653,26 309,21  1.150,38  1.305,38 2.082,62  1.327,30 1.098,35 2.541,16 8.187,85

Saldos Acumulados -826,76  -1517,11  -1.836,95 -2.279,81  -1.626,55 -1.317,34 -166,95  1.138,43 3.221,04  4.548,34 5.646,70 8.187,85

Fuente: Estudio econdmico-financiero
Elaborado: Por la Autora
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5.4.1. Comparacion y Analisis de los Flujos de Caja

Tabla 67 Resumen de ventas — flujo de caja con y sin proyecto

CONCEPTO SIN CON DIFERENCI INCREMENT
PROYECTO PROYECTO A @)

Ingreso ventas 80.643,07 96.771,69 16.128,61 20

Flujo de caja 7872,92 9.712,79 1.839,86 23,37

anual

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora

De acuerdo, a la obtencién de datos para la aplicacion del proyecto, los ingresos de la
empresa se incrementaran un 20%, es decir las ventas con el proyecto seran de 96.771,69
anuales. En cuanto, al aplicar el proyecto on-line la empresa logra un incremento del 23,37%

del flujo de caja anual o flujo de efectivo.

5.5. Estado de Resultados

El Estado de Resultados detalla los efectos operacionales para obtener el Flujo Neto

Generado para obtener el resultado final, ya que se conocera si obtiene ganancia o pérdida.

Segun (AuditingFirm, 2012) los montos para llevar contabilidad en el periodo 2017; los
ingresos brutos deben ser mayores a $169.350,00, al igual los costos y gastos deben ser
mayores a $135.480,00, de igual manera el capital propio mayor a 101.610,00 son obligadas a

llevar contabilidad personas naturales que cumplan dichos montos.
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Tabla 68 Estado de Resultado sin Proyecto

ALMACENES DEPORTIVOS “EL KIMONO”
ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

INGRESOS

Ventas 80.643,07
) Costo de Ventas 56.450,15
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 24.192,00
) Gastos Administrativos 6600,00
O] Gastos de Ventas 8400,00
) Gastos Operativos 1320,00
O] Gastos de Marketing 0,00
= FLUJO OPERACIONAL 7.872,92
O] Otros Gastos 0,00
) Gastos Financieros 0,00
O] Servicios Bancarios 0,00
+ Otros Ingresos 0,00
+ Intereses Ganados 0,00
+ Ingresos Varios 0,00
= FLUJO NETO GENERADO 7.872,92
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 7.872,92

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora

Al ser un negocio que no es obligado a llevar contabilidad como se mencion6 en el parrafo
anterior no llega a los montos minimos para el negocio, por lo que no se tomara en cuenta en

el Estado de Resultado las pérdidas de los impuestos y participacion.
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El siguiente estado de resultados es con proyecto incluyendo los tres escenarios:

Tabla 69 Estado de Resultados con Proyecto

ALMACENES DEPORTIVOS “EL KIMONO”

ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2017

INGRESOS PESIMISTA  ESPERADO

Ventas 88.707,38 96.771,69
() Costo de Ventas 63.832,01 67.740,18
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 27.356,57 29.031,51
(-) Gastos Administrativos 6.600,00 6.600,00
() Gastos de Ventas 8.400,00 8.400,00
(-) Gastos Operativos 1.320,00 1.320,00
() Gastos de Marketing 2.999 2.999
= FLUJO OPERACIONAL 8.188 9.712,79
() Otros Gastos 0,00 0,00
(-) Gastos Financieros 0,00 0,00
(-) Servicios Bancarios 0,00 0,00
+  Otros Ingresos 0,00 0,00
+  Intereses Ganados 0,00 0,00
+  Ingresos Varios 0,00 0,00
= FLUJO NETO GENERADO 8.187,85 9.712,79
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 8.187,85 9.712,79

OPTIMISTA
100.803,84
70.562,00
30.241,15
6.600,00
8.400,00
1.320,00
2.999
10.922,43
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
10.922,43
10.922,43

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora

En la tabla 69 de Estado de Resultados con proyecto se observa que para el afio

implementado el escenario esperado se genera utilidad de 9.712,79 aplicando el proyecto.
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5.5.1. Comparacion y Andlisis de Resultados

Tabla 70 Comparacién por escenario

CONCEPTO UTILIDAD NETA INCREMENTO
SIN PROYECTO 7.872,85

CON PROYECTO
Pesimista 8.187,85 4,00
Esperado 9.712,79 23,37
Optimista 10.922,43 38,73

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora

Tabla 71 Utilidad Neta

CONCEPTO SINPROYECTO CONPROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
Utilidad Neta 7.872,92 9.712,79 1.839,86 23,37

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora

El resultado del Analisis de los Estados de Resultados para la empresa muestra un
incremento de 23,37% de la utilidad neta para el proyecto aplicado, es decir el presente

proyecto permitira tener crecimiento en las ventas generando a su vez utilidad.
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Para el presente plan se muestra los escenarios futuros y posibles de codmo la empresa podria

desarrollarse en el futuro en su entorno, por ello los escenarios ayudan a la empresa a prepararse

para los siguientes afios con proyecto y sin proyecto.

Tabla 72 Escenarios

FACTORES DEL ENTORNO

CON VOLUMEN
PROYECTO DE VENTAS
S
%
SIN S

PROYECTO %

ESCENARIOS

PESIMISTA
Disminucién de
participacion de
mercado
Incremento de
competencia
directa
Inestabilidad
politica y social

No aplicacion
del plan de
marketing
Incremento de
restricciones a
las
importaciones

88.707,38
-10%
84.272,28
-5%

ESPERADO
Crecimiento en la
participacién de
mercado

Ingreso controlado de
competencia directa

Estabilidad politica y
social

Plan de marketing en
proceso de elaboracion

Desastres naturales
controlados

96.771,69
20%
80.643,07

OPTIMISTA
Incremento de participacion de
mercado

Reduccidn de la competencia
directa

Estabilidad politica y social,
mejora en la situacién
econdmica del pais
Aplicacion del plan de
marketing digital

Eliminacion de barreras de
importacion

100.803,84
25%
85.683,26
15%

Elaborado: Por la Autora

5.7. Retorno de la Inversién

El Retorno de la Inversion representa los resultados que se obtendran en cuanto al

rendimiento econémico, también la recuperacion econémica de las acciones que se aplicara al

plan on-line. A continuacidn, se presenta la siguiente formula:

ROI de Marketing= (UAPI — inversion en marketing) / inversion en marketing

Se aplica el Retorno de la Inversion para el escenario esperado proyectado de la aplicacion

del proyecto:
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a) Escenario Esperado

ROI de Marketing = UAPI — Inversion en marketing
Inversion en marketing

ROI de Marketing = 9.712,79 — 2.998,72

2.998,72

ROI de Marketing = 2,23

El Plan de Marketing Digital planteado, de acuerdo al porcentaje que presenta el Retorno
de la Inversion del $ 2,23 por cada dolar invertido, esto ayudar al crecimiento del negocio por
lo que es muy favorable para la empresa, de igual manera resulta muy beneficioso invertir en

dicho plan.

Ademas, se representa la capacidad de rendimiento de la inversion que genera por cada

dolar de inversion inicial.

Tabla 73 Resultado Costo Beneficio

Beneficios del Flujo Actual 4.080,00
Inversion 2.998,72
B/C 1,36

Fuente: Estudio econémico-financiero
Elaborado: Por la Autora

La razén beneficio — costo representa que por cada dolar de inversién inicial se genera un
valor mayor que 1; es decir que el proyecto muestra que va a generar rentabilidad para el

negocio que oferta articulos deportivos se generara 0,36 centavos.
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CONCLUSIONES

La empresa lleva 39 afios en el mercado ofertado articulos deportivos, ademas satisface las
necesidades y deseos de los clientes con sus productos e implementos deportivos como son
calzado, implementos deportivos, gorras, calentadores, mochilas.

La empresa “El kimono” cuenta con una filosofia empresarial, ademas, cuenta con una
amplia gama de productos; hay que mencionar, asi mismo los locales de la empresa estan
ubicados estratégicamente en el centro de Ibarra. Considerando, las falencias de la empresa
la imagen corporativa es de bajo impacto hacia los consumidores, no realizan estrategias
de comunicacion por medio on-line, debido a no contar con una persona encargada de
marketing digital.

El estudio de mercado para “El kimono” se encontro las siguientes cifras para la demanda,
oferta y demanda insatisfecha: La demanda de zapatos es de 83.944 unidades que adquieren
en la provincia de Imbabura; de igual manera, a demanda de calentadores es de 28.796
unidades al que adquiere la poblacion, asi mismo, la demanda de gorras es de 159.251
unidades al afio; al igual, la demanda de implementos deportivos es de 109.449 unidades al
afio; también, la demanda de otros productos deportivos que adquieren la poblacion, es de

2.960 unidades de producto al afio en la provincia de Imbabura.

El estudio determin0 que la oferta esté liderada por los siguientes almacenes que ofertan

productos mencionados anteriormente.

En el estudio se determin6 que el posicionamiento empresarial es “Marathon Sports” con
el 38,04% en la linea de implementos deportivos, gorras, calentadores y zapatos; de igual
modo, “Livita Sports” con el 25,27% en la linea de zapatos e implementos deportivos, de

igual manera, “Punto Rojo” con el 16,85% en la linea de zapatos. Mientras tanto, la empresa
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“El kimono” se encuentra en el cuarto lugar con el 8,15% en la linea de implementos
deportivos, gorras y calentadores.

La demanda insatisfecha de los productos deportivos, se obtuvo de los datos de cada linea
de productos, calentadores que es de 12.755 unidades al afio, de igual manera, de calzado
es de 233 unidades al afio; asi mismo, de la linea de gorras 131.323 unidades y 1886
unidades de la linea de implementos deportivos para el afio 2018, ademas, teniendo en
cuenta que existe una demanda insatisfecha proyectada a futuro crece de acuerdo a la tasa
de crecimiento del 2,59% de productos de algodon segln datos de PROECUADOR.

En la propuesta de plan de marketing digital se propone desarrollar un sitio web de la
empresa en la plataforma WordPress, para que el usuario visite el sitio y genere su compra
mediante las estrategias de desarrollo de nuevos mercados.

En la propuesta se plantea elaborar ofertas en el cuarto trimestre del afio 2018, para
introducir al mundo digital realizando campafias publicitarias de descuento por redes
sociales; al mismo tiempo, establecer cargos al personal de la empresa para que realice las
entregas a domicilio en el centro de la ciudad de Ibarra, siendo gratuitos para el usuario; en
caso de ser fuera del centro de la ciudad se enviara por Servientrega los productos. En
cuanto a, promocion se debe crear cuentas en las redes sociales de Facebook, Twitter,
Instagram, SEO para realzar campafias promocionales por estos medios.

Se plantea atraer al menos el 30% de la poblacion de Imbabura en medio on-line,
posicionando la marca “El kimono” por medio de plataformas digitales en el afio 2018.

El negocio sin plan de marketing la empresa genera ventas de 80.643,07 al afio, en cambio,
con el plan marketing digital aplicado al negocio se pretende un incremento del 20% con
el escenario esperado, es decir generaria ventas de 96.771,69 al afio. Otro punto es, el

escenario pesimista con proyecto, la empresa generaria ventas de 88.707,38 al afio siendo
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menor a las ventas sin el plan de marketing. Por consiguiente, el escenario optimista con

plan de marketing obtendria ventas de 100.803,84 al afio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda poner en vigencia el presente plan de marketing digital para almacenes
deportivos “El kimono” en la provincia de Imbabura para el afio 2018.

En el estudio de mercado se determin6 una demanda insatisfecha en los tres rangos de las
cantidades de productos que adquieren los consumidores, por ello se recomienda
diversificar por medio on-line dando a conocer los articulos deportivos a través del sitio
web y redes sociales.

Se recomienda poner en vigencia las politicas definidas en la matriz de estructura de la
propuesta del plan de marketing digital, tomando en cuenta las estrategias aplicadas y las
acciones en las fechas establecidas.

En la parte econdmica - financiera se recomienda aplicar las estrategias aplicadas en el
presente plan, de tal manera que se logre el objetivo de incrementar las ventas en un 20%,
asi mismo permitiendo cubrir el costo del plan de marketing digital, de la misma manera

generar utilidades adicionales para el negocio.
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Anexo 1 Entrevista a los Propietarios
ENTREVISTA A LOS PROPIETARIOS - DIAGNOSTICO SITUACIONAL

ST, UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

S

N b
ﬁ.—A.. sENTREVISTA DIAGNOSTICO SITUACIONAL

|3

= & 7/ 7 ALMACENES DEPORTIVOS “EL KIMONO”

P &I\ig;g,s)\

Objetivo: Obtener informacién referente a los factores interno y externos de los
almacenes deportivos “El kimono”, asi como los medios y estrategias de marketing que

Ilevan, para lograr conocer el diagndstico situacional del negocio.
1. ¢Cdémo inicio la empresa y porque se dio el nombre “El Kimono™?

La empresa nace por iniciativa del Sefior Gabriel Brucil, quien emprendio este micro
empresa para poder solventar a la familia. Lo administro por 8 afios luego cambio su
actividad comercial. El negocio fue heredado por su hijo siendo ahora Ing. Guillermo
Brucil, la empresa lleva 39 afios en el mercado. El nombre de la empresa “El kimono” se

dio por la vestimenta deportiva que llevan los deportistas.
2. ¢Laempresa cuenta con filosofia empresarial?
“El kimono”, si cuenta con una misién, vision y valores de la empresa.
3. ¢Laempresa dispone de un organigrama estructural?

La empresa dispone de un organigrama estructural, como primero es la Gerente Lic.
Marcelo Melo se encarga de administrar los dos locales, el Ing. Guillermo Brucil se
encarga de la parte administrativa financiera y se cuenta con una vendedora en el local

esquinero.
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4. ¢Cuales son las marcas que comercializan los almacenes deportivos “El kimono”?

Las marcas que comercializa “El kimono” son: Adidas, Nike, Puma, Spalding,

Mikasa, Golty, Ockley, Oxaow, Aurik, Arena, Lotto y Converse.

5. ¢Mencione los principales negocios a los cuales “El kimono” considera su

competencia directa?

Los competidores directos como primero se encuentran ‘“Marathon Sports”, a la vez

“Punto Rojo” en la linea de calzado, al igual “Livita Sports”.

6. ¢Qué ventajas y desventajas, considera usted que tiene su empresa, respecto a la

competencia?

Las ventajas que tiene la empresa que se encuentra 39 afios en el mercado, la ubicacion

de los locales esta localizada en el sector centro de la ciudad de Ibarra.

Las desventajas que tiene la empresa es la falta de capital de trabajo, al igual que
invertir en marcas de alto costo, falta de rotacion de inventarios, también los ingresos de
rentabilidad en la mercaderia son muy bajos. Otra de las desventajas, es la venta de
mercaderia contrabando en la venta de calles que no pagan impuestos, por ello habido
reduccion en la capacidad de compra de los consumidores. Sin embargo, la situacion

actual del pais incide en la disminucion de ventas.

7. ¢Cuales son los recursos tecnologicos tangibles e intangibles con los que cuenta “El

kimono”, para promocionar sus productos y servicios en el mercado?

“El kimono” cuenta con una red social en Facebook para dar a conocer los productos

que ofrece la empresa.
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8. ¢Almeces “El kimono” cuenta con base de datos de clientes actuales?

La empresa no cuenta con una base de clientes, pero se registran en los reportes de

facturas con los datos basicos de los clientes.

9. ¢Qué fuentes o documentos utiliza el negocio para recolectar la informacion de los

clientes?

A través de los reportes de facturas

10. ¢Cbomo se maneja el proceso administrativo del negocio?

Dentro del proceso administrativo esta manejado por 3 personas, un gerente, un

administrador financiero y una vendedora.

11. ¢Cuales son las fortalezas y debilidades que tiene el producto y servicio que oferta

los almacenes deportivos “El kimono”?

Las fortalezas de la empresa son los 39 afios en el mercado, también los clientes ya
Ilevan muchos afios con la empresa. Hoy en dia, las debilidades de la empresa es el nivel
muy alto de inversion para diversificar productos, otra debilidad es la mercaderia
contrabando, a la vez la mercaderia vende en las calles alrededor del sector donde esta

ubicada laempresa, a su vez la disminucion de los ingresos afecta las ventas en los locales.

12. ¢Cuales son las oportunidades y amenazas que considera usted que afecta a la

empresa?

Dentro de las oportunidades la empresa podria diversificar la linea de productos. En

cuanto, a las amenazas es el costo de mercaderia importada, también los altos precios que
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proveen los distribuidores nacionales, otra de las amenazas es la venta de productos en

linea.

13. ¢Cual es el producto o implementos deportivos de los almacenes mas demandado

por sus clientes?

Los implementos deportivos

14, ;Cudl es el producto o implementos deportivos de los almacenes menos

demandado por sus clientes?

Los productos menos demandados dentro de la empresa es la linea de calzado

15. ¢En que se basan las estrategias de Precio para los productos e implementos

deportivos de los almacenes “El kimono™?

La gerente administradora de ambos locales, menciona que se basa a través de la

competencia, también se basa en lo que interviene servicios basicos y arriendo.

16. ¢Cuadles son las estrategias de promocién que utiliza almacenes deportivos “El

kimono” para llegar a sus clientes?

La empresa cuenta con el local esquinero donde se realiza las promociones de
liquidaciones a partir de los $5 ddlares en adelante, también se encuentra la publicidad en
las fundas de ventas de los productos y a la final del mes del afio se regala calendarios

con el nombre de la empresa.
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17. ¢Qué estrategias de posicionamiento en social media maneja “El kimono™?

La empresa solo cuenta con la red Facebook para dar a conocer los productos, los
propietarios solicitan plataformas digitales para poder dar a conocer la empresa y lo que

oferta.

18. ¢Cuadles son los principales proveedores que le proveen la mercaderia deportiva?

Los principales proveedores del kimono son “Importaciones Kao Sport Center”,
“Mundi Sport”, “Alex Sport Moycor”, “Marcos Proveedor”, “Proveedor Peruano” y
“Proveedor Colombiano” son los que le proveen la ropa deportiva e implementos

deportivos a la empresa.
19. ;Quiénes considera usted como clientes con mayor compra al afio?

La empresa considera que las ligas deportivas barriales son los clientes mas fuertes

en las compras anuales dentro de la ropa e implementos deportivos.
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Anexo 2 Encuesta al Personal

ENCUESTA AL PERSONAL - DIAGNOSTICO SITUACIONAL

| UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

ENCUESTA DIAGNOSTICO SITUACIONAL

ALMACENES DEPORTIVOS “EL KIMONO”

Objetivo: Obtener informacion de los almacenes deportivos “El kimono”, para

analizar la parte interna del negocio.
De acuerdo a la entrevista a profundidad a los propietarios cuenta con una sola
vendedora. La encuesta es realizada a la vendedora con el fin de saber las funciones que

realiza y el compromiso que brinda a la empresa. Dicha encuesta se procede a realizar el

dia lunes 23 de octubre del 2017 en el local esquinero de la empresa.
1. ¢Se siente comprometido con su empresa?
La persona encargada como vendedora, si se siente comprometida con la empresa
2. ¢Laempresa cuenta con mision, vision y valores?
“El kimono” si cuenta con misién, vision y valores.

3. ¢El nombre de la empresa le genera a usted confianza?

La vendedora manifiesta que “El kimono” le genera confianza acorde a los productos

e implementos deportivos que ofrece.
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4. ¢Se siente usted satisfecho en las funciones correspondientes dentro de su area?

La persona encargada en el puesto de vendedor se siente muy satisfecha con las

funciones otorgadas por los propietarios.

5. ¢Califique la relacién laboral con los propietarios?

La relacion con los propietarios de “El kimono™ es muy Buena afirma la vendedora.

6. ¢Qué linea de productos son las mas demandas por los clientes en su puesto de

vendedora en el local?

La linea de implementos deportivos.

7. ¢Cuantos clientes necesita para obtener ganancias?

De acuerdo a la vendedora, “El kimono” necesita vender a 20 clientes diarios para

obtener ganancias.

8. ¢Qué marcas de productos e implementos deportivos prefieren mas los clientes?

En cuanto a las marcas méas preferidas por los clientes se encuentra Lotto, Nike,

Adidas y Golty.

9. ¢Laempresa maneja redes sociales para dar a conocer sus productos mediante estos

medios?

La empresa maneja una cuenta en Facebook para dar a conocer los productos nuevos

10. ¢Considera importante gestionar las redes sociales, para dar a conocer los

productos deportivos que ofrece la empresa?
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La vendedora del local “El kimono” considera muy importante gestionar las redes
sociales para dar a conocer los productos que ofrece a la empresa, porque hoy en dia las

personas pasan activas mas en redes sociales y estan a la tendencia de moda.
11. ;Género?
Femenino
12. ¢Edad?
La vendedora se encuentra en el rango de 36 a 45 afios de edad.

Anexo 3 Logotipo de la Empresa

mono

*
CALZADO E IMPLEMENTOS DEPORTIVOS

Anexo 4 Implementos Deportivos

Gafas y Gorras de Natacion
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Anexo 5 Tabla de precios |
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MARCAS DESCRIPCION PV.P
MIKASA Balon MIKASA JAPAN 5 $ 25,00
Balén MIKASA #4 $ 45,00
Balén MIKASA #3 $ 45,00
SPALDING Spalding NBA $ 45,00
Spalding Slam $ 45,00
GOLTY Balén Golty #3 $ 45,00
Baldon Golty #3.3 $ 45,00
AURIK Rodilleras $ 15,00
Guantes de Arquero $ 29,00
Canillera Aurik $ 29,00
ARENA CLASS Gorra de Natacion $12,00
Gafas de Natacién $ 28,00
Guantes de Arquero Nike $ 26,00
ADIDAS Canilleras Adidas $ 26,00
Guantes de Arquero Adidas $ 26,00




Anexo 6 Linea de Productos - Gorras

Anexo 7 Tabla de Precios Gorras
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MARCAS DESCRIPCION P.V.P.
ADIDAS Gorras Adidas $15,00
NIKE Gorras Nike $15,00
OCKLEY Gorras Ockley $18,00

Anexo 8 Linea de Productos - Mochilas

Anexo 9 Tabla de Precios Mochilas

MARCAS DESCRIPCION P.V.P
ADIDAS Mochila Adidas $32,00
PUMA Mochila Puma $39,00
OXAOW Mochila Oxaow $49,00




Anexo 10 Linea de Productos - Calentadores

Anexo 11 Tabla de Precios Calentadores
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MARCAS DESCRIPCION PV.P
ADIDAS Calentador Damas T- S $55,00
Calentador Damas T- M $55,00

Calentador Damas T- L $55,00

Calentador Licra Damas T- S $55,00

Calentador Licra Damas T- M $55,00

Calentador Licra Damas T- L $55,00

Calentador Caballero T- S $55,00

Calentador Caballero T- M $55,00

Calentador Caballero T- L $55,00

Calentador Caballero T- XL $55,00

NIKE Calentador Damas T- S $68,00
Calentador Damas T- M $68,00

Calentador Damas T- L $68,00

Calentador Licra Damas T- S $68,00

Calentador Licra Damas T- M $68,00

Calentador Licra Damas T- L $68,00

Calentador Caballero T- S $68,00

Calentador Caballero T- M $68,00

Calentador Caballero T- L $68,00

Calentador Caballero T- XL

$68,00




238

Anexo 12 Linea de Productos - Zapatos

Anexo - ' 13 Tabla de

Precios Calzado

MARCAS DESCRIPCION PV.P
CONVERSE Zapato Converse Lona $ 68,00
Zapato Converse Cuero $ 75,00
LOTTO Zapato Lotto Vienna $ 75,00
Zapato Lotto Court logo $ 69,00
NIKE Zapato Nike Pupos $ 115,00
PUMA Zapato Puma $ 69,00
ADIDAS Zapato Adidas $ 45,00

Anexo 14 Promociones en el Local
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Anexo 15 Funda Promocional
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Carrera de Mercadotecnia
F.A.C.AE

Objetivo: La presente encuesta permitira obtener informacion de los habitos de

consumo, necesidades y preferencias de las personas, con respecto a los articulos

deportivos para satisfacer las necesidades e implementar los productos a traves de

plataformas digitales en la provincia de Imbabura.

1. ¢Qué empresa se le viene a la
mente cuando le menciono ropa,
calzado e implementos

deportivos?

Active Shopping

Otro

2. De las siguientes opciones, ¢Qué
tipo de deporte es el que mas

practica?

Escoger una opcion:

Futbol () Basquet () Natacion ()
Fitness () Crossfit () Atletismo ()
Voley () Artes marciales ()

Otro:

3. ¢En qué lugar compra los
productos deportivos?

Escoger una opcion:

Marathon Sports
Punto Rojo

El kimono
Livita Sport
Tempor

Gioco

4. ¢Qué lineas de productos

deportivos adquiere mas usted?

Escoger una opcion:

Implementos deportivos @)
Gorras () Mochilas ()
Zapatos () Calentadores ()

Otro:

5. ¢Con que frecuencia compra los

articulos deportivos?

Semanal () Mensual () Trimestral ()

Semestral () Anual ()

6. ¢Qué cantidad de articulos

deportivos compra usted?

1-3 () 4-6() 7-9() mas de 10 ()



7.

¢De acuerdo a su experiencia
donde considera usted que es
procedente adquirir productos

deportivos?

Escoger una opcion:

Locales fisicos () Internet ()

8.

¢Al momento de comprar los
productos deportivos, cuél fue la
importancia que le dio a cada uno
de los siguientes atributos? (1 no
importante, 3 poco importante y

5 muy importante)

Por favor, marcar en una sola casilla

del cuadrante en cada item o linea:
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10. ¢Si usted compraria por internet
ropa, calzado e implementos
deportivos, cudl es la importancia
que le daria usted a las siguientes
razones? (1 no importante, 3
poco importante y 5 muy

importante)

Por favor, marcar en una sola casilla

del cuadrante en cada item o linea:

items 1 |3 |5

Precios

Comodidad

Ahorro de tiempo

Locales lejanos

Referencia de amigos

Mayor cantidad de

productos

11. ;Cudles son las razones por las

items 113 |5
Precio
Disefio
Marca
Calidad
Durabilidad

9. ¢Ha realizado compras en

Internet?

Si () No ()

que usted no compraria ropa,
calzado e implementos
deportivos por Internet? (1
totalmente en desacuerdo, 3
indeciso y 5 totalmente de

acuerdo)

Por favor, marcar en una sola casilla

del cuadrante en cada item o linea



items 1 |3

No le parece seguro comprar
en Internet

Desconocimiento

Desconfianza del vendedor

Prefiere verificar el articulo
fisicamente en el local
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novedades de la ropa, calzado e

implementos deportivos?

Escoger una opcion:

Miedo a dar datos personales
por internet

¢Tiene usted conocimiento que la
marca “El kimono” oferta articulos

deportivos?

Si() No ()

12. ;Cual seria la mejor opcion de
compra de los productos
deportivos “El  kimono” por

medio:

Escoger 2 opciones:

Redes sociales () Pagina web

propia ()

Intermediarios ()

Pagina web de terceros ()

13. ¢ Por qué medio de comunicacion
le gustaria informase sobre

promociones, descuentos,

Facebook Radio
Twitter Periddico
YouTube Ferias
WhatsApp Otros
Instagram

Pinterest

14. ;Cudl es su apreciacion sobre los

precios fisicos a comparacion de

los precios en Internet?
Mayor al precio de local comercial ()
Igual al precio de local comercial ()

Menor al precio de local comercial ()

15. ;Usted estaria de acuerdo en

adquirir los productos a través de

plataformas digitales de “El

kimono”?

Si() No ()

Datos Técnicos

Género: Masculino () Femenino ()




Formacién: Primaria () Secundaria ()

Superior ()

Edad: 25-30 () 30-35 () 35-40 () 40

add ()

Ocupacion:
Empelado privado ()
Empleado publico ()
Lugar:

Canton:

Fecha:
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Anexo 19 Entrevista a Experto en Disefio Grafico y Corporativo

Universidad Técnica del Norte

L 210, ! Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas

ca

Carrera de Mercadotecnia

Entrevistador: Marilin Barrera

Entrevista al Lic. Pablo Ruano - Experto en Disefio Grafico y Corporativo de “One studio”

1. ¢Cuéles son las estrategias comunicacionales que aplica dentro de los sitios webs?

Para tener un panorama mas claro de lo que son estrategias de comunicacion en disefio
grafico o disefio corporativo, debemos entender que para esto tendriamos que tener por base
un manual corporativo de una marca de una empresa. Esto seria para uso técnico de personas
comunes o de personas afines al disefio gréafico. Los cuales, puedan usar todas estas partes
técnicas de la marca en algunas aplicaciones graficas una de estas aplicaciones graficas serian
los sitios web que son parte fundamental y a lo largo de estas dos décadas se han hecho
indispensables para toda empresa y sus competencias. El disefio comunicacional digital se ha
revolucionado en estas 2 décadas ya que los recursos son minimos de uso y el gasto es minimo
también unas de estas estrategias pueden ser elementos graficos que puedan ayudar a la marca
como puede ser un buen infotipo una buena técnica de uso de infotipo, técnicas de uso de
mailing o branding o como se Ilaman tradicionalmente en el Ecuador brandear el uso de
productos promocionales con la marca. A esto también a los sitios web se puede lograr brandear
o utilizar el branding de una marca como estrategia comunicacional, de hecho, seria una de las
principales formas de como tu puedes posicionar tu marca. Produciendo elementos graficos
que estén a la par de tu marca en toda o cualquier aplicacidn que tu puedas mostrar a tu usuario

o cliente.



245

¢Dentro de estas estrategias comunicacionales cual es la principal o la mas importante que
se deberia aplicar? Bueno una de las estrategias que deberias usar la mas bésica puede ser es
en el nombre es en el naiming o en el nombre 0 nombramiento que tu le das a un redisefio de

una marca.

Es lo primero que debes lograr con tu cliente da importancia. Inclusive antes de lo visual,
es en la parte auditiva asi que el naiming serviria bastante como la parte bésica. Pero para un
sitio web tal vez seria el desarrollo de la parte visual. Porque es lo primero que vemos no tanto
escuchamos, pero como estrategias de marca en lo que hacemos del desarrollo de una marca el

nombramiento es lo mas importante.

2. ¢Queé tipos de estrategias de posicionamiento ha implementado para las empresas

gue has trabajado?

Bueno, para hablar de estrategias de posicionamiento hablamos de una infinidad de
posibilidades. Algo infinito realmente. Es mas claro lo que a ti se te pueda ocurrir que pueda
servir, para poder vender mas tu marca.; a tu pablico objetivo, pero sin duda tu estrategia sin
duda pudiera ser, las mas basicas pudiese ser implementar material porque significa material
porque no es mas que todo material impreso en diversas presentaciones y formatos. Y estos sin
dudas son varias aplicaciones como afiches, folletos, flyers y puede ser material informativo
que son estrategias de posicionamiento y la otra es como tu enganchas tu producto o tu servicio
de marca con tu cliente, y estos puede ser gracias a los productos promocionales, eso me parece
que puede ser una buena estrategia de posicionamiento muy amplia. Y en un punto aparte
también lo que es el disefio digital, las redes sociales es lo g méas se vende ahora. Y
practicamente no te cuesta nada. Para lograr todas las estrategias de posicionamiento que tu
quieras implementar, en tu sistema comunicacional de marca, tienes que tomar en cuenta bien

un plan de medios. Esto significa, también que si logras posicionar bien y desarrollar un plan
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de medios. Tendrés bien claro lo que vas a gastar en cuanto a tiempos recursos econémicos
durante tu proceso de posicionar tu producto o servicio. Es realmente muy importante porque
limitas muchas cosas; asi estas mas enfocado en la manera en como vas a vender el producto
como lo vas a mostrar y como vas a lograr que este producto dure o sea pregnante en el
consumidor y es importante hacer un plan de medios detallado con una matriz de planificacion
bien detallada esto lo deberias hacer con equipos multidisciplinarios porque necesitas personas
que te ayuden a manejar costos, materiales, tiempos, y que colabore con el plan estratégico que

vas a llevar a cabo.

Entonces me parece que para llevar a cabo una buena estrategia de posicionamiento seria
el rodearse de un buen equipo de trabajo y un plan de medios. Basicamente, hay formas que
puedes hacerlos ti mismo que puede resultarte mas barato, pero eso seria con pequefias cosas
eso seria con las redes sociales tu podrias iniciar con eso. Y te serviria bastante para hacer las
ventas y no te costaria casi nada, pero después, de un tiempo puede que necesites un poco mas
de gente que te colabore y tengas que implementar un departamento de Community Manager,
que seria responsable de todo el manejo de redes y comunicacion digital. Esta estrategia es una
de las méas importantes de los Gltimos tiempos. Es de la que mejor te va a servir. Yo las he
implementado mucho en algunas de las empresas que trabajo. De hecho, en las proformas que
en un inicio se mandan como planes de posicionamiento de marcas de empresas lo primero que

ofrecemos es el sistema de posicionamiento de marcas digital comunicacion digital.

3. ¢Lacomunicacion visual es importante dentro de un sitio web, cuéles deberian ser

las reglas para la comunicacion visual?

Con respecto a lo que son Comunity manager manejo de redes si. Si td quieres tener mayor
acogida en tus usuarios, si. De hecho, esto cuesta, tener buena receptividad de tus seguidores

cuesta de hecho Facebook te da opciones de pago y estrategias de estadistica para que tu puedas
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manejar tu marca o todas las publicaciones que realices en tu cuenta o en coOmo estas
publicaciones en tu cuenta puedan llegar a todos tus seguidores entonces el gasto es minimo en
comparacion como pudiese ser con el material pop que ya lo habiamos hablado antes. No es lo
mismo que ta puedas imprimir 100 afiches a que tal vez te pueda costar 30 o 40 dolares a que
tu inviertas 30 0 40 $ en una publicidad digital que este rodando por redes durante 2 semanas
0 un poco mas es muy grande la diferencia llega mucho mas esto. Entonces, tienes que tomar
en cuenta que informacion es la que vas a hacer o la que vas a publicar en redes porque no vas
a pagar por una publicacion que va a estar rodando y sea igual. No puedes ser igual el
consumidor de redes es muy imperceptible puede aburrirse facilmente. Entonces, tiene g estar
en constante cambio, de los productos que tenga en si. O de los productos o contenidos que
tengas deben ser multiples. Segun tu lo vayas viendo estadisticamente en Facebook. Entonces
si tu vez que una publicacién después de unos 5 dias tiene unos 200 likes pero llega un momento
en que a la segunda semana se detuvo en la cantidad de likes obtenidos tal vez no valga la pena
tenerla ahi por eso es muy importante irla variando segun los contenidos o textos y hablando
de textos Facebook te da las opciones de que no puedes usar imagenes con demasiado texto
solo te deja usar 3 cuartos de pagina que puedan tenerlo entonces hay que tenerlo en cuenta
estos parametros y cosas técnicas también para tener una buena publicidad en redes sociales.
No es dificil hacerlo tampoco. Es cuestion de capacitarse y mantenerse en tutoriales
constantemente porque si vale la pena tener como estrategia de posicionamiento lo que es
Comunity manager Yy el disefio digital lo que seria Facebook para empezar un buen comienzo

de estrategia de marca.

¢La comunicacion visual es importante dentro de un sitio web? Cuales deberian ser las
reglas para la comunicacion visual. Claro obviamente para un sitio web, como lo veniamos
mencionando lo que es comunicacion digital es super importante. Que esté acorde a parametros

y técnicas de lo que hablamos en un principio de lo que es la arquitectura de marca entonces si
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en tu redisefio de marca o en tu arquitectura de marca no tiene una buena estructura de manual
a donde ti te puedas guiar o técnicas donde puedas instaurar las méas adecuadas estrategias
visuales obviamente tu sitio web o cualquier aplicacion visual no va a funcionar. O no va a
posicionarse de la manera correcta o de la manera en que la habias pensado. Entonces para que
th en tu sitio web tengas mas claro la regla méas bésica es que tengas un buen manual de marca.
Esto también se va formando, eso tampoco es algo que tengas donde comprarlo o que alguien
te lo de y esté listo para su uso. El se va a ir ajustando e ir cambiando segun las necesidades de
los consumidores o en si del duefio de la empresa. Una de las reglas basicas puede ser el uso
de tonalidades oficiales eso deberia ir claramente establecido en el manual; otro de los
parametros deberia ser el uso correcto de la tipografia oficial. Entonces, yo uso la misma
tipografia, que uso en afiches, que uso en Facebook obviamente voy a usar la misma en mi
sitio web. Esto deberia ser una normativa que deberia tener en el manual de marca. Si tienes
un manual de marca muy estructurado y desarrollado y explicito es toda la estrategia que

puedes necesitar para tu sitio web y posicionar tu marca.

4. ¢Qué es la arquitectura de la marca, es importante dentro de un sitio web?

Primero antes de hablar de arquitectura de marca te hablare de un manual de identidad
corporativa. La arquitectura de la marca es la parte técnica de como deberia verse tu marca en
si. Con medidas establecidas, pardmetros establecidos con grillas de construccion entonces para
hablarte de arquitectura de marca te voy a explicar lo que deberia tener un buen manual de
marca o corporativo. Para empezar, debe iniciar con una normativa clara de uso del manual.
No solo de uso de la marca sino ahora hablamos de uso del manual. Entonces se me ocurre que
pudieras empezar con la primera normativa que seria, por ejemplo: toda aplicacién o todo
elemento grafico este establecido en este manual sera de uso oficial para la marca o empresa.

Y solo se podran adaptar cambios graficos al mismo con la autorizacion del disefiador grafico
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en conjunto con el departamento de comunicacion si es que lo tiene la empresa por lo tanto si
tu llevas cualquier aplicacion o cualquier arte a imprimir el disefiador o el aplicador debera
guiarse por los terminos que estén establecidos en el manual no puede tomar decisiones sobre
este manual. Tiene que ser todo basado en esto. Esto seria para empezar los primeros textos de
tu manual de arquitectura. Seguido de esto ti vas a empezar a relatar como desarrollaste la
marca o lograste el disefio de una marca. Aqui es donde entra la parte de una grilla de
construccion. Esto basicamente te sirve para que todo el equipo que vaya a manejar esta marca
o0 logotipo sepa cOmo esta estructurada tu marca entonces si tienes un isotipo o un imagotipo o
un logotipo o el texto dentro de tu marca podras explicar si esta marca esta en version vertical
0 horizontal y aparte de esta marca puede tener alguna submarca como cada elemento grafico
0 submarca cada vector tiene su posicién obligatoria y no puede transgredirse, no puede

cambiar se y esta grilla esta desarrollada especificamente para eso. Para que se realice a medida.

Ahora si seguido de eso toda buena arquitectura de marca debe tener como parte bien
desarrollado el tema de tonalidades oficiales. Donde t0 en tu manual exclusivamente debes
colocar los tonos o0 pantones que tienen tu marca entonces si la gente ve que tus colores tienen
son comunes de tu imagen. Y entonces en ese caso el disefiador debe incluir el codigo de color
a utilizar en el manual. Esto servira para cuando quieran hacer algun tipo de impresion o un
tipo de aplicacion digital sepa que colores son los correctos al momento de establecer. Esto te
ayuda a mantener un buen sistema de comunicacion. Igual aplica con la tipografia oficial esto
me refiero a nombrar una familia tipografica particular a usar. La familia tipografica particular
y la misma han debido tener varias variantes tales como sans, serif o black italic. O sean un
poco de versiones en bold o regular o médium todo esto tiene que estar bien establecido en
buena parte del manual. Esto es parte de la arquitectura. Tienes tambiéen el uso no oficial de
marca, 0sea claramente tuvieses que poner gque la marca no puede tener ninguna variacion de

las que se han establecidos en el manual, por ejemplo, no pueden ensancharse, no pueden
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cambiar el tipo de tipografia la posicion en la que estan cada tipo de elementos, sino que
claramente tiene que usarse como esta en el manual. Es parte de definir los usos no oficiales
del manual. Tienen también que definir un uso minimo de reproduccion tienes que hacerlo de
manera obligatoria porque si a tu marca la haces como de reproduccion minima tienes que
definirlo en el manual entonces si este otro disefiador o esta otra experta en comunicacion visual
y entonces esta no estd permitida porque en el manual no estd puesto asi. Luego de la parte
técnica se define la parte de la papeleria institucional. Esto ya es un poco mas de aplicacion. A
que me refiero cuando hablo de papeleria institucional. Es como le vas a mostrar a tu cliente
de principio tu marca ya establecida. Entonces podrias empezar realizando lo que serian unas
tarjetas de presentacion unas hojas membretadas lo que cominmente se llaman carta oficio u
hojas A4, lo que seria también una carpeta; también tienes la opcion de hacer sobres. Hay de
varios tipos, los oficios, y el sobre. Dentro de lo que cabe la papeleria institucional puedes
hacer también el disefio de credenciales para el personal y eso seria la parte basica. Y luego si
th quieres hacer algun tipo de material promocional puedes hacer esferos, botones, los cd o las
tapas o portadas para los cds. También se usa mucho para el disefio o la aplicacion de tu marca
es el branding en las memory flash. Bueno como te digo infinidad de aplicaciones para la
papeleria y un poco de material publicitario como primera base para que tu cliente vea como
estd estableciéndose su marca o sus productos. Seguidamente, en lo que corresponde a tu
arquitectura de marca también tendrias que hacer un disefio de afiche o flyers un roll up o una
valla tal vez y unos banners digitales. Esto si ya es un trabajo mas elaborado porque ya tendrias
que intervenir el tema de contenidos mensajes slogan posicionar la marca aparte de un buen
sistema de fotografia o imagenes que sirvan para todo este manual. Yo creeria que tal vez una
de las normativas que tu deberias establecer en tu manual es que las imagenes deben manejarse
en un tamafo muy claro poner en medidas exactas de pixeles que tamafios deberias usar para

todas las aplicaciones y los lineamientos en cuanto al tema de retoque digital que pueda
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aplicarse siempre y cuando tengas muy en claro la estrategia de posicionamiento de marca de
tu servicios entonces debes tener una buena diagramacion para tu afiche o tu flyers de manera
que quede muy legible el slogan los contenidos, textos, datos informativos y obviamente lo que
acabamos de hablar una buena imagen una buena fotografia, un buen sistema de imagen que
puedas usar a lo largo de todo este sistema de posicionamiento que va estar establecido en este
manual de marca. Aqui estara involucrado todo lo que es comunicacion digital todo lo que es
redes sociales. Puedes empezar usando Facebook, Twitter o Instagram que son las 3
plataformas mas bésicas para empezar. Ahora también dependera de que producto o servicio
que tu estés ofreciendo porque segln eso también hay demasiadas aplicaciones, demasiadas
redes que tu podrias valerte para promocionar tus productos. Pero las més basicas como te digo
para empezar serian esas 3. Al principio tendrias que utilizar unas plantillas de uso oficial para
cada uno de estas redes sociales entonces para empezar para Facebook te recomendaria usar
una plantilla inicial de foto de perfil, otra de foto de portada y otras 2 plantillas opcionales de
formato particular rectangular o cuadrada que sean para post o publicaciones principales y para
lo que es tema de Twitter también. Mantener una foto de perfil, de portada y par de plantillas
para publicaciones eso en cuanto a la arquitectura de marca y todo aquello que te comenté es
lo que basicamente deberia tener tu manual de marca. Es decir, vas aglomerando la informacion

en como deberia lucir tu marca.

5. ¢Cuél es su impresion de la marca “El kimono”?

Bueno esta marca ya la he visto en si la he conocido, la he consumido aparte que es una
marca que ha vivido en pregnancia bastante tiempo en la mente de todo consumidor Ibarrefio
y todo el consumidor del norte del pais. Creo que es una marca que ha servido y ha sido
funcional hasta un punto muy basico en todo el proceso, pero ha pasado mucho tiempo y ahora

las marcas se han regenerado y han sufrido bastantes cambios y el tema de un buen manejo de
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comunicacion y en particular en esta marca “El kimono” este fuera de un buen manejo de
comunicacion. Da la impresion que no debe tener un manual de marca o el desarrollo de
logotipos. Y exige un redisefio de la marca empezando tal vez por su nombre, revisando las
tonalidades de su marca. ¢El kimono le representa que vende ropa deportiva? Me da la
impresion, pero por el contexto, pero la marca no tiene ni slogan, pero en si cuando me dicen
el kimono no tengo la sensacién de que vendan ropa deportiva. Aparte de que no me estoy
sintiendo seguro de lo estoy comprando en un local asi y no me da la seguridad de la calidad

de lo g estoy comprando.

¢Qué es lo que cambiaria de la marca el kimono? Si se llegase a un acuerdo con los duefios
de la marca el kimono habria que pensar obligatoriamente en el cambio de nombre, aunque eso
seria algo peligroso para al consumidor y los propietarios porque aun desactualizada tiene cierta
trayectoria a lo largo de los afios. Tendriamos que hacer un exhaustivo analisis de cémo
afectaria el cambio de nombre, pero considero que seria una de las estrategias méas basicas que
deberia utilizarse y luego proceder a realizar un redisefio total de la marca. Es decir, primero
cambiar el nombre luego la estructura de la marca el tipo de tipografia, elementos graficos,
nuevos isotipos etc., textos contenidos. Con algo que sepa decirme claramente que vende ropa
deportiva de calidad que me vende seguridad, el tema de indumentaria o de ropa va més al
concepto de sensaciones.... Entonces si ti me quieres vender ropa deportiva. Véndeme una
sensacion deportivamente, si me vendes sensacion aun cuando no practique ningun deporte va
y te compra la persona, pero para lograr eso habia desarrollar un cambio muy extremo en este
tipo de marca. Nombre, tonalidades porque vulgarmente es un champu lo que tienes en cuanto
a imagen y a lo que se ve cuando ves productos en una tienda del kimono. Muchas gracias por

su atencion.
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Anexo 20 Entrevista a Experto en Paginas webs
Universidad Técnica del Norte

Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas

Carrera de Mercadotecnia

Entrevistador: Marilin Barrera

Entrevista al Lic. Manolo Navarrete — Experto en Paginas webs de “One Studio”

1. ¢Qué caracteristicas debe tener un sitio web para una empresa comercial?

Bueno, primeramente, el sitio web debera regirse a las normas del manual de identidad
corporativa en el caso de disponer de uno. Esto quiere decir, que si laempresa ya tiene su marca
posicionada obviamente debera contar con un manual en donde se especifique todas las normas
a seguir para el correcto uso de la marca. Esto quiere decir, redes sociales, logotipo en distintos
soportes de uniforme, como incluso algunos manuales de marca cuentan con algunos
parametros para el manejo de la pagina web; entonces en esos casos lo que se hace es cefiirse
a ese manual, en caso de no existir se toma una reunion para crear un briefing informativo sobre
la empresa, en el caso de lo que ti me comentaste de lo deportivo el publico objetivo de las
expectativas de posicionamiento de la marca, bueno todos los detalles que ayudaran a que el

sitio web sea de impacto, de acuerdo a lo que en verdad la empresa quiere obtener.

Por otro lado, también tenemos de que debe contar mostrar el contenido totalmente claro
es decir totalmente debe ser mostrado de manera legible, esto quiere decir, que el sitio web
debe contar con un manejo adecuado de tamario de textos, imagenes, o el resto de elementos

que lo conforman, que podrian ser videos, etc.

También se debe permitir una navegacion fluida a traves de todos los contenidos, no crear

dudas en el usuario; por ejemplo, como elementos que a veces pueden parecer desapercibidos
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0 galeria de imagenes interactivas o botones mal ubicados que no se distinguen, por colores

ese tipo de cosas tienen que ser o mas claro posible que no cree confusién en el usuario.

Otro aspecto importante, en el caso de empresas Se debe contratar un buen proveedor de
host, ya que de esto dependera la velocidad de carga y navegacion del sitio web y asi de la
experiencia del usuario, porque en el caso de webs que cuentan con galerias de imagenes o
videos eso hace que por ejemplo; al contar con un host deficiente demore mas la carga, entonces
por eso la importancia que tenga un buen proveedor de host, para evitar dar una mala imagen
al usuario, ya que si el sitio web tiene una carga lenta obviamente va a generar desinterés del
usuario y van a perder cliente. Entonces, por eso es un aspecto muy importante de hecho ya
gque mucha gente opta por ahorrar y termina dando un impacto negativo en el usuario, aunque

exista un buen disefio del sitio web.

En cuanto, a la gestion de contenidos se debe tener en claro que si la empresa va estar
actualizando el contenido de manera diaria, semanal, mensual, semestral, anual se designe
todos esos aspectos para que en ese caso dar la capacitacion de vida a la persona que de pronto
vaya hacerse cargo, que por ende debe ser dentro de la empresa mismo esta persona o; Sino en
el caso, de que la empresa no cuente con alguna persona a fin a esta actividad, de pronto podrian
como empresa le damos la facilidad de gestion de contenidos. Entonces son opciones que se

les da al cliente, ya depende de acuerdo al caso.

2. ¢Cbmo hacer que venda mas un sitio?

Bueno en este caso por ejemplo lo principal, buen mas que eso se debe a un manejo
organizado y conjunto, como Yya te digo principalmente el sitio es una herramienta una
extension de la empresa; entonces por lo general, se maneja en conjunto via redes sociales. En
verdad, lo que hace este sitio para que venda mas en si el producto y la forma de que estos

productos, es decir tiene que despertar interés en el cliente; el sitio web tiene que visualizarse
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atractivo sin perder legibilidad, ni tampoco estar saturado de elementos. También, el estar
vinculado con redes sociales, se podria hacer lo de generar expectativa con campafias
promocionales por temporada esto puede ser en uso conjunto en redes sociales ya que la gente
obviamente se entera de promociones. En este caso, esas promociones todas se las direcciona
a la pagina web; entonces eso nos ayuda a crear un mayor tréafico en el sitio. Otra cosa, también
es que el sitio web debe estarse actualizando constantemente, es decir debe mostrarse cuidado
que siempre haya alguien que se preocupa o que alguien de la empresa de la cara para que el
cliente se sienta respaldado; y sepa que es una empresa mas humana por asi decirlo, es decir
que este en conciencia que sepa lo que el cliente en verdad necesita. Pienso que esas cosas

hacen que se ganen mas publico.

3. ¢Cuanto tiempo lleva desarrollar una pagina web?

Bueno depende del caso, digamos que por lo general en web sencillas que no requieran de
mucho trabajo de diagramacion o de creacion de contenidos; tal vez podrian ser desde un mes
a 2 meses, considerando todo el tiempo que se demora el cliente en facilitar todo el contenido
0 en el caso de que no hay el contenido, ahi toca crear el uso de galerias. Entonces, ya depende
del caso totalmente porque hay empresas que, por ejemplo, tiene su divisién de publicidad
entonces ellos te facilitan todo el contenido, lo que es imagenes y videos; entonces en esos
casos el trabajo de lo que se hace en la pagina web es la diagramacion y ahorra el tiempo de
produccion del material, entonces obviamente reduce el costo, asi como el tiempo de

elaboracion.

En casos, mas complejos por ejemplo se deben necesitar varios formularios o galerias; o
algun elemento interactivo. Bueno, depende de la complejidad pueden ser de 2 meses a 3 meses
en adelante, ya que simplemente el hecho de llegar a crear una grilla de diagramacién que

funcione para todos los contenidos que se va a mostrar ahi, eso es lo que verdaderamente
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demora. Entonces, bueno porque en el caso de acd que te comento, se hace las paginas
personalizadas totalmente desde cero por eso te digo que toma mas tiempo, pero se ajusta
totalmente al manual de identidad corporativo de la empresa. En el caso, de llegar a necesitar
de algun soporte de que se requiera el uso de plantillas, se reduce el costo y el tiempo de
produccion de la pagina web, pero también dependera de todas las secciones que se vayan a

manejar y bueno més bien de la empresa, por eso te digo que son casos particulares.

4. ¢Cuanto costaria una web para una MIPYME?

Maés 0 menos en costos, ya te digo varian en la complejidad de la programacién entonces
en base a eso y al tiempo de trabajo, mas o menos en eso se le cotiza. En los casos, basicos por
ejemplo en que te contaba anteriormente del caso de la pagina de unos 2 meses, es por lo
general el costo de $400 a $500 dolares mas se calcula el costo del hosting, que igual se le
multiplicaria por el nimero de afios que necesite la pagina web. En el caso, de paginas web
més complejas, por ejemplo, ya podria ir desde el costo de $700 a $900 en adelante; podria
haber web compleja que llegarian costar miles de dolares, pero ya dependeria mucho del caso

especifico.

Respecto al hosting y al dominio a que se refiere, el dominio es la direccion de la pagina
web como le vas a ingresar y buscar en el navegador; es decir el www.abc.com un ejemplo ese
es el dominio; y el hosting es el hospedaje esto quiere decir que es lo que permite que tu pagina
web este en la red, y que se muestre a todo el mundo, 6sea es como un hospedaje es decir que
tu pagina esta subida en un servidor y por ese servicio que te brinda, tu cancelas un valor que
por lo general esto es anual. Dependiendo de casos temporales, entonces varia por ejemplo con
la empresa que trabajamos el costo por un afio es por los $130 a $140 ddlares, por 2 afios $200
dolares y por los 3 afios $250 a $300 dolares dependen de la temporada y del descuento que le

apliquen. Esto del hosting, hay varias empresas algunas en el extranjero otras locales; por lo
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general, hay veces por ejemplo es una empresa local de aca de Ecuador, su publico al que va a
ingresar a la pagina web de pronto es del extranjero, si una de estas empresas contrata un
hosting a una empresa local que tiene servidores de hosting y el cliente del extranjero quiere
conectarse va a tener una velocidad de acceso a la pagina super lenta. Ese tipo de aspectos es
lo que la gente no mira por ahorrarse en el hosting, por lo que van haciendo un dafio a la imagen
de la empresa; entonces eso debe considerar totalmente que es una inversion, que no le vean

como un gasto.

5. ¢Como funciona la vinculacion de redes sociales y el sitio web?

En este caso, por lo general la mejor opcién y alternativa para asegurar todo el éxito, es
mirarlo como conjunto de herramientas tienen que enfocarse al objetivo de la empresa; en este
caso es tomar posicionamiento a nivel de la provincia y darse a conocer como pionero de la
produccion o distribucion de ropa deportiva. Entonces, por lo general mas que eso el objetivo
es lograr via redes sociales y via web; fortalecer esa finalidad de la empresa entonces, por ende,
las redes funcionan como un portal de acceso a la pagina web o al cliente en si. Porque ta has
visto las redes sociales se manejan totalmente, entonces a la gente principalmente la
informacion le llega via redes. Entonces, por ende, forman de esa manera y acceden a la pagina
web; en este caso, por ejemplo, como hablamos de la provincia de Imbabura se podria hacer
de pronto una camparia con publicidad pagada en redes sociales que direccione al sitio web en
el momento que sea creada. Entonces de pronto se podria Imbabura publicidad pagada que
direccione al sitio web campafias de expectativas de renovacion de la marca de cambio de
marca de pagina web, totalmente nuevo buscando en verdad posicionar con clientes que son
cadenas grandes, considerar y medir la competencia y sitio web, esto de las redes sociales es
super efectivo no es elevado el impacto es super grande es crear un sitio web nuevo, obviamente

tendra todos los links relacionados a la empresa.
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6. ¢CoOmo se crea una cuenta en Google Analytics para conocer las estadisticas de la

pagina web de forma auténoma?

Bueno esta herramienta nos da herramientas mas accesibles, méas practicas para un usuario
promedio, ya no tan profesional entonces por ende no seria tan complicado, pero mas bien a lo
que me enfocaria es que en las estadisticas deben ser llevadas por una persona que sea la misma
que se hace cargo de la monitorizacion y manejo de redes sociales o de contenidos web. Porque,
el caso que debe haber un responsable como por ejemplo en el caso de empresas anteriores ella
ha designado alguien de su empresa para que se haga este seguimiento; por que debe ser esta
persona directamente responsable ya que sea para tratarse de contenidos de publicaciones para
Facebook, por ejemplo, 0 asi mismo contenido para YouTube cosas asi. Entonces, esta persona
es la misma que debe llevar el seguimiento de todo los detalles técnicos del ingreso y las
estadisticas de la pagina web; porque por lo general en Google search console simplemente
registramos dominio de la péagina web y también las direcciones las que nos llegara las
estadisticas, pero basicamente las estadisticas son datos sumamente claros que no indican
cuantas visitas y el flujo de usuarios de la pagina web; entonces practicamente mas bien deberia
haber un encargado de estos datos porque deberian manejarse en conjunto o tipo agenda de
pronto para que se maneje una publicacion en Facebook linkeada a la pagina web, este tanto
de estas estadisticas nos proporciona la publicacion, por lo que deberia estar una persona

totalmente agenda a esa funcion.

7. ¢Cudles son las ventajas de posicionar la web con SEO para buscadores?

En cuanto, a la optimizacion para motores de busqueda. Por ejemplo, En casos de registros
grandes ser de mejores alternativas para ganar posicionamiento de marca, de hecho, es genial
las opciones en relacion de costo beneficio son super favorables entonces hay que tener en

cuenta que el capital que se va asignar para esto es un tanto elevado. En empresa que quiera
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desarrollar su primer sitio web que es en este caso, hay que tener varios aspectos por ejemplo
en este proyecto me explicas que lo que busca es la empresa posicionarse en nivel de la
provincia de Imbabura, entonces en este caso como es un segmento geografico reducido
entonces no representa una inversion tan viable puesto que los gastos para este tipo de
herramientas no son tan elevados. Entonces, méas bien considerando de este caso en particular
pienso que esa cantidad que de pronto podria ser asignada para SEO, se la invierta en publicidad
de redes sociales o en cualquier medio de la provincia o local; ya que como el caso es
sumamente reducido, pienso que la mejor alternativa podria ser llevarla de esa manera la
publicidad. Por ejemplo, en otros casos los tipos de herramientas nos permite es que se llegue
a potenciales clientes que de pronto en Google esta buscando empresas 0 servicios similares,
por el hecho de estar buscando nos contactan gracias a los anuncios que aparecieron en
buscador, entonces cuando se den esos casos justifica asignar un presupuesto para esa finalidad,
pero tomando en cuenta por lo general caso a mayores en paginas que llevan un mayor tréafico
o de pronto son herramientas de venta indispensable. Bueno, eso te digo que en otras palabras
los beneficio que van a obtener por medio del sitio web, sea este sitio web te representa una
ganancia econdmica, pues pienso que se debe asignar un presupuesto para la optimizacion de
motores de busqueda, pero mas bien si el sitio web no representa ingreso mas bien o una galeria
de los productos y de portafolio; o para que la empresa muestre sus valores o se de a conocer.
Entonces, seria mas recomendable invertir en otros tipos de publicidad como ya te habia

comentado anteriormente en redes o medios de la provincia.



260

Anexo 21 Entrevista a Experto en Marketing Digital
Universidad Técnica del Norte

Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas

Carrera de Mercadotecnia

Entrevistador: Marilin Barrera

Entrevista al Ing. Henry Chiliquinga — Experto en Marketing Digital Catedratico de la

“Universidad Técnica del Norte”

1. ¢Cbmo se mide el retorno de la inversion, a través de marketing digital?

Bueno se mide a través de la proporcién del retorno de inversidn que venga a través de los
clics y también de como se sondea a través de la informacion que llega a la empresa, por
ejemplo, cuantos mails se recibe cuantas personas lo abrieron y cuantas personas en verdad lo
abrieron, igual en el asunto de los clics cuantas personas vieron la publicidad, entonces ahi se
va viendo una proporcion y simplemente se hace una proporcién para tener el resultado final.
En realidad, es una base es mas profundo lo que se retorna en inversion digital porque
obviamente es una plataforma que nosotros tenemos en realidad muchas veces el cliente no
estd frente a nosotros, simplemente son datos analiticos que se dice tantas personas
visualizaron, pero es un poquito mas frio que estar con el cliente al frente, pero realidad la tasa

de inversion de hace de esa manera.

2. ¢Como se hace un cuadro de mando?

Bueno un cuadro de mando se hace a través de la estrategia que tenga la empresa hacia a
través de sus objetivos finales; por ejemplo una empresa que se quiera a dedicar al disefio
gréafico tiene que ver como ellos pueden tener una estrategia de comunicacion a través de las

personas que estan en el disefio, personas que estan en la imprenta o que estan trabajando en la
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parte de la comunicacion con los clientes y en realidad es una cadena para lograr el objetivo
final que es tener el crédito financiero y también lo que tiene que ver el prestigio de la empresa.
Los cuadros de mando, en realidad se manejan por cada empresa no el mismo que se maneja
en una empresa de disefio se va a manejar en una empresa por ejemplo de alimentos o una
empresa de marketing, porque cada una tiene sus diferentes objetivos y formas de visualizar el
mercado. Por ejemplo, una empresa de servicios va hacer un cuadro de mando, pero a través
méas de la comunicacion de las personas como van a percibir el producto/servicio ante el
consumidor, en cambio en un producto es mas complicado porque obviamente van a tener que
ver cuantos productos estan saliendo, si es que posiblemente la persona que adquiere el
producto esté satisfecha con el mismo, entonces todo eso es una red que conecta a un solo

proposito que es lograr que la empresa salga adelante.

3. ¢Cuales estrategias se aplican dentro de las redes sociales?

Las estrategias que hacen en las redes sociales, por ejemplo, vienen a ser el medir cuantas
personas visitan la pagina, también, por ejemplo, lo que viene hacer el social media el ver como
las personas que socializan entre si. Por ejemplo, Facebook tiene una social media muy grande
porque reune toda la informacion, la cantidad que las personas utilizan para comunicarse con
la gente, para publicar sus pensamientos, para publicar sus fotografias todas es una red; por eso
Facebook es uno de los compendios mas ricos en el mundo, Mark Zuckerberg que fue el
creador de esta plataforma fue uno de los precursores de este tipo de estrategias para tener un
monopolio social y en realidad las redes sociales se pueden utilizar los medidores digitales para
saber cuantas personas transitan en esa paginas, cuantas veces cerraron o cuantas estuvieron en
ciertos lugares; por eso Facebook es convenio global y no solo es para que las personas se
comuniquen, tienen juegos, negocios internos, td puedes publicar tu publicidad obviamente es

una pagina gratuita, pero no solamente es eso; porque también hay micro pagos dentro, micro
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pagos viene hacer cuando tu pagas algo més para obtener algo mas premio. Son estrategias que
en realidad te van haciendo para que el consumidor no perciba que le estdn cobrando algo de

mas, sino que le estdn dando por un precio podemos decir algo que le va a mejorar.

4. ¢Cuales son las principales herramientas que mayor inversion deberian hacer las

empresas?

Ahorita, la mayor inversion deberia hacerlo en el plano digital porque ahora los tics son
todo, en realidad esta poblado ahora la era digital son pocas las empresas, digamos las empresas
que se sitlan en ciudades pequefias que todavia utilizan el teléfono, utilizan cosas de
comunicacion como la papeleria, cosas muy simples. Ahora, por ejemplo, lo que viene hacer
las herramientas digitales son méas rapidas, ahora td con un WhatsApp comunicas a todos, por
ejemplo, hay los grupos que ahora se comunican todo por informacion y llega mas rapido que
el mismo e-mail que fue el precursor de la comunicacion en la era digital. Por ejemplo, las
empresas implementar todo lo que es servidores dedicados para la propia empresa para no sufrir
decaidas; por ejemplo, en sus comunicaciones muchas veces hay empresas como movistar que
tiene muchas falencias en la parte digital, la verdad es una empresa muy grande que tiene
bastantes defectos con los clientes. Hay muchas personas que se queja de su servicio, de que a
veces los planes les cobran demas, y posiblemente no estan invirtiendo bien en lo que deberian
invertir en un sistema mas efectivo que no cuente con los errores, imaginate, date cuenta que
yo escuche una vez que estaba pagando; una sefiora le cobraban demas el plan, simplemente
ellos se excusan decir de que fue un error de sistema, pero no pues, entonces si se invierte en
un sistema bastante bueno no deberia haber esos errores y no tendria la cantidad de gente que
hay en servicios. Entonces, una empresa debe tener presente que el sistema que va a mover su
informacion, tanto digital o incluso personal debe ser de la mayor calidad y no ahorrarse gastos

en ello.
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De acuerdo, a lo mencionado cuales serian las herramientas de marketing digital; las
herramientas de marketing digital podriamos tener las redes sociales, las paginas web, también
los blogs, pero sobre todo ahorita estamos mas en el auge de las redes sociales que nos ayuda
méas a mover lo que es informacion, porque en realidad las paginas web se han quedado un

poco estancadas por el asunto que no son interactivas como lo es una red social.

5. ¢Las plataformas digitales son efectivas para las empresas? Por qué

Si son efectivas, siempre y cuando se las utilice de la manera correcta, porque permiten
agilizar una cantidad de informacion para que una persona lo tenga en segundo, por ejemplo,
las empresas de Estados Unidos contratan gente incluso de afuera, no necesariamente interno
y trabajan incluso desde su casa por el hecho de que la informacion e incluso la red, el internet
es muy diferente hace muchos afios y las empresas trabajan no necesariamente teniendo una
estructura de un edificio, por el hecho de que eso cuesta, el mantenimiento de los servicios, el
personal ahora las empresas incluso se ahorran todos esos gastos solo contratando gente y
teniendo todo digital. Por ejemplo, ellos necesitan se me ocurre una campafia publicitaria
simplemente buscan una persona que trabaje desde su casa con una comunicacion por Skype,
por las redes sociales, WhatsApp, y se van dirigiendo la conversacion, incluso ahora es muy
importante manejar el inglés para poder comunicarse con ese tipo de empresas. Nosotros como
Ecuador todavia estamos muy quedados, estamos en un lugar donde la comunicacion se hace
por papeles, por escritos, imaginate aqui para solo comunicar algo tienen que ponerte sello, un
escrito y te vienen a dejar; all4 es un comunicado digital incluso si quieren algo hay huellas
digitales, por medio del teléfono. Por eso, es muy importante que pasemos por esa era digital

que gquedarnos en la era del papel se podria decir.
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6. ¢De acuerdo a su criterio, que recomendacion asigna para que las empresas sean

posicionadas en Internet?

La recomendacion seria la inversion total de un sistema que maneje todo lo que es la red
de comunicacién de la empresa, eso por ejemplo lo proporciona las empresas como “Delca”,
“Isco” son empresas grandes que manejan una red de sistemas, entonces podria ser hagamos
un ejemplo, una empresa puede tener en un lugar la matriz de informacion, donde toda esa
informacion vaya regado a todas las oficinas donde ellos simplemente reciban en menos de un
segundo toda la informacion que necesiten, a veces solamente por un retraso de informacion
se pierde muchos negocios, entonces aqui todavia seguimos como en un lugar donde la
informacion se demora en llegar. Entonces, la recomendacion mas grande que siempre las
empresas tengan un sistema profesional que se comunique con todas las areas para tener una
comunicacion ideal, por ejemplo a veces pasa que el de Recurso Humanos no se entera de lo
que esta haciendo posiblemente el financiero, entonces a veces va a ver informacion o una
calamidad, porque ahi también sale afectado el sector humano, pues entonces si hay una red de
informacion rapida y veraz no va a poder salir perjudicado ni las personas que estan trabajando

ni la persona que posiblemente sea el empleado que trabaje en la empresa.
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Anexo 22 Entrevista a Experto en Comunicaciones Digitales y tradicionales
Universidad Técnica del Norte

Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas

Carrera de Mercadotecnia

Entrevistador: Marilin Barrera

Entrevista a la Msc. Maria José Torres Vinueza — Experta en Comunicaciones digitales y

tradicionales del GAD Municipal de Ibarra.

1. ¢Cuéles son los canales de comunicacion mas efectivos que ha implementado

para la empresa?

Bueno la comunicacion que planteamos aqui en el municipio tiene muchos frentes es decir
nosotros tenemos que llegar desde grupos especificos a grupos muchos mas amplios tenemos
que atacar muchos frentes, tenemos que atacar varias direcciones con diferentes enfoques y a
la vez tenemos diferentes consejos para poder impactar a la ciudadania con la informacion y
diferentes noticias que se realizan. Hay que tener en cuenta que en ocasiones hay que dirigir
una comunicacion muy distinta a la que comunmente se realiza. Es decir, a veces tenemos
campafas especificas para por ejemplo pago de impuestos o por ejemplo una campafa de
entrega de productos que tienen que ver con temas de salud entonces ustedes comprenderan
que tenemos que saber manejar con pinzas cada uno de los canales. Nosotros comunmente
vemos efectiva trabajar en una mezcla de canales no solo en un medio sino en todos los que
sean posibles, para hacerlo de una manera global de lo contrario no llegamos a la ciudadania.
Las mejores campafas que nosotros hemos tenido éxito son cuando trabajamos un mix de
television prensa, radio, relaciones publicas y por su puesto redes sociales. Definitivamente ahi
hemos tenido los mejores impactos en cuanto a las campafias que nosotros hemos realizado. Si

es que tal vez nosotros quisiéramos hablar del punto de vista masivo. Definitivamente, nosotros
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hemos visto un mejor impacto en la radio porque la radio en Ibarra particularmente tiene un
impacto de mayor avance que en la provincia y eso permite que lleguemos de rebote a
muchisimas méas personas y a la vez se forma un efecto multiplicador porque las personas de
Cotacachi, Otavalo también se enteran de nuestras noticias y nos ayudan a apalancar un aura
de éxito en nuestras campafias. Porque lo digo, porque tal vez cuando la noticia solo se queda
en el &mbito local tiende a perderse muy répido, cuando tiene un efecto mas provincial o
nacional el efecto es mas impactante. Eso desde el punto de vista de campafias masivas. Eso
desde el punto de vista de campafias mas pequefias de presupuesto a veces nos toca reaccionar
de manera muy inmediata indudablemente las redes sociales nos han servido muchisimo,
porque muchas de las personas se empoderan de la noticia y la hacen circular y es compartida
a través de las personas que desean ser voceros no oficiales de nuestras campafias entonces es

un efecto multiplicador, pero a la vez gratuito.

2. ¢Cuél es la importancia de ejecutar un plan de comunicacion?

Es importante ejecutar un plan de comunicacion porque eso te lleva a enfocarte a analizar
la situacion actual, es decir, cudl es la situacion actual, cual es la coyuntura, cuales son los
antecedentes t0 haces un breve diagnostico de lo que esta sucediendo después de analizar cual
es la situacion inicial tu tienes claro cual es el publico al cual te vas a dirigir. Analizas que es
lo que estas comunicando donde lo vas a comunicar, porque lo vas a comunicar y hasta que
tiempo lo vas a comunicar. Por eso, es importante aclarar esos terminos porque es posible que
uno coloque recursos y esos se desperdicien y no tengan el impacto que tal vez quieras generar
la idea tal vez es que en el menor tiempo posible uno pueda comunicar de la manera mas
eficiente con el menor de los recursos. Obviamente; porque estamos hablando de optimizar
recursos y no tenemos todo el dinero para poder lanzarlos y ha habido camparias que han tenido

la cantidad suficiente de inversion pero que no ha tenido ese impacto que se deseaba. La idea
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es tal vez llegar de la forma mas especifica. Yo creo que ha cambiado mucho el tiempo de la
comunicacion; y la experiencia termina ensefiando que mientras mas especifica sea la
comunicacion mas impacto tiene. Es por eso que uno tiene que tener muy identificado muy
claro el grupo objetivo al que estas dirigiéndote. Por dar un ejemplo, nosotros tenemos
campafas puntuales que tienen que ver con la ciudadania desde el &mbito rural y eso es bien
delicado porque tal vez en el ambito rural no se tienen a disposicion los medios que uno
desearia. Pese a eso. Nosotros tenemos identificados que queremos llegar a un sector especifico
de la ciudad nos permite identificar que para llegar debemos estar en via pablica, quiza el uso
de volanteo, relaciones publicas interno en el sector donde nos vamos a dirigir y eso nos permite
tal vez no desperdiciar recursos a nivel provincial. A menos que el objetivo sea el
posicionamiento de imagen de marca o del pensamiento politico con el cual se esta trabajando.
Entonces el plan de comunicacion es esencial antes de iniciar cualquier campafia ya sea para
comunicar una actividad puntual o para una serie de actividades que forman parte de la

campafia es necesario tener un plan de accién previo.

3. ¢Qué campafas de marketing digital ha dirigido usted en la empresa?

Pudiésemos hablar del caso de la familia morején que es muy conocido nosotros teniamos
una fuerte preocupacion que es tema que se ha posicionado durante méas de 20 afios y uno
luchar contra eso es una muralla gigantesca. También tener en cuenta que se viene un afio
politico muy fuerte y el alcalde tiene tal vez algunos detractores, obviamente personas de
oposicion que tal vez van a trabajar como candidatos a la alcaldia en competencia entonces
veiamos ciertas aristas coyunturales politicas que iban a saltar en nuestra contra desde el punto
de vista de la comunicacion. Entonces lo que nosotros analizamos es lo siguiente. Primero, no
teniamos tiempo para poder hacer una campafa de medios tradicionales lo cual nos exigia

tomar medios alternativos y obviamente teniendo el tiempo en contra esto fue un domingo en
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latarde que el alcalde [lamo a las 11am y a sesidn de consejo nosotros estdbamos en la direccién
de comunicacion estdbamos muy claros que ibamos a tener una posible noticia a la 1pm y
éramos conscientes que a esa hora todo el mundo estd dormido. No solo la ciudadania sino
nuestros detractores que eran los que tenian la mayor forma de llevar la comunicacion a una
mejor plataforma para que sea escuchada. Entonces, qué fue lo que hicimos primero
plantearnos adelantadas a la ciudad generando un posible arbol de problemas. Si nosotros
planteamos la noticia el dia lunes como normalmente lo hacemos posiblemente alguien ve una
noticia y se adelante. Y si lo hacemos a las 3pm alguien la ve y tal vez la radio estar atentos y
se multiplicard porque también estard en nuestras redes sociales y hacemos que la ciudadania
se empodere del tema tomando en cuenta que las redes sociales tienen un mejor tréafico en la
ciudad de Ibarra. Entonces vera el momento perfecto para utilizar redes sociales. Disparamos
el boletin completo con la noticia, era la Gnica informacion oficial antes que otro se nos
adelante. Tratamos de recolectar una especie de cronoldgico; también las versiones de lo que
se manejaba, tuve un momento en el que me toco tomar una decision importante y el de ser
mas agresiva con la comunicacién o ser mas suave. Podiamos quedarnos desde el punto de
vista informativo y solo dar las informaciones o recopilar informacion anterior hacer un
cronoldgico y asi la ciudadania tener la informacion fresca y sacar sus propias conclusiones. Y
es0 es mas 0 menos lo que hicimos juntar todo y poner en un titular lo que fue la conclusion de
la sesion del consejo a eso le hicimos un boletin d prensa que fue disparado a las 4pm por
medios digitales a través de redes sociales de la provincia con fotografia compartimos la noticia
y el link de la nota en Facebook; a través del chat teniendo en cuenta que nosotros también
tenemos unos 20 chats oficiales (...) integrado por las personas mas relacionadas de la
comunidad y el efecto iba a ser multiplicador e inclusive enviamos este chat con la fotito y el

link a nuestro detractor.
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Entonces faltarian unas 3 0 4 horas y me disculpan la expresion les madrugamos entonces
ahi uno se da cuenta como puede utilizar los medios de comunicacidn sin recursos con todo en
contra porque tal vez alguien diria. Imposible sacar una noticia hoy es domingo, mis chicos
estaban cansados tienen familia y fueron muy colaboradores con el objetivo de la mencion,
pero nosotros en comunicacion cuando ya llegamos algun tiempo trabajando en eso tenemos
ciertas muletillas o temas con los que nosotros afincamos nuestro conocimiento. Y uno de las
cosas que yo aprendi en mi experiencia es que tienes 2 opciones o el eres el primero en salir
con la noticia o eres el ultimo, pero si te quedas pensando pierdes. Siempre tienes que ser tu el
que de la noticia el que de la novedad el que se lance al ruedo o finalmente el que cierre con
broche de oro. EIl que se queda en el medio no tiene el impacto que desea y creo que esta vez
entramos pronto y entramos utilizando los medios digitales y fue hasta este momento ha sido

un éxito.

4. ¢Cual es el éxito de la ultima campafia de marketing que usted dirigi6?

Creo que para mi ha sido un logro el trabajar para el Ingeniero Alvaro Castillo. Y lo digo
porque aun cuando yo he hecho muchas campaiiitas de diferentes direcciones: Deportivas,
salud, ambientales, etc.; yo creo que uno de los retos que he tenido méas fuerte ha sido el de
levantar la imagen de nuestra autoridad que en este caso ha sido del Ingeniero Alvaro Castillo
y €s0 gracias a una gran campafia de marketing y dado que yo llevo cerca de 2 afios trabajando
en esa campafa de marketing y obviamente no es un objetivo politico sino de imagen
institucional y de laimagen de la primera autoridad de esta institucion. Cuando yo llego a Ibarra
hago este diagnostico; que era un alcalde que tenia muchos problemas y no eran problemas
especificamente de la gestion sino problemas comunicacionales. Y yo vengo y hago
mediciones comunicacionales y eran registros super altos y del monitoreo de prensa registro

que un 90 % de las informaciones son de corte negativo; y entonces llego a la interrogante que
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voy a comunicar sino hay nada que comunicar. Entonces me reuni con el alcalde y le dije: La
unica forma de mejorar la imagen y la comunicacion es teniendo productos sin eso no puedo
mejorar la imagen de nadie y el alcalde lo que supo responder fue: Maria José te puedo
garantizar que es la administracion que mas obras y mas proyecto ha ejecutado a diario lo que
si te puedo decir es que no se ha comunicado nada. Fue un reto stper fuerte porque me toco
primero saber cuéles son las obras que se han hecho que es lo que tenemos pendiente que es lo
que no se ha hecho que es lo g no se ha comunicado. Darse cuenta que no se habia comunicado
nada y pido perddn por aludir a las personas que estaban antes de mi, pero considero que habia
una baja comunicacion. No habia ese mix... solo existian tal vez una que otra pauta en radio y
un poquito en prensa y nada mas. La gente no se llegaba a enterar... la gente ya no compra la
prensa. Algunos no escuchamos radio, otros tal vez vemos television, pero tal vez no vemos
los canales locales. Entonces no estaba bien hecha la comunicacion; entonces lo que trate fue
darle un revé. Y decir perfecto: Yo no me voy a defender de cosas que no son ciertas. Y no me
voy a poner a pelear con las personas. Voy a bajar el tono de la pelea, de la confrontacién y
voy a comenzar a hacer una campafa de difusion de las obras y proyectos que tenemos y la
gente dird si es que estoy haciendo bien mi trabajo en base a mis obras y proyectos. Esa fue mi
proyecto. Que lo inicie con el alcalde. Creo que ya van 2 afios y aun no le termino; y creo que
hemos tenido buenos resultados. Hace poco le han hecho 2 mediciones al alcalde sobre su
imagen publica y del posicionamiento con respecto a otros alcaldes y otros personajes de la
zona gente notable ibarrefios y que pueden estar en una linea publica y los resultados han sido
posicionamiento super altos y los resultados han sido hasta encuestas que no son las nuestras e
inclusive arrojado informacion que posiciona al alcalde como alguien sensible a la reeleccion.
Definitivamente, creemos que debemos hacer mas trabajo, pero sentimos que ya estamos sobre
la linea media antes pensdbamos que estdbamos abajo y eso era desesperante. No me confio

porque sé que estando en esta linea puede llegar una noticia que tumbe el resultado y me va a
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bajar yo necesito estar al 100 % para el momento en que llegue una noticia negativa me baje
25 puntos pero que eso no me haga bajar menos de la mitad. Entonces estamos contentos, pero
seguimos trabajando para mejorar. También hay que tomar en cuenta que cuando uno hace
ciertas campanfias la gente puede también acostumbrarse; que forme parte de la costumbre de la
gente la misma comunicacion, pero tenemos que reinventarnos entonces estoy en un momento
también en el que estamos analizando que hemos hecho mal, que se puede mejorar, usar otros
medios, restarle fuerza al tema de prensa y subirle al tema de radio usarla desde otro punto de
vista. Hacer algo més interactivo con la ciudadania; y dejar la prensa solo para temas méas
puntuales legales o coleccionables, pero para la utilizacion de cosas cortitas. Vemos que el
dinero no esta siendo bien utilizado, entonces tenemos que replantear esas cosas para el

préximo afo.

5. ¢Cuadles de las redes sociales es mas adecuada? Por qué

Nosotros hemos hecho investigacion y nos sucede casi lo mismo, porque yo creo que el
verdadero secreto esta en utilizar todas las redes. Desde mi punto de vista pero en la vida real,
tal vez uno cree que eso es posible, pero no es del todo porque para eso se necesita personal,
tiempo y contenido y eso conlleva muchos esfuerzos. Definitivamente, en el campo de la
institucion ha tocado priorizar el Facebook. Sin embargo, podemos alertar que ya hay una
fuerte influencia de lo que hay en Instagram. La ciudadania tiene mayor feeling o siente que
esta menos manipulado el Instagram que el Facebook. En el Facebook se siente mas
manipulado por los mismos politicos por los mismos comercios, aun con el Instagram estd mas
cautivo y nos deja llegar a la gente de otra manera que la gente no sienta tension; yo creo que
en algin momento el Facebook se va a convertir en la television de ahora y hay que saberlo
manejar con pinzas y que tal vez en un afio mas el Facebook ya sera aburrido para la gente. De

igual modo, decimos que el mayor nimero de personas cautivas que tenemos en lbarra las
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tenemos en Facebook. También tenemos en cuenta que Twitter nos ayuda a posicionarnos a
nivel nacional y también a generar un efecto en posicionar nuestro trabajo a traves de los
medios de comunicacién porque nos damos cuenta de que la mayoria de medios de
comunicacion de Ibarra estan en Twitter y estan ahi porque ellos se comunican con la mayoria
de medios de comunicacion a nivel nacional entonces es el Twitter, el medio de los medios de
comunicacion es importante estar en las tres ramas para poder llegar con diferentes contenidos

a diferentes redes.

6. ¢El sitio web de la empresa ha sido efectiva? Por qué

No, nosotros tenemos pocas visitas obviamente hay que hacer un mea culpas, hay que
entender que si no lo entendemos ni lo movemos tal vez ese sea el efecto por el cual la gente
no lo visita. Que es lo que sucede, la pagina web implica esfuerzos mayores al que mencione.
Implica tener una persona que sepa de programacion, aun cuando ya existan paginas que son
especies de moldes que son mas féciles de subir contenido, pero no es tan amigable el formato
y €s mas complejo y nosotros tenemos por lo bajo alrededor de unos 8 contenidos diarios que
nosotros generamos informativamente y publicitarios emanados por la direccién. Digo por lo
bajo. Nosotros estamos lanzando en este momento 4 boletines diarios, estamos lanzando 2 spot
diarios, estamos lanzando por lo menos unas 2 o 4 capsulas diarias. Entonces son alrededor de
10 productos que subimos de forma cortita que llevamos a las redes sociales. Entonces,
imaginate tener que cargar todos esos contenidos, esos y méas porque la pagina web te da la
posibilidad de incluir la fotografia, tal vez documentacion un poquito mas compleja y el
proceso ya es complejo, entonces lo que estamos analizando es que la gente te visite en la
pagina web para saber informacion tal vez un poco mas ampliada. Tal vez para apalancarnos.
Nosotros tenemos también concursos de méritos; tenemos también temas de predios, concursos

para contratacion de obras, cosas complejas que tienen cosas legales muy diminutas que eso
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aprovechamos de subirla a la pagina y eso aprovechamos de apalancamos a través de la pagina
y eso con la ayuda de los mismos spots de las mismas ayudas inclusive avisos de prensa en los
casos que la gente quiera tener mas informacion. Entonces la pagina web sirve especificamente

para aquellas personas que ya hemos fidelizado.

7. ¢Queé tipos de estrategias comunicacionales ha implementado por medios

digitales y tradicionales?

Una de las que mejor resultado en redes sociales es la de los concursos, a veces antes era
impensable hacer esto. Ahora los compafieros me ven como que soy una chica un poco rara,
pero eso ha dado resultado. Concursos de estilo comercial en nuestra pagina institucional.
Ejemplo, hemos puesto se toman una fotografia el dia jueves en el encendido de luces de Ibarra
con su familia y podrén ser acreedores de un iPhone y de alitas o de entradas para el cine; hasta
no hace mucho el alcalde me decia. Maria José estas loca eso no se puede hacer, pero la ley no
me lo prohibe y lo hemos venido haciendo casi una vez al me y ha dado tan buen resultado que
en el tiempo que hemos haciendo desde hace unos 4 meses hemos subido unos 8mil seguidores
entonces hemos logrado sin pagar pauta porque es gente que estd activa cercana a ganarse
premios y estd a un clic de distancia. La verdad es que ha sido bastante fécil.... Lo otro que ha
resultado bastante facil han sido las trivias. La gente le gusta participar y poner en juego sus
conocimientos y su amor al terrufio y también su amor a la ciudad y también hemos usado eso.
Obviamente puede tornarse en ocasiones un tanto densa para el segmento de poblacion de 16
afios 25 afos por el tema de construcciones y obras adoquinados etc. Pero nos ha tocado ser
los voceros o relacionadores publicos y lo que hemos hecho es meternos a travées del hash tags
de las personas con la infografia y al contrario ha tenido buen resultado la ciudadania se ha

Visto esto receptiva usamos imagenes que valoramos y nos parecen interesantes y eso ha tenido
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buena receptividad y ha resultado en que nos compartan a través de sus amigos y €so nos

ayudado a suavizar la imagen de la institucion

Y de la parte de las estrategias tradicionales lo que hemos tratado de hacer es de radio y
cine si lo manejaba como un medio alternativo y en ese sentido hemos considerado hacer
publicidad en algunas campafias que tienen que ver mas con el tema familiar donde
involucremos cine antes se le veia como un medio alternativo. En Ibarra ha dado resultado y
es uno de los medios méas econémicos de que le llegue a la vena del pablico; aqui les doy un
pequefio secretito. Cuando uno esta viendo television esta viendo el celular, esta escuchando
el celular, esta viendo la prensa y esta solo viendo las fotos y no leyendo. Pero cuando uno esta
sentado en el cine con la familia sentado en esa gran pantalla ahi si estd concentrada toda la
atencion entonces esa ha sido una de las mejores estrategias que hemos usado para llegar a la
ciudadania. Y la radio que la hemos utilizado no tanto como pauta publicitaria sino como
mencidn y entonces en lugar de hacer la pauta hacemos una llamada a la locucion e informamos
que esta esta ocurriendo algo, esta sucediendo algo, entonces hemos Illamado al medio y el
medio esta contento de recibir la nota porque a mi criterio Ibarra aln tiene una escasez de o
falta de produccién de productos comunicacionales y yo creo que debemos aprovechar muy

bien esa situacion para poder lograr espacios.
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Anexo 23 Entrevista a Experto en Sistemas Computacionales
Universidad Técnica del Norte

Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas

Carrera de Mercadotecnia

Entrevistador: Marilin Barrera

Entrevista a la Ing. Alexandra Guerrero — Experto en Sistemas Computacionales del GAD

Municipal de Ibarra.

1. ¢Cuéles son los tipos de sistema de gestion de contenidos? ¢Son rentables?

Bueno los sistemas de gestioén de contenidos también se los conoce como cms, estos nos
permiten gestionar y administrar los sitios web de una manera facil, sin necesidad de tener
conocimientos amplios en programacion web, con respecto a los tipos de gestion de contenidos
existen una variedad infinita de cms; pero los méas conocidos y los méas usados son: Joomla,
Drupal, WordPress son de codigo libre y sus componentes se los puede conseguir de forma de
gratuita. Estos contenidos son rentables, lo podemos ver la rentabilidad desde el punto de vista
de cuando nosotros desarrollamos un sitio web depende del enfoque de este sitio, al cual va a
hacer promocionado la rentabilidad viene cuando se promociona un producto, un servicio y
tienen que ser actualizado de igual manera sus competentes ya que si no se les mantiene

actualizados perderia su expansibilidad en el internet y de igual la rentabilidad.

Para un sitio web de pagina deportiva, cuél sistema de gestion de contenidos enfocado al
deporte; los cms pueden ser utilizados para cualquier disefio y motivo de paginas web, pero yo
le podria recomendar WordPress, porque tiene mas plantillas comerciales y es mas amigable
al usuario, lo que no pasa con Joomla, Drupal la parte administrativa de estos dos cms son un

poco complicados de igual los componentes se recomienda mejor en este caso invertir un poco
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de dinero en los componentes ya que son muy susceptibles a los ataques, los que WordPress es
méas seguro y amigable, de igual manera tiene plantillas acorde al tema que usted va a
desarrollar en este caso de deportes, y ya tiene que estructurarle su mapa de sitio y el disefio
que usted crea conveniente para su promocién y la implementacion del marketing de esta

pagina.

2. ¢Para qué sirven las métricas?

Las métricas sirven para medir, para recoger y analizar los datos de traficos de web esto
quiere decir, basicamente que nos permite analizar el comportamiento del acceso de usuario a
la web, asi como también de sus contenidos y también nos permite recoger la informacién o
datos de las personas que acceden mas a nuestro sitios web asi nosotros podemos identificar y
medir en qué estado esta nuestro sitio web; si lo estan utilizando, si se ha expandido en el
internet, si tiene problemas, si nos hace falta utilizar los meta datos para que la pagina web sea

mas conocida en este caso mundial ya que el internet es internacional.

3. ¢Queé tipos de dominios existen en Ecuador?

Un dominio, practicamente es el nombre con lo cual se identifica en el internet ya depende
de la persona de la empresa que lo desarrolle o le que le quiere identificar a su sitio web, los
nombres se los utiliza comerciales para que le identifiquen su empresa, su negocio o su servicio,
en cuanto a los tipos de dominios existen los dominios territoriales y los comunes muy
conocidos .com. gob. org.; que se les identifican con iniciales ya que tiene un fin, por ejemplo:
los .com son para comerciales, .org son sitios web mas para organizaciones y en el Ecuador no
es que existe tipos dominio, si no que cada pais se los identifica con un dominio territorial, para
nuestro pais es el dominio territorial .ec, pues por eso nuestras instituciones publicas lo

mantiene el dominio. gob para que identifiquen nuestra institucion con .ec que son del Ecuador.
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Cuadl es la importancia de los dominios del Ecuador que tengan su dominio territorial, los
dominios territoriales sirven para identificar las instituciones del pais, por eso es muy
importante y mas que todo es casi obligatorio que toda institucion publica tenga la
identificacion de .ec, es por eso que los gobiernos municipales, los ministerios, las juntas
parroquiales, etc. Siempre su dominio lo registren con .ec independientemente si son. gob,
.com, 0 .org si es importante ya que en el internet se los puede identificar que es de nuestro

pais .ec.

4. ¢En qué lugar se compran los dominios?

Existen infinidad de lugares donde venden dominios los mas utilizados son: gudadi, genon
y otros, pero estos dominios al igual de comprar tienen que ser registrados y no solamente
tienen que adquirir un dominio, sino también un hosting, que es un hosting es el lugar donde
van alojar su sitio web en donde lo desarrollaron en cualquier cms que lo desarrollen. ¢ Cuanto
estima los precios de los dominios para las instituciones o empresas comerciales?; bueno los
precios varian de los dominios depende de las caracteristicas que usted requiera adquirir, como
le digo el dominio va junto al hosting, los dominios pueden varia de $20 a $80 depende de la
empresa en la cual usted adquiera el dominio; podria aclarar también que los dominios del
Ecuador los. gob, .ec y en general tienen que ser registrados en una pagina especifica que es el.
nic, .ec. Anteriormente, esta pagina el registro del dominio era gratuito, pero a partir de este
afio ya de se requiere pagar por estos dominios, pero el costo es demasiado minimo que no pasa

de los $40 a $60.

Para un sitio web deportivo que hosting seria mas recomendable para adquirir; bueno las
caracteristicas para adquirir un hosting, depende de la amplitud y de la capacidad
almacenamiento del sitio web, si usted en su sitio web lo va a poner de galeria de imagenes,

fotos, colgar archivos grandes; pues las caracteristicas deberian ser ya un poquito avanzadas,
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de pronto podria ser de 100 gigas de almacenamiento para que no corra el riesgo de que el sitio
se caiga o deje de funcionar en el internet. Dentro de los sitios web, cuales serian los
componentes, en el caso del sitio web que usted quiere desarrollar que es de deportes, pues
tendria que utilizar componente como: galeria de imégenes, si va a colgar archivos igual
manera, el componente de alojamiento de archivos y si su pagina web va hacer comercial, es
decir, si va a vender productos igual el componente de carrito de compras, estos componentes
no son gratuitos tienen que adquirirlos dependiendo de cms, en el cual vaya a desarrollar; si es
de Joomla tiene que adquirir los componentes para Joomla, pero si es de WordPress para
WordPress; y si se requiere ya un poquito de conocimiento de programacion web para poderle

instalar y administrar.

Qué estrategias para un sitio web deben ser enfocados a una promocion, si existen muchas
estrategias para promocionar su sitio web, una podria ser la utilizacion de Redes sociales, crear
una red social para su sitio web identificado también con el nombre de que usted le coloco
como dominio; otra estrategia seria los plushing promocionales del propio sitio web, que igual
manera son plushing que tiene que adquirir ya que los gratuitos estan expuestos a facil ataques,
por lo que ya no seria recomendable de que nuestro sitio web se caiga, ya que el usuario que
visita se cansa 0 no le gusta que cada vez que ingresa al sitio, le aparezcan publicidades de
otras cosas 0 ya no existe la pagina o estd navegando tranquilamente y se sale de la pagina a
otras promociones, lo que usted dejaria de ir promocionando su pagina. Otra estrategia, pues

seria la parte impresa para tener volantes promocionales, tripticos.

¢Como un sitio web nuevo desarrollado se indexa en Google o como se le puede buscar en
Google? Haber, cuando usted desarrolla un sitio web nuevo y desea que ya sea visitado
inmediatamente y buscado inmediatamente en el motor de busqueda de Google, pues lo que se

debe de hacer es utilizar el meta datos, pero eso ya es dentro de la herramienta en la pagina se
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lo programan o se lo coloca en el index de la pagina. Cuando usted desarrolla una pagina web,
de la principal pagina de su sitio siempre va a ser un index, puede ser un index. Pht, HTML ya
depende de como usted lo identifique en el cms; en esta pagina nosotros mas utilizamos meta
datos, que son meta datos es simplemente palabra en la cual su sitio web lo puedan identificar.
Es por eso, que en Google coloca una palabra e inmediatamente le despliega todos los sitios
web que contienen estas palabras dentro del index de los sitios desarrollados; entonces una
estrategia efectiva es utilizar los metadatos en el index de nuestros sitios web desarrollados
para que Google inmediatamente lo indexé y lo vaya ubicando de acuerdo al nimero de visitas

que tenga su sitio en las primeras péginas.

¢Cudles son las ventajas de un sistema de gestién de contenidos para desarrollar un sitio
web? Bueno, el utilizar un cms para desarrollar un sitio web tiene muchisimas ventajas al igual

que desventajas.

Una de las ventajas de estos cms, no requieren de conocimiento de programacion, otras
ventajas son faciles de instalar; otras ventajas son faciles de administrar y de mantener la pagina

web.

Lo que se podria ver como desventajas, es la vulnerabilidad que tiene ataques, ya que al ser
cms gratuitos estan expuestos a que personas que desarrollan estos tipos de cms, provoquen
ataques Yy la inestabilidad de los sitios web, es por eso que las instituciones publicas no usan
mucho estos cms para sus sitios web, méas bien lo desarrollan por esta desventaja que es
vulnerable ataques. Pero en caso de empresas o sitios web comerciales es muy ventajoso
utilizar estos cms, porque no requiere de una inversion de contratar un buen master para
desarrollar su sitio web, sino que una persona lo puede descargar del internet e instalar y es

facil como utilizar un office; o como utilizar su propio computador, facil de utilizar e
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implementar por lo que se requiere un poco de creatividad de como usted dibuje su mapa del

sitio 0 que quiere que el usuario visite.

5. ¢Cudles son las principales partes de un motor de basqueda?

Un motor de busqueda estd compuesto por tres componentes: la interfaz, la base textual y
el robot. El robot es muy importante es este motor de bisqueda ya que es programa pequefio
que viaja a través de la pagina web, la base de datos es el indice de palabras que nosotros lo
podamos identificar en la web y los usuarios lo puedan identificar a la web y el interfaz no es

mas que la pagina web en la que el usuario mira.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
ESTUDIO DE MERCADO
Almacenes deportivos “El kimono”
Ficha de Observacion

Formato de ficha de observacion

Fecha:
Empresa/organizacion:
Elaborado por:
Objetivo:

Indicadores

Productos que comercializa:

Precio:

Plaza:

Promocién:

Por qué medios de
comunicacion se da a conocer:

16 de diciembre del 2017

Marathon Sports

Marilin Barrera

Recopilar informacion de los almacenes deportivos “El
kimono”, para conocer los factores que influyen de la
competencia al negocio.

Observacion

Accesorios 0 implementos deportivos, zapatos, gorras,
mochilas, calentadores, camisetas

Los precios del local comercial son menores, a
comparacion de los productos del sitio web que aumenta en
un 10% a 15% del valor en algunos articulos.

Los locales “Marathon Sports” se encuentran ubicados en
la Plaza shopping y en laguna mall de la ciudad de Ibarra. De
igual forma, se ubica en Google para ofertar por su web los
productos deportivos.

Las promociones de Marathon Sports se enfocan en los
descuentos, el 15 de diciembre estuvo con 30% de descuento
en toda la mercaderia en todos los locales y sitios web.
También, en la pagina web se encuentra con el 50% en
mercaderia seleccionada.

Por medios no tradicionales como: Pagina web propia,
Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Pinterest.

En medios tradicionales se da a conocer por periédico
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
ESTUDIO DE MERCADO
Almacenes deportivos “El kimono”
Ficha de Observacion

Fecha: 16 de diciembre del 2017

Empresa/organizacion: Marathon Sports

Elaborado por: Marilin Barrera

Objetivo: Recopilar informacion de los almacenes deportivos “El

kimono”, para conocer los factores que influyen de la
competencia al negocio.

Caracteristicas del Sitio web

El sitio web es intuitivo, facil acceso en la navegacion. También, tiene un disefio atractivo
ademas su nombre “Marathon Sports” muestra que oferta productos deportivos. De igual
manera, sus contenidos estan bien estructurados, la velocidad en la web es buena. Asi mismo

cuenta con promociones, descuentos y novedades. Contiene informacion de la empresa.

/ Ed Marathon Sports - Inicio X { @B (1) marathon sportent=' X Y W Marathon Sports (@mar X ' (@ (69) Pinterest % / [ Bienvenido a Marathon - X
&« C | @ Superdeporte S.A. [EC] | https://www.marathon-sports.com Q 4
i1 Aplicaciones [3) Sitios sugeridos [U] URKUND - Students [} Crane definiciény s

m T

CL ULFURILC
-2l RATRAAD
11U MEjun

DrEs At A

www.marathon-sports.com

Correr Fatbol Tenis Entrenar Natacion

COMPRA Y PERSONALIZA TU CAMISETA EN :

www.marathon-sports.com




Anexo 25 Ficha de Observacion - Livita Sports

o

RRA cu

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
ESTUDIO DE MERCADO
Almacenes deportivos “El kimono”
Ficha de Observacion

Formato de ficha de observacion

Fecha:
Empresa/organizacion:
Elaborado por:
Objetivo:

Indicadores

Productos que comercializa:

Precio:

Plaza:

Promocién:

Por qué medios de
comunicacion se da a conocer:

16 de diciembre del 2017

Livita Sports

Marilin Barrera

Recopilar informacion de los almacenes deportivos “El
kimono”, para conocer los factores que influyen de la
competencia al negocio.

Observacion
Implementos deportivos, zapatos, mochilas, calentadores.
Los precios de los calzados son de un rango de $60 en
adelante dependiendo del modelo y la marca, al igual que sus
implementos deportivos como en balones de marca
“Spalding” son de un rango de $25 a $35 dependiendo del
material.

El local de Livita Sports se encuentra ubicado en las calles
Av. Mariano Acosta 20-70 y Av. Cristobal de Troya

Livita Sports se da a conocer por medio de carreras de
atletismo como fue la de 10k.

El medio de comunicacién que utiliza es Facebook cuenta
personal de la misma duefia.

No cuenta con una pagina web propia.
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Anexo 26 Ficha de Observacion - Punto Rojo

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
ESTUDIO DE MERCADO
Almacenes deportivos “El kimono”
Ficha de Observacion

Formato de ficha de observacion

Fecha:
Empresa/organizacion:
Elaborado por:
Objetivo:

Indicadores

Productos que comercializa:

Precio:

Plaza:

Promocioén:

Por qué medios de
comunicacion se da a conocer:

16 de diciembre del 2017

Punto Rojo

Marilin Barrera

Recopilar informacion de los almacenes deportivos “El
kimono”, para conocer los factores que influyen de la
competencia al negocio.

Observacion
Calzado

Los precios se varian de acuerdo al modelo o disefio y
marca que se va adquirir, se observé que en Nike los precios
son de $60 a $130, y la marca Lotto desde los $40 en
adelante dependiendo del disefio.

El local Punto Rojo se encuentra ubicado en las calles
Sanchez y Cifuentes y Pérez Guerrero. Punto rojo se
encuentra en Google en paginas amarrillas de Internet,
donde da a conocer que oferta calzado de todas las marcas,
mostrando su WhatsApp para contactarse.

Punto Rojo las promociones por Black Friday estuvo con
promociones del 50% dando a conocer por sus redes
sociales.

Por medios de comunicacion en redes sociales como
Facebook, Instagram.

No cuenta con una pagina web propia.
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Anexo 27 Encuesta en el Parque “El Coco” de la Ciudad de Cotacachi.
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Anexo 28 Encuesta en el GYM CERO ESTRES en la ciudad de Otavalo
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Anexo 30 Encuesta en el GYM ZEUS de la ciudad de Atuntaqui

Anexo 31 Encuesta en el GYM WARRIOR de la ciudad de Urcuqui
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Anexo 32 Encuesta en Pimampiro

b

S

Ed\ccs




289

Anexo 33 Encuesta en la Ciudad de Atuntaqui
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Anexo 34 Encuesta en el GYM de la Ciudad de Ibarra

Anexo 35 Entrevista con la Msc. Maria José Torres
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Anexo 36 Entrevista con la Msc. Alexandra Guerrero
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Anexo 38 Entrevista con el Lic. Manolo Navarrete

Anexo 39 Entrevista con el Lic. Pablo Ruano
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Anexo 40 Portada Manual Kimono Sports

P
LN

MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS" KI M : NO

SPORTS

MANUAL DE MARCA "KIMONO SPORTS"

PRESENTACION

La Imagen Coporativa es cada vez mas importante
en todo lo relacionado a la empresa “Kimono®
debido a los constantes cambios que se generan:
nuevas tecnologias, nuevos negocios y nuevos
mercados que promueven la diversificacion,
amplificacién y fortalecimiento de la identidad

Por lo tanto, la Imagen Corporativa es un factor

fundamental para la identidad de la empresa. la

cual esta conformada por elementos graficos y - r - -
tipograficos que permitan que los valores de la I J £
empreasa sean reconocidos de forma clara y

coherente.

Este manual tiene como objetivo establecer
parametros y modos correctos del uso de laimagen
de KIMONGC SPORTS con el fin de sefialar el manejo
adecuado y congruente del logotipo, evitando
cambios gue puedan ocasionar interpretaciones
confusas que distorsionen la imagen de la empresa.
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MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

COMPOSICION

El isotipo es la letra K, formada con una
flecha que simboliza la motivacion constante
que tiene un deportista, ademas de que
forma una esquina que lleva a la mente el
trazado de una cancha de juego o un camino.

------------- ® ISOTIPO

"® IMAGOTIPO

KIMONO =

SPORTS

Isotipo: icono o simbolo.
Logotipo: Constituye Unicamente la tipografia.
Imagotipo: Unién de isotipo y logotipo para conformar la marca.

MANUAL DE MARCA "KIMONO SPORTS"

COLORES CORPORATIVOS

Los colores corporativos del logotipo juegan
un papel fundamental en el contexto de la
Imagen Coprorativa de la empresa.

Todos los proveedores, sin excepcion, deben
cefirse estrictamente a las siguientes
referencias de color.

AZUL KIMONO

El azul es un color fresco, tranquilizante, esta SPORTS
asociado a la parte mas intelectual de la

mente, a la confianza, fidelidad, virtudes,

espiritualidad, seguridad y alta calidad.

1<}
S)

C: RO c RO
En la antiguedad se le asociaba con el M: 60 ? M:17 ;
sSnlu Z # G:77 G:152
infinito, la inmortalidad, la realeza y lo Y:0 Y:0

B:139 B: 221
sagrado. K:28 K:0



TIPOGRAFIA

Para escoger la tipografia correcta se debe
identificar el tipo de texto al que va a ser
aplicada.

Por esta razon se ha dividido en dos
categorias, una para el texto KIMONO como y
otra para SPORTS.

VARIACIONES

Para una mejor cobertura, las distintas
variaciones generadas del logotipo permite su

aplicacion en distintas superficies.

KIMONO -

SPORTS

KEEP CALM MEDIUM

QWERTYUIOPNLKJHGFDSAZXCVBNM
qwertyuioprilkjhgfdsazxcvbnm
1234567890

MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

--------- ® KEEP CALM MEDIUM

rrrrrrrr © MONTSERRAT / SEMI BOLD

MONTSERRAT / LIGHT / REGULAR / SEMI BOLD

QWERTYUIOPNLKIHGFDSAZXCVBNM
qwertyuioprilkjhgfdsazxcvbnm
1234567890
QWERTYUIOPNLKIHGFDSAZXCVBNM
qwertyuiopilkjhgfdsazxcvbnm
1234567890

QWERTYUIOPNLKIHGFDSAZXCVBNM

qwerty
1234567890

MANUAL DE MARCA "KIMONO SPORTS”

ISOTIPO
INDEPENDIENTE

VERTICAL o {‘
KIMONO

SPORTS

HORIZONTAL -----@

{4 KIMONO

SPORTS

<

KIMONO

SPORTS

{4 KIMONO LN

SPORTS



MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS"

SOBRE FONDOS

Debe aplicarse sobre fondos de colores
planos que generen contraste la aplicacion
de la marca en blanco, si el color de fondo es
claro la marca ird con sus colores
corportativos originales y si debe ir sobre
fotografias, se usara la aplicacién con la que
mejor contraste, el logotipo no debe tener
ninguna clase de marco.

COLORES PLANOS FOTOS

<4 <

((yle/\[el KIMONO

SPORTS SPORTS

{

KIMONO

SPORTS

MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

MONOCROMIA

La monocromia del logo se restringe a su
color primario azul, a negro y a blanco.
Ningun otro color esta autorizado para usarlo
en monocromias.

¢ { < {
KIMONO  KIMONO  KIMONO  YlelNle!

SPORTS SPORTS SPORTS SPORTS

! C:100 | C: 40
| M:60 | M:40
! Y:0 | Y: 40
| OK:28 | K: 100

2XZ0
oooo
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MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS"

NO TE RINDAS... SIGUE, slogan que motiva al
potencial cliente a seguir, a no rendirse, a no
desfallecer y a pesar de cualquier obstaculo

seguir adelante, no solo en el deporte si noen
cualquier circunstancia de la vida.

€
L\

KIMONO

SPORTS

NO TE RINDAS... SIGUE

NO TE RINDAS... SIGUE

NO TE RINDAS.. SIGUE

MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

RESTRICCIONES

Para asegurar que la percepcion del logotipo
sea la indicada, se debe respetar todo lo
establecido en este manual de Imagen
Corporativa, a continuacion se muestran
ejemplos de usos incorrectos.

(] < &
\ (\ 7 (4
KIMONO KIMONO K\Mosrgog 4 KIMONO

SPORTS
SPORTS SPORTS
No distorcionar la distribucion No utilizar otros colores ni texturas no No cambiar el orden de los elementos, No usar marcos alrededor de la marca
ni la proporcién. establecidas por el manual. usar otra tipografia o inclinar

el angulo de la marca.
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' MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

AREA DE PROTECCION 1 1

Ningtin elemento debe interponerse dentro de H : ‘ .
la zona establecida por el médulo de distancia X i : PX

como se muestra en la grafica, esta zona debe : i :
ser respetada en cualquier escala permitida.

~ KIMONO

| ___SPORTS.. .

TAMANOS MINIMOS PERMITIDOS
<]
1on| (4 KIMONO KIMONO

' MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS"

PAPELERIA

SOBRE

3NOIS “SVANIH 31 ON

{4 KIMONO

SPORTS




MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

PAPELERIA

CARPETA CON BOLSILLO H % !

<

KIMONO

MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS"

PAPELERIA

HOJA DE CONTROL PARA REGISTRO DE PRODUCTOS

: €
NO TE RINDAS... SIGUE Winw kimonosports com ec: ‘ KIMONO
SPORTS
Fecha del Envio Recibo N°
ORIGEN COD. POSTAL DESTINO COD. POSTAL
RUC:1000095263001
Ibarra - Ecuador
DE: S DE:
E =
=
E Direccion: < Direccibm:
£
g Teléfonos: C.VR.UC. % Tekfonos: C.IR.UC.
=
=)
Rec. EnEntrega Ent Articulo  Dic. Contener Peso Descueato Tarifa 0% VA% Sub. Total
Remitente Nombre ELDESTINATARIO RECBE A CONFORMIDAD HORA V.OTROS IVA %
Legble/ selb
FECHA TOTAL

Nombre, Firm y setfo
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MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

PAPELERIA

FUNDA BIODEGRADABLE

RINDAS

<
KIMONO

SPORTS

MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

PAPELERIA

FACTURA {4 xiMoNo
SPORTS

N°
T 062 05337 Col 009 264 T80 Soral i el o onscomc
FACTURA s Colon 8715 Serchazy Civartes{ Toara- Ecusdr
‘www kimonosports com.ec
GuoaD: oir es aso.
e
DIRFCEICH
g

RucicL

sunTomaL;
eecmvo oMo
OINERO ELECTRONID SEPORAE WAzl

" Tamacaforo oneamo aow/
arRos

cwenre oL s/




MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS"

PAPELERIA

{4 KiMoNO

HOJA MEMBRETADA A4 Y TARJETA DE PRESENTACION

' nosee
. www.kimonosports.com.ec

Guillermo Brucil
PROPIETARIO

<

KIMONO

eif: 062

SPORTS Email: gume-momdlokl sportscomec
s Coén 81 Sanchez  Ciuentes

~Ecuador

rsieponons (IOBOS

MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

ARTES REDES SOCIALES

v\SIGUE

4 KIMONO

LO MEJOR EN IMPLEMENTOS DEPORTIVOS

www.kimonosports.com.ec
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' MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS"

VARIAS APLICACIONES

 flv][o]e]O]

LOS MEJORES
IMPLEMENTOS {4 KIMONO

SPORTS

DEPORTIVOS

' MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS"

VARIAS APLICACIONES

www.kimonosportscomec [
: —
\ 4

%
2 DE DESCUENTO {‘ KIMONO
o
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' MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS"

TOMATODO

4
KIMONO

SPORTS

0
Z
o)
=
A4

\/

<

MANUAL DE MARCA “KIMONO SPORTS”

www.kimonosports.com.ec

Goeee
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Anexo 41 Proforma Dominio y Hosting

) crezedigital

sarrollando negocics 4

Ibarra, 10 de enero de 2018

PROFORMA N° 1044
CLIENTE: Marilin Barrera.
DIRECCION:  Cotacachi

TELEFONO:  062-915-415

Pongo a su consideracion la proforma para activacion de servicios de hosting y dominio.

BASICO PROFESIONAL EMPRESARIAL

Almacenamiento | 4 GB 8 GB 16 GB
Transferencia 4GB 8 GB 16 GB
Dominios 0 1 llimitados
adicionales
Subdominios 10 20 llimitados
Bases de datos 3 6 12
Usuarios FTP llimitados llimitados llimitados
Cuentas de | llimitados llimitados llimitados
correo
electrénico

PRECIO 29 49 69

Registro de dominio .com

$11,00

Registro de dominio .ec

$41,00

Vigencia de la proforma: 30 dias.

Tiempo de entrega: 2 horas.

Vigencia del servicio: Un afio a partir de |a fecha de activacion.

Forma de pago: 100% contra entrega del servicio.
Soporte técnico: 8/5 via telefonica, WhatsApp, o e-mail de lunes a viernes durante todo el afio.

Atentamente,

.

) crezedigita

desarroliando nasgocics dightaias:

s 100103007
Barafiona Salas. Msc. RUG.1002

GERENTE

Ibarra: Av. Teodoro Gémez 7-42 y Calixto Miranda, 3er piso. n
Teléfono: 0997-689-115
Web: www.crezedigital.com e-mail: info@crezedigital.com
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