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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa artesanal INDUTEX es una empresa de la ciudad de Ambato que produce y
comercializa prendas de vestir de moda a nivel nacional, la cual actualmente cuenta con 24
colaboradores y produce 4000 prendas mensualmente entre las mas importantes tenemos:
camisas, camisetas, busos, chompas y boxers. La empresa se encuentra en constante
innovacion de sus disefios debido al entorno global que actualmente se encuentra el pais, esto
produce réapidos cambios en lo que tiene que ver a los gustos y preferencias de los

consumidores.

La presente investigacion se realizo debido a que la empresa debe ser pionera en servicio al
cliente y los medios digitales no estan siendo usados al maximo, por lo tanto la promocion y
publicidad via internet de la marca es nula y hemos visto que este campo ha sido poco
explorado por nuestros competidores de esta manera queremos implementar estrategias de
marketing digital para posicionar la marca de nuestra empresa y asi obtener més cuota de

mercado.

Los resultados obtenidos de la investigacion dan reflejo del estudio un posicionamiento
deficiente, debido que la marca busca liderar el mercado, los principales factores a mejorar
se deben basar en: el lead time de los productos, el servicio al cliente, los canales de
distribucidn, la publicidad y promocidn y establecer la marca en el mercado digital.

La propuesta estd enfocada en tres principales estrategias en redes sociales, motores de
busqueda y posicionamiento en motores de busqueda. Cada una de las estrategias esta
direccionada a visitar nuestra pagina web, sin embargo todas tienes su uso y aplicacion como
es el caso de redes sociales como Facebook para interactuar con usuarios y hacer de la marca
un tipo de cultura joven y vanguardista con el fin de llegar de mejor manera a nuestro

mercado objetivo.

Palabras claves: Marketing Digital, Posicionamiento de marca, publicidad, INDUTEX,

estrategias de Marketing.
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ABSTRACT

INDUTEX is a crafting Company located in Ambato that produces and sells clothes on a
national ranking. Same Company that counts with 24 collaborators and produces 4000 pieces
of clothes every month, among the most important pieces of clothes fabricated we have shirts,
t-shirts, sweaters, jackets, and boxers. INDUTEX is constantly undergoing innovations for
the fabrication of the clothes due to the world fashion changes that happen every day, all
these innovations come with changes in the company’s Budget and preferences in the

costumers.

This investigation is being realized due to the fact that the Company has to be the best in the
country in customer service and in our environment the digital resources are not being used
to the top, the fact is that the promotion and publicity through the internet of the Brand is not
good, we have come to the conclusion that these fields have not been explored by our
competitors and this way we want to introduce digital marketing strategies so we can position

our Brand and get more customers.

The outcome of the investigation that is being realized, we come to the realization that the
marketing positioning is weak, because we want our Brand to be the top one the main factors
to better are the lead time of our products, our customer service, our distribution channels,
the publicity and promotions, and establish our Brand in the digital market. The proposal is
base on three main strategies in social network, search engines and the positioning in the
search engines. Each strategy is focused on the customers to visit our web page, nevertheless
they all have the use of the social network such as Facebook so the customers can interact
with users and make the brand a type of culture with outcome of bettering our market
positioning.

Main Words: Digital marketing, brand positioning, publicity, INDUTEX, marketing

strategies.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se da debido que la empresa INDUTEX no ha realizado estrategias
de marketing digital para mejorar la posicion de su marca y esto ha ocasionado problemas
como: descenso de ventas, reducida cuota del mercado, desconocimiento la marca y

productos, entre otros.

El trabajo de investigacion consta de 6 capitulos, donde el primer capitulo hace referencia al
problema de investigacion, tema de investigacion, planteamiento del problema, justificacion,

asi como los objetivos.

El segundo capitulo empieza con la fundamentacion tedrica del problema en estudio. Al
establecer la red de categorias por cada variable se desea presentar un esquema organizado
de los conocimientos cientificos que respaldan el trabajo investigativo.

El tercer capitulo describe el enfoque, estilo y tipos de investigacion en el que se fundamenta
este trabajo de investigacion, la que se basa en una busqueda bibliografica de los autores que
han realizado trabajos en distintas areas y tiene similitud o relacion con el tema, asi como
también trabajos en la empresa INDUTEX, a través de un cuestionario a clientes externos e

internos.

En el cuarto capitulo se presentan los datos estadisticos de los resultados obtenidos en el cual
estan interpretados por medio de tablas e ilustraciones, en este proceso incluimos todas
aquellas operaciones encaminadas a la obtencidn de resultados numéricos relativos al tema

en estudio.

En el quinto capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones, que pretenden

contribuir con el analisis de la propuesta para la empresa.
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El sexto capitulo, contiene la propuesta que tiene como tema Disefio y elaboracion de
estrategias de marketing digital para posicionar la marca Zero Negativo en el mercado, de

aqui parte todas las estrategias que permitan tener gran impacto en el mercado.

Se ofrece una amplia relacion de bibliografia que el autor ha encontrado Util para trabajar los

temas que en el presente trabajo se encuentran.

Este estudio busca aplicar estrategias actuales en el mercadeo digital como SEO, SEM Y
SMO, el cual van a tener gran impacto con nuestro target, cada una de las estrategias
planteada en la propuesta son de facil interpretacion y aplicacion de esta manera la presente

investigacion ayudara a empresas que quieran implementar este tipo de estrategias.
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Capitulo |

El Problema

1. EL PROBLEMA
1.1.- TEMA DE PROBLEMA

Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa
INDUTEX de la ciudad de Ambato.

1.2.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de

marca en el mercado, de la empresa INDUTEX.



1.2.1.- Contextualizacion

En el contexto macro el internet ha dado muchas facilidades a los consumidores, actualmente
se pueden conseguir un sin nimero de productos y servicios en la Web. Estamos en una época
de cambio. El actual escenario de Internet supone una nueva realidad que afecta a las
empresas en su totalidad: comunicacion externa e interna, relacion con los clientes, recursos

humanos, procesos de innovacion, etc.

El verdadero cambio radica en la manera en la que se gestionan las estrategias de marketing
y comunicacién, ya que de un modelo unidireccional hemos pasado a un modelo
bidireccional en el que cuenta, y mucho, quién es nuestro pablico, donde se encuentra, con
quién se relaciona, qué herramientas emplea para comunicarse, qué contenido comparte o

genera y, sobre todo, qué dice de la empresa.

En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacién se presenta y se transmite de
forma digital, es decir, a través de sistemas en red que los ordenadores entienden y procesan.
Las redes de telecomunicaciones que existen en este momento permiten el intercambio de
informacidn y conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio

y en un momento coman.

Entre las principales empresas multinacionales dedicadas a la comercializacion digital
tenemos: Alibaba, eBay, Amazon y Etsy en el cual todos los usuarios pueden exponer sus

productos y de igual manera pueden adquirir cualquier cosa que ellos deseen.

Enel 2013, laempresa china Alibaba alcanz6 una facturacion de 160 mil millones de ddlares.
Por su parte, Amazon facturé 80 mil millones de ddlares; e eBay, otro jugador importante,
gue ademas cuenta con PayPal, una de las principales pasarelas de pago de internet, alcanz6

una facturacion de 16 mil millones de délares. (Perez, 2013)



Existes muchas ventajas en estos portales como la optimizacion de tiempo, el cual es
primordial en los actuales momentos, por el estilo de vida de las personas, sin embargo
podemos distinguir muchas desventajas como el pago de comision por el uso del perfil al
momento de ofertar productos, poca interaccion con los clientes, articulos falsificados, entre

otros.

Numerosas marca de renombre han creado su pagina web propia para vender sus productos,
como es el caso de: Zara, Bershka, Pull and Bear entre otras. Los consumidores de estas
marcas tienen confianza hacia sus productos y pueden comprar directamente desde cualquier

parte del mundo sin tener ningun tipo de inconveniente debido a su credibilidad y garantia.

El marketing digital es una innovadora gestion en el desarrollo de las nuevas formas de venta,
ya que promueven actividades de comunicacién interactivas entre las empresas y los clientes.
Asi, la disposicién de sistemas de comunicacion interactivos en los hogares, cuya tecnologia
particular es la telematica, marca el inicio de una nueva forma de comercializacion, cuyas

caracteristicas son:

e Ausencia de un establecimiento fisico y real.

e Contactos a distancia entre proveedor y comprador.

Con todos estos cambios, las empresas han tenido que adaptarse al mercado y crear
estrategias de marketing digital. Es decir, técnicas de publicidad y promocion llevadas a cabo
en medios digitales, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el
objetivo principal que marca cualquier actividad del marketing: Conseguir una respuesta

mesurable ante un producto y una transaccion comercial satisfaciendo una necesidad.

Analizando el contexto meso en el campo nacional cabe recalcar que las politicas sobre la
gestién de transacciones monetarias en nuestro pais a futuro van cambiar debido al Registro

oficial No. 208 con fecha 20 de Marzo del 2014 en el cual explica el manejo de Dinero



electrénico en el pais, el presidente del directorio del Banco Central Diego Martinez en
sintesis expreso que esta ley: "Se utilizara a traves de los sistemas moviles que se encuentran
al alcance de la mayoria de los ciudadanos, pero sin el cobro de altas comisiones, sin fines
de lucro y como un servicio publico para la ciudadania, que permitira la inclusién financiera

de los més pobres y vulnerables". (Martinez, 2014)

Pocas empresas han desarrollado portales para brindar a vendedores y compradores una
nueva forma de comercializacion, la principal que podemos mencionar es Mercado Libre la
cual se ha ganado la confianza del mercado, sin embargo cubren una pequefia cuota del

mercado debido al desconocimiento de su uso y falta de garantias de la misma.

Este campo no estéa siendo explotado al maximo debido a la falta de empresas especializadas
en Marketing Digital y Community Managers en el pais debido a su inexperiencia. En el
campo de ventas, el Marketing digital no tiene mayor acogida, debido que como cultura en
el pais muchas personas prefieren salir y visitar locales comerciales y posteriormente lograr
la compra, por lo tanto se debe cambiar la forma de pensar de los consumidores e incentivar
a que los clientes compren sus productos por internet ganandonos la credibilidad y la
seguridad de los mismos, ya que es una manera directa de ofertar nuestros productos y a un

costo mas reducido.

Es extremadamente reducido el nimero de empresas que ofertan un servicio directo con los
compradores, cabe destacar algunas de estas como: Marathon Sports, Mr Books, Tventas,
entre otras. Este campo es inhabitado, por lo tanto se deberia cambiar el paradigma de los
clientes y promover el crecimiento del marketing digital para cambiar el enfoque empresarial
de las empresas nacionales haciéndolas de vista global, de esta manera se puede llegar a
exportar y asi tener un mayor crecimiento organizacional.

Estas nuevas tendencias de Marketing como el digital en el pais es muy poco convencional
por lo que no se ha dado empuje y realce a estos temas, debido que no se conoce las

oportunidades y los beneficios que estas estrategias pueden tener en el mercado, cabe recalcar



la frase de una de las personas mas influyentes en el mundo de los negocios que dice: “La
industria de mercadeo en red proporciona ingresos residuales y es reconocido por muchos
expertos y empresarios como uno de los modelos de negocios de mas rapido crecimiento en
el mundo” (Kiyosaki, 2010).

En el contexto micro en la provincia de Tungurahua el marketing digital es escaso se puede
decir nulo, no existen empresas que tengan un plan de marketing digital solido y que den a
conocer sus productos para llegar a la venta y de esta manera satisfacer una necesidad, toda
empresa pequefia, mediana y grande debe incursionar en este campo innovador de
comercializacion, debido que la forma tradicional de promocionar y publicitar productos esta

guedando obsoleta frente a los actuales medios telematicos.

La empresa se encuentra calificada como taller artesanal, su capacidad de produccién es un
poco reducida en comparacion con otras empresas del sector, sin embargo la empresa se
encuentra en constante evolucion debido que la competencia es muy rapida y todas las
empresas tratan de ofrecer una amplia gama de productos y a un costo reducido, esto ocasiona
que la empresa tome a la innovacion y la diferenciacion como principal alternativa para tener

una gran cuota de mercado.

1.2.2.- ANALISIS CRITICO

No tomar medidas para actualizar el micro entorno de una empresa puede ser algo desastroso
para su desarrollo, todas las variables que intervienen en el ciclo de venta del producto
tendrian problemas, factores como: la marca, precios altos, servicio deficiente pueden
provocar que nuestros productos no tengan aceptacion en el mercado, de esta manera muchos
consumidores podrian optar por nuevas opciones, esto ocasionaria perdidas, por lo tanto
aplicar estrategias de Marketing Digital es primordial para poder posicionarnos en la mente

de los consumidores y expandir nuestro mercado.



Por medio de la aplicacion de estas estrategias se tendrd mayor facilidad de obtener nuestros
productos ya que desde la comodidad de su hogar, de una manera mas comoda y rapida
podran comprar nuestros productos y asi se podra interactuar con el cliente y conoceremos
sus nuevos gustos, preferencias y tendencias en moda lo que generara satisfaccion en los

clientes y se verd el gusto que tienen por la marca generando fidelizacion de los clientes.

La correcta aplicacion de estrategias de Marketing Digital podria derivar en varias variantes
como; generar el reconocimiento de marca, mayores ventas, mayor rentabilidad, entre otras.
Actualmente un gran segmento de la poblacion utiliza el internet y redes sociales diariamente
como medio de comunicacion e informacion, esto hace que sea un campo propicio para

publicitar nuestros productos.

1.2.3.- PROGNOSIS

Si la empresa INDUTEX no aplica estrategias de marketing digital tendra variedad de
inconvenientes en el mercado, el principal sera el desconocimiento de la marca de sus
productos, por falta de publicidad e inadaptabilidad a los nuevas formas de informacién, de
esta manera los clientes no tendran un buen servicio y poco a poco nuestros competidores
podran obtener ventajas para ganar cuota de mercado, todo esto incidira en bajas utilidades,

perdidas y poco crecimiento empresarial

1.2.4.- FORMULACION DEL PROBLEMA

De qué manera influye la carencia de estrategias de marketing digital en el posicionamiento

de marca en el mercado, de la Empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato.



1.2.5.- INTERROGANTES O PREGUNTAS DIRECTRICES

-¢ QUué estrategias de Marketing tienen mayor impacto en el mercado?
-¢Cémo influye el posicionamiento de la marca al momento de realizar la compra de prendas
de vestir?

- QUué estrategias de marketing digital permitiran un mejor posicionamiento de la marca?

1.2.6.- DELIMITACION DEL PROBLEMA

Delimitacion del Contenido

Campo: Administracion.

Area: Posicionamiento

Aspecto: Estrategias de Marketing Digital.
Delimitacion Espacial

El presente estudio se realizara en la empresa “INDUTEX” de Ambato que se encuentra
ubicado en el sector del Barrio Solis en las calles Cueva Celi entre Rubira Infante y Toro
Lema.

Delimitacion Temporal
La investigacidn tendra una duracion entre Abril del 2014 y Noviembre 2014.
Unidades de Observacion

La investigacion se realizara a clientes de la Empresa INDUTEX.



1.3.- JUSTIFICACION

Actualmente el mercado esta siendo muy competitivo, gracias al internet todas las empresas
tiene vista global, personas de todo el mundo puede conocer productos y servicios esto hace
que todas las organizaciones implementen el internet como herramienta esencial para su

comercializacion y posicionamientos de marca.

Muchas PYMES quieren ingresar al mundo digital pero por desconocimiento del tema tiene
temor a realizar estas nuevas maneras de comercializacion, dejando de lado nuevas
oportunidades para expandir su negocio, por lo tanto es primordial que una empresa cree
estrategias en este campo debido al alto flujo de personas que navegan en internet, segin el
censo realizado en el afio 2012 por el INEC dice que, el 54,4% de la poblacion total del
Ecuador usa el internet por lo menos 1 vez al dia, el cual hace al internet un medio de gran
impacto de comunicacion que ingreso a ser parte de los tradicionales como es la radio y la

television.

La necesidad de desarrollar estrategias de marketing digital es la manera 6ptima para abrir
mercados internacionales y dar a conocer sus productos, crear contacto con nuevos clientes
y proveedores, el cual mejorara la posicién de la empresa potencializando su crecimiento por
lo tanto mejorar su nivel de competitividad en el mercado, sus ventas anuales se

incrementaras y por lo tanto la empresa tendra mas utilidades y sera mas rentable.

Desde el punto de vista tecnoldgico, se podra interactuar con clientes con el fin de conocer
sus gustos, preferencias y cultura de nuestros clientes, creando una base de datos en el cual
se podra programar colecciones de la empresa teniendo informacion de manera mensual, de

esta manera la empresa tendrd menos riesgo al momento de desarrollar una nueva coleccion.



Ademaés, con los conocimientos adquiridos en la catedra de marketing y gestion de negocios
podre dar seguimiento del problema ya planteado, el cual con mayor seguridad podemos

adaptarlo a la empresa con el fin de tener éxito en las estrategias de marketing digital.

Mediante la investigacion se debera evaluar las estrategias con el fin de que exista constante
retroalimentacion y promover la mejora continua, para ser una empresa mas competitiva, con
la correcta aplicacion de marketing digital el posicionamiento de marca tendrd mayor
aceptacion por los consumidores, por lo tanto la presente investigacion serd de gran ayuda

para las PYMES que desean ingresar al mundo digital.
1.4.- OBJETIVOS
1.4.1.- Objetivo General

Indagar de qué manera influye la carencia de estrategias de marketing digital en el

posicionamiento de marca en el mercado de la Empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato.
1.4.2.- Objetivos Especificos

- Determinar que estrategias de Marketing tiene mayor impacto en el mercado para
posicionarnos en la mente del consumidor.

- Analizar como influye el posicionamiento de marca al momento de realizar la compra de
prendas de vestir para conocer el comportamiento del mercado.

- Proponer estrategias de marketing digital las cuales permitiran un mejor posicionamiento

de marca.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECENDENTES INVESTIGATIVOS

Tello Jiménez, O. (2011). “Estrategias de marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de los productos de la Empresa “Textiles M&B” de la ciudad de Ambato.
Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas.

Obijetivos:
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Determinar las estrategias de marketing digital que permitan incrementar el posicionamiento
de los productos de la Empresa “Textiles M&B” de la ciudad de Ambato.

Identificar las estrategias de Marketing adecuadas para incrementar el nivel de
competitividad de los productos de la empresa “Textiles M&B” en el mercado. Diagnosticar
el nivel de posicionamiento de los productos de la empresa “Textiles M&B” de la ciudad de

Ambato.

Conclusiones:

Para plantear las conclusiones, fue necesario como primera instancia conocer si los clientes
contaban con algln conocimiento de los productos con respecto a su posicionamiento, lo cual
supieron indicar a través de la encuesta realizada en la pregunta nimero ocho de los clientes
internos y siete de los clientes externos, que la empresa y sus prendas tienen una baja
perspectiva en el mercado, lo que afecta a futuras negociaciones con nuevos comerciantes de
gran escala de productos de esta linea, esto se debe a que la empresa no cuenta con efectivas

estrategias de marketing.

Se considera a través de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los clientes
externos (distribuidores y detallistas) en las tres primeras preguntas cuando proceden a la
compra del producto en la empresa lo realizan en su mayoria al por mayor mensualmente
para abastecer sus despensas y poder comerciar en sus localidades, de la misma manera los
clientes se sienten satisfechos con el producto al momento de venderlos.

Mediante la investigacion a los clientes externos enfatizados en la pregunta nimero ocho e
internos pregunta siete al indagar el uso de un portal web para realizar compras, en su mayoria
consideran el adaptarse a esta modalidad sugiriendo que al momento de incorporarlo se
permita también realizar sus pagos directamente desde el mismo, ya sea por transferencia
bancaria o tarjetas de crédito ya que la empresa no cuenta con estos sistemas para cancelar

los pedidos.
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Constante Ocafia, M. (2012). “La imagen de la marca DCK CLOTHING vy su influencia en
el posicionamiento del mercado del centro del pais, en el periodo 2012”. Universidad Técnica

de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas.

Objetivos:

Indagar como la imagen de la marca DCK CLOTHING influye en el posicionamiento del
mercado de ropa en el centro del pais en el periodo 2012.

Diagnosticar el impacto de la imagen de la marca DCK CLOTHING en el mercado de ropa
en el centro del pais, en el periodo 2012.

Proponer un manual de imagen de marca de DCK CLOTHING que permita lograr su

posicionamiento en el mercado del centro del pais en el periodo 2012.

Conclusiones:

Se concluye que la marca no posee una imagen de la marca adecuada, en el que se valora
cada uno de los puntos ya que no existe el reconocimiento con facilidad; que permita
constatar los elementos que la integran.

Tanto la marca como la empresa no han tenido un alto indice de publicidad, ya que solo existe
la ayuda del asesor comercial que visita al cliente en un periodo mensual de acuerdo a cada
coleccion, otra de los puntos son los comentarios que se van dando de la marca que hace que
nuevos clientes se encuentren interesados en esta marca, para ello la ayuda de exhibidores y
medios de comunicacion se consideran mas influyentes para la marca.

El factor principal de la marca la innovacion e ir de acuerdo de con las tendencias lo que

permite que el cliente adquiera nuestros productos.
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Saavedra, G. (2005). “La creacion de Marca Digital en la era de la conectividad, Universidad

Autéonoma de Barcelona”.

Obijetivos:

Analizar el entorno actual y pasado de la comunicacién digital.
Mostrar que tendencias determinan el futuro de la comunicacion digital y el rol del eBranding
en la era de la conectividad.

Evaluar qué impacto tendrén las agencias de publicidad.

Conclusiones:

Construir la personalidad de la marca digital siguiendo los patrones de las relaciones humanas
es el gran desafio que se le plantea al desarrollo estratégico de la marca digital que a su vez
desafian a los profesionales que hoy lideran el mercado de la comunicacion interactiva. Este
es cuerpo teorico central sobre el eBranding en la era de la conectividad.

Se reflexiona aqui de como a partir de la necesidad de planificar de forma estratégica la
comunicacion digital que toma como base la redefinicion del rol de la marca para construir
experiencias en la red se redefine la metodologia de trabajo seguida hasta el momento en las
agencias interactivas y en las agencias de comunicacion convencionales dotadas de
departamentos interactivos.

Las agencias y los profesionales de la comunicacion digital pueden vivir, en los préximos
afios, un proceso parecido al de readaptacion y reestructuracion al vivido por aquellas
agencias de publicidad o grandes grupos de comunicacion cuando incorporaron a sus
estructuras la figura del planner o planificador estratégico de la comunicacion, cuya mision
es velar por la estrategia de marca del anunciante y por la expectativa del publico objetivo de

campania.

13



2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La investigacion se encuentra establecida en un paradigma critico-propositivo, razon que es
necesario demostrar la actual realidad que atraviesa las empresa al momento de innovar e
incursionar en el campo del marketing digital para obtener un mayor posicionamiento de las
marcas en el mercado, por consiguiente la presente investigacion busca plantear estrategias
claras con el fin de obtener resultados inmediatos, teniendo un mayor conocimiento de marca
y generar un mayor crecimiento de ventas, en sintesis mejorar la posicion econémica de la

empresa.

Fundamentacion Ontoldgica

Se fundamenta en un problema real que se presenta en la empresa INDUTEX, el cual se
procede a investigar y proponer una posible alternativa de solucion, mediante la aplicacion
de estrategias de marketing digital con el fin de mejorar el posicionamiento de las marcas.

Fundamentacion Epistemologica

Por otro lado la fundamentacion epistemoldgica tendra que apoyarse en el presente estudio
mediante la obtencion de fuentes de informacion primarias, que se derivan de los analisis y
estudios que se realizan en el proceso, asi también de fuentes secundarias como revistas,
libros, tesis de estudios anteriores relacionados con las variables que se estudian y otros, que

permitiran a dar soporte al objeto de estudio.
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Fundamentacion Axiologica

De manera que la fundamentacion axioldgica de la empresa se basa en valores éticos,
profesionales y morales como se encuentran definidos entre los primordiales el respeto,
honestidad, puntualidad, responsabilidad, compromiso con el fin de promover un ambiente
potenciador del recurso humano en la Empresa con el fin de generar un mejor
posicionamiento de la marca conociendo sus necesidades mediante el uso de estrategias de
marketing digital, en sintesis, promover el crecimiento de la empresa con un mayor

prondstico de ventas y utilidades altas.

2.3.- FUNDAMENTACION LEGAL

CONSTITUCION DEL ECUADOR
SECCION NOVENA
PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORAS

Art 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacidn precisa y no engafiosa sobre su contenido

y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de
las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la
reparacién e indemnizacion por deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios, y
por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o

fuerza mayor.
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LEY ORGANICA DE DEFENSA AL CONSUMIDOR.
CAPITULO ILI.
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES.

Art. 4. Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales de derecho y costumbre mercantil

los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios

bésicos;
2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de déptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones
de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que

pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones éptimas de

calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales

coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y

a la difusiéon adecuada de sus derechos;
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8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala
calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o reformar

una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor; y,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién, sancion y oportuna

reparacion de los mismos;
11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan,

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos que
estara a disposicién del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente, lo

cual sera debidamente reglamentado.

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y MENSAJES
DE DATOS

(Aprobada el 17 de Abril del 2002 por el Presidente Gustavo Noboa Bejarano)

Capitulo IV

DE LOS ORGANISMOS DE PROMOCION Y DIFUSION DE LOS SERVICIOS
ELECTRONICOS, Y DE REGULACION Y CONTROL DE LAS ENTIDADES DE
CERTIFICACION ACREDITADAS

Art. 36.- Organismo de promocién y difusién.- Para efectos de esta Ley, el Consejo de

Comercio Exterior e Inversiones, "COMEXI", sera el organismo de promocién y difusién de
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los servicios electronicos, incluido el comercio electrénico, y el uso de las firmas electronicas

en la promocidn de inversiones y comercio exterior.

Art. 37.- Organismo de regulacion, autorizacion y registro de las entidades de certificacion
acreditadas.- El Consejo Nacional de Telecomunicaciones "CONATEL", o la entidad que
haga sus veces, sera el organismo de autorizacion, registro y regulacion de las entidades de

certificacion de informacidn acreditadas.
En su calidad de organismo de autorizacion podra ademas:

a. Cancelar o suspender la autorizacion a las entidades de certificacion acreditadas,

previo informe motivado de la Superintendencia de Telecomunicaciones;

b. Revocar o suspender los certificados de firma electronica, cuando la entidad de
certificacion acreditada los emita con inobservancia de las formalidades legales,

previo informe motivado de la Superintendencia de Telecomunicaciones; v,

c. Las demas atribuidas en la ley y en los reglamentos.

Capitulo 111

DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O CONSUMIDORES DE SERVICIOS
ELECTRONICOS

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos.- Previamente a que el consumidor
0 usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electrénicos o mensajes de datos,
debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que

requiere para acceder a dichos registros 0 mensajes.
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El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electronicamente su consentimiento, debe

demostrar razonablemente que puede acceder a la informacion objeto de su consentimiento.

Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de
cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o procedimientos, necesarios para
mantener o acceder a registros o mensajes electronicos, de forma que exista el riesgo de que
el consumidor o usuario no sea capaz de acceder o retener un registro electrénico o0 mensaje
de datos sobre los que hubiera otorgado su consentimiento, se le deber& proporcionar de
forma clara, precisa y satisfactoria la informacion necesaria para realizar estos cambios, y se
le informara sobre su derecho a retirar el consentimiento previamente otorgado sin la
imposicion de ninguna condicion, costo alguno o consecuencias. En el caso de que estas
modificaciones afecten los derechos del consumidor o usuario, se le deberan proporcionar
los medios necesarios para evitarle perjuicios, hasta la terminacion del contrato o acuerdo

que motivo su consentimiento previo.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos.- De requerirse que la
informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electrénico, deba constar
por escrito, el uso de medios electronicos para proporcionar o permitir el acceso a esa

informacion, sera valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal consentimiento;

Y,

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a satisfaccion, de

forma clara y precisa, sobre:

1. Suderecho u opcidn de recibir la informacion en papel o por medios no electronicos;

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de
cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago de cualquier

tarifa por dicha accion;
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3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su consentimiento

y para actualizar la informacion proporcionada; y,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el consumidor pueda
obtener una copia impresa en papel de los registros electronicos y el costo de esta

copia, en caso de existir.

Art. 50.- Informacién al consumidor.- En la prestacion de servicios electronicos en el
Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor

y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por medios
electrénicos, el oferente deberd informar sobre todos los requisitos, condiciones vy
restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios

promocionados.

La publicidad, promocién e informacion de servicios electronicos, por redes electronicas de
informacion, incluida, se realizara de conformidad con la ley, y su incumplimiento sera

sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente en el Ecuador.

En la publicidad y promocion por redes electronicas de informacion, incluida la Internet, se
asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la informacidn disponible sobre un bien o
servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la

promocion del bien o servicio de que se trate.

En el envio periodico de mensajes de datos con informacion de cualquier tipo, en forma
individual o a través de listas de correo, directamente o mediante cadenas de mensajes, el
emisor de los mismos debera proporcionar medios expeditos para que el destinatario, en

cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas,
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cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen el envio
de los mensajes de datos referidos.

La solicitud de exclusién es vinculante para el emisor desde el momento de la recepcién de
la misma. La persistencia en el envio de mensajes periddicos no deseados de cualquier tipo,

se sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente ley.

El usuario de redes electronicas, podra optar o no por la recepcion de mensajes de datos que,
en forma periddica, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o servicios

de cualquier tipo.

El marketing digital en el pais se encuentro inmerso con leyes como la de comercio
electronico y mensajes de datos, los derechos de los usuarios o consumidores de servicios
electronicos, estos son la base para que la empresa y el consumidores tenga una experiencia
amena al momento de utilizar un medio digital, para publicitar o para vender un producto.
Los articulos mencionados previamente nos daran un enfoque para para plantear
correctamente el Marketing digital sin tener ningin problema legal con ninguna identidad

gubernamental.
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2.4.- CATEGORIAS FUNDAMENTALES
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2.4.1 VARIABLE INDEPENDIENTE
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2.4.2 VARIABLE DEPENDIENTE

llustracion 3.- Variable Dependiente (Posicionamiento de marca)

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia
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2.4.1.- DEFINICION DE CATEGORIAS

Administracion

La administracién es el estudio sistematico de las relaciones entre las personas y las tareas
con objeto de disefiar procesos de trabajo eficientes. Su principal representante es Frederick
Winslow Taylor (1856-1915), quien derivé sus ideas principalmente de su experiencia
laboral en tres empresas: Midvale Steel, Simonds Rolling Machine y Bethlehem Steel. Segun
Taylor las decisiones basadas en reglas précticas y en la tradicién debian sustituirse por
procedimientos rigurosos elaborados tras un analisis minucioso de situaciones concretas.
Definio la administraciéon como “saber exactamente qué se quiere que hagan los trabajadores
y después vigilar que lo hagan del modo mas correcto y econémico”. Las relaciones entre
empleadores y empleados constituye incuestionablemente la parte mas importante de este
arte. (Sanchez, 2010).

Principios de Taylor. (Taylor, 1911):

1. Desarrollo, para cada elemento del trabajo obrero, de una ciencia que reemplace los
antiguos métodos empiricos.

2. Seleccidn cientifica del mejor hombre para cada tarea y formacién del mismo en los
procedimientos que debe seguir de acuerdo con sus propias posibilidades.

3. Cooperacion con el obrero para que todo el trabajo se haga de acuerdo con los
principios cientificos que se aplican.

4. Distribucion equitativa del trabajo y la responsabilidad entre el gerente y los obreros.

El gerente asume todo el trabajo que exceda la capacidad de obreros.
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Marketing

El marketing es la funcién comercial que identifica las necesidades y los deseos de los
clientes, determina qué mercados meta puede atender mejor la organizacion, y disefia
productos, servicios y programas apropiados para atender a esos mercados. Sin embargo, el
marketing es mucho méas que una funcion aislada de los negocios: es una filosofia que guia
a toda la organizacion. La meta del marketing es crear satisfaccion de los clientes de forma
rentable, forjando relaciones cargadas de valor con los clientes importantes. Asi pues, el
marketing pide a todos los miembros de la organizacion que piensen en términos de los
clientes y hagan todo lo que esté de su parte para crear y entregar un valor superior y
satisfaccion a los clientes.

Muchas personas creen que el marketing es solo publicidad o ventas. Sin embargo, el
verdadero marketing no implica el arte e vender lo que se produce, sino mas bien el arte de
saber qué producir. Las organizaciones llegan a ser lideres del mercado cuando entienden las
necesidades de los clientes y encuentran soluciones que atraigan a los consumidores por la
superioridad de su valor, calidad y servicio. Si estan ausentes el valor y la satisfaccion para
los clientes, ninguna forma de publicidad o ventas podra compensar esa diferencia. (Kotler
& Armstrong, Marketing, 2001).

Marketing Operativo

El marketing estratégico tiene como funcion guiar a la empresa en el proceso de adopcién de
estrategias de marketing que han de permitirla conseguir sus objetivos, el marketing
operativo desciende al plano de la accion para hacer frente a la puesta en marcha de esas
estrategias. Desde la Optica del marketing estratégico no se niega la importancia de las

acciones dirigidas a la conquista de los mercados existentes, sino que se resalta que para ser
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eficaz, toda actuacion concreta debe ir precedida de un profundo anélisis del mercado y de

una rigurosa reflexion estratégica.

Deforma principal corresponde a la dimensidn operativa, por un lado, traducir la estrategia
de marketing en una serie de decisiones tacticas o plan de marketing, que contemple las
politicas de producto, precio, distribucién y comunicacion que se van a seguir para estimular
la demanda y favorecer la aceptacion y la compra del producto por segmento o segmentos de
mercado que constituyen el mercado objetivo de la empresa y, por otro, asignar un
presupuesto a cada una de las acciones comerciales. A grandes rasgos, se trata de precisar las
caracteristicas del producto servicio ofertado, de seleccionar los intermediarios a través de
los cuales se ha de distribuir, de fijar un precio adecuado y de especificar los medios de
comunicacion de los que se va a servir la empresa para darlo a conocer y para poner de

manifiesto sus cualidades distintivas.

En sintesis, el marketing operativo se encarga del disefio, ejecucion y control de un plan de
marketing en el que se concreta la estrategia elegida. (Munera Aleman & Rodriguez Escudero
, 2012)

Estrategias de Marketing digital

En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacion se presenta y transmite de forma
digital, es decir, a través de sistemas en red que los ordenadores entienden y procesan. Las
redes de telecomunicaciones existentes en este momento, permiten el intercambio de
informacidn y conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio

y €n un momento coman.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion desempefian el principal papel en el

desarrollo de las nuevas formas de venta, ya que permiten desarrollar actividades de
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comunicacion interactivas entre las empresas y los clientes. En la actualidad, la disposicion
de sistemas de comunicacion interactivos en los hogares, cuya tecnologia particular es la

telematica, marca el inicio de una nueva forma de comercializacion cuyas caracteristicas son:

e Ausencia de un establecimiento fisico y real.

e Contacto a distancia entre proveedor y comprador.

Con todos estos cambios las empresas han tenido que crear una nueva modalidad de
marketing: El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones del
marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para conseguir
el objetivo principal, que marca cualquier actividad del marketing: Conseguir una respuesta

mesurable ante un producto y una transaccion comercial.

Internet, como mercado al alcance de la empresa, tiene gran impacto en la practica del
marketing digital. Internet es quién marca las pautas que hay que tener en cuenta para poder
implantar una buena estrategia de marketing digital. En internet, los consumidores tienen un
comportamiento determinado que las empresas deben conocer para adecuar su estrategia de

marketing. Vemos ese comportamiento:

e No se limitan a comprar y pagar el producto, sino que también buscan informacion
sobre él.

e Revelan sus preferencias.

e Negocian con los vendedores.

e Intercambian informacidn con otros consumidores. (Vértice, 2010).
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Marketing Mix

Como hemos dicho, el objetivo tactico fundamental del marketing es el de producir una
reaccion en el mercado que permita alcanzar, mantener o disminuir la participacion de
mercado de los productos o servicios de la empresa. Como es Idgico ante una afirmacion de

esta indole surgen las preguntas:

¢Cémo podemos lograr esa reaccion?

¢De qué instrumentos, factores o elementos disponemos para lograrlo?

Veamos.

Si una empresa decide aumentar su participacion en el mercado, puede lograrlo, entre muchas

otras acciones, recurriendo por ejemplo, a:

e perfeccionar o mejorar sus productos o servicios con el fin de que satisfagan mejor
las expectativas de los consumidores o usuarios y logren convencer a un nimero
mayor de ellos para que los prefieran; o puede

e reducir su precio para atraer mas consumidores o usuarios; o puede

e aumentar la distribucion del producto mediante la incorporacion de nuevos canales a
su estructura de distribucion; o puede

e aumentar sus inversiones en las actividades de comunicacion (publicidad, promocion,
«merchandising», relaciones pubicas, etcétera) para que las mismas lleguen a un
namero mayor de consumidores o0 usuarios potenciales; o puede

e recurrir a una estrategia en la que combine dos 0 més de las acciones antes indicadas.
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Las acciones sefialadas con anterioridad constituyen solo unos pocos ejemplos de la gran
cantidad de decisiones y planes que podria adoptar la empresa para lograr el mismo resultado.

Para alcanzar el objetivo antes sefialado de aumento de la participacion de mercado, la

empresa podria:

e modificar sus empaquetados, cambiar las formulas de sus productos, modificar la
integracién del servicio, agregar nuevos servicios conexos al producto (pre y
postventa), extender el periodo de la garantia, cambiar los tamafios de los productos,
ampliar la linea de productos y servicios, etcétera; o podria

e establecer politicas de precios discriminados, ampliar los términos de crédito en sus
ventas, recurrir a facturaciones divididas o pospuestas, utilizar el sistema de leasing,
ofrecer descuentos especiales o permanentes a intermediarios o consumidores,
recurrir a promociones 2 por 1, 3 por 2, 12 por 10, etcétera, o podria

e incorporar nuevos vendedores para llegar a méas clientes potenciales, establecer
mecanismos de venta para llegar directamente a los minoristas, facilitar las labores
de sus agencias o sucursales, hacer mas rapidos, eficientes y agiles sus servicios de
transporte y entrega, etcétera; o podria

e modificar el mensaje contenido en la publicidad del producto, adecuar mejor los
medios utilizados en funcion del mercado objetivo, realizar mas actividades de
promocion de ventas, lanzar concursos al consumidor, etcétera; o podria

e combinar varias de las acciones antes sefialadas en una estrategia integral de aumento

de la participacion. (Soriano, 2010).
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Producto

Todo elemento tangible o intangible, que satisface un deseo o una necesidad de los
consumidores o usuarios y que se comercializa en un mercado; es decir, que es objeto del

intercambio producto por dinero.

Como puede verse, bajo el concepto de producto se engloban tanto los tangibles o fisicos
(comunmente conocidos como «productos») como los intangibles, también conocidos como
«servicios». Para los fines de este libro, en lo sucesivo utilizaremos la palabra producto para

referirnos tanto a los tangibles como a los intangibles.

Ahora bien, como parte del marketing mix, el producto debe cumplir con dos objetivos

basicos:

1. Ser capaz de satisfacer eficazmente necesidades o deseos especificos de los
consumidores 0 usuarios.
2. Ser capaz de generar preferencia por parte de los consumidores o usuarios; es decir:

que éstos lo prefieran respecto a los productos de los competidores.

Todo producto que no cumpla con esos dos objetivos, antes o después esta condenado al

fracaso.

¢ Qué puede hacerse en el producto para que cumpla con esos dos objetivos? Ejemplos:

e Agregarle algo, cambiarlo, modificarlo, mejorarlo.
e Ampliar o consolidar la linea.

e Agregar accesorios.
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e Ofrecer nuevas gamas de colores.

e Hacerlo mas seguro.

e Agregarle mas servicios conexos al servicio base.

e Elevar su calidad.

e Incrementar su vida o eficiencia.

e Introducir en el mercado nuevos productos que satisfagan necesidades provocadas
por cambios en el estilo de vida por nuevas tecnologias.

e Relanzar su producto para responder a nuevas regulaciones municipales,
gubernamentales o ecoldgicas.

o Redisefiarlo para ahorrarle tiempo o dinero al consumidor o usuario.

e Hacerlo mas compatible con la gama de accesorios ofrecida por la competencia.

e FEtcétera.

En realidad, las acciones posibles de realizar con el producto sélo se veran limitadas por la
naturaleza técnica del producto y por la imaginacion del ejecutivo. (Soriano, 2010).

Precio

Llamese alquiler, matricula, honorarios, tarifa, cuota, interés, prima, peaje, fianza, salario,
sueldo, impuesto, comisién, incluso soborno. Todas las organizaciones establecen precios
para sus productos. En su definicion mas basica, el precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. Antiguamente, los precios eran establecidos por regateo,
dependiendo de las necesidades y la capacidad de negociacion. Los diversos compradores
pagaban precios distintos por los mismos productos. Actualmente, la mayor parte de los
vendedores fijan el mismo precio a sus productos para todos los compradores del mismo

segmento.
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El precio es el Unico instrumento del marketing mix que produce ingresos y el mas flexible,
ya que puede modificarse a muy corto plazo, a diferencia de los demés elementos del
marketing mix. Sin embargo, esta flexibilidad contrasta con la complejidad de acertar con el

precio adecuado.

Como decimos, el precio es la Gnica herramienta del marketing mix que impacta directamente
en la cuenta de resultados. En este sentido, los elementos del beneficio son tres: el volumen
de ventas, el coste, el precio. Cualquier cambio de alguna de estas variables tendra efecto
directo en la cuenta de resultados de la empresa, siendo este efecto mas importante si la

variable que se modifica es el precio.

Los errores mas frecuentes en la fijacion de precios son:

e Establecer precios demasiados orientados a los costes.

e No revisar los precios con la frecuencia suficiente que requiere el cambio del
mercado.

e Poner precios disonantes con el resto de instrumentos del marketing.

e No discriminar los precios segun los diferentes productos, segmentos, etc. (Lopez
Pinto Ruiz, Mas Machuca, & Viscarri Colomer, 2010).

Promocion

Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el

espacio, orientadas a publicos determinados

¢Cuales son las promociones mas difundidas, dirigidas a los comerciantes?
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Bonificaciones. Pueden ser mediante un descuento, segun la cantidad que se compre
(descuento por volumen o por escala). Pueden ser en mercaderias. Es muy comun,
por ejemplo, en los sistemas de ventas de vinos encontrar el tipo de bonificacion
conocido como “docena de trece unidades”.

Entrega de muestras gratis de productos, cuando el producto es nuevo y todavia no
ha sido probado ni siquiera por los comerciantes.

Demostraciones de las aplicaciones de los productos.

Material de punto de venta.

Material promocional de utilidad para el negocio (sombrillas, ceniceros, espejo,
cuadros, relojes, etc.).

Ofertas crediticias, 0 sea concesiones especiales para nuevos productos, por ejemplo.

Concursos para la fuerza de ventas de mayoristas y distribuidores.

¢ Qué es una promocion de ventas?

Todas las promociones, en definitiva, tienden a mayores niveles de venta de un producto; sin

embargo, algunas son mas directas que otras. Las promociones cuyos resultados son

absolutamente mesurables en cajas, litros, toneladas, etc., son promociones de ventas.

Una reduccion de precios (o descuento) por tiempo limitado es una promocion, aunque

comunmente no se tome como tal. Estas promociones pueden estar dirigidas a los distintos

niveles: a los mayoristas, a los minoristas o a los consumidores.

¢ Qué es una promocion de imagen?

Una promocion de imagen no permite ser medida en resultados a traves de las ventas. Aunque

de todas maneras, a largo plazo, lo que importara sera el incremento del volumen de ventas.
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Consiste principalmente en degustaciones, muestreos, eventos especiales, los patrocinios de

espectaculos deportivos, artisticos o musicales.

En la promocidén de imagen, es fundamental que la idea central de la promocién esté lo méas
cerca posible del posicionamiento del producto, y, ademas, que tenga relacion con el tema de

campafia publicitaria. (Farber P. B., 2012).

Plaza

Concreta donde es mas conveniente comercializar el producto o el servicio que queremos
ofrecer. Se trata de combinar todas las herramientas de la distribucion para que el producto

Ilegue a los clientes en las mejores condiciones de tiempo, lugar, calidad y precio.

Los canales de distribucion favorecen la llegada del producto hasta el consumidor y puede
ser mas o menos largo y costoso en funcion del nimero de mayoristas y de minoristas que
intervengan en su composicion; aunque hay que decir que cada uno de dichos agentes que

intervienen en el proceso de distribucion afiade valor al producto final.

Muy unido a este punto nos encontramos con el concepto de Merchandising, el cual consiste
en la animacion o promocion del producto en el mismo punto de venta para intentar que el
comprador lo encuentre atractivo y se decida a realizar su compra. (Maqueda Lafuente,
2009).

Estrategia de Marketing Digital

La dificultad para precisar el concepto de estrategia responde, en buena parte, a su densa

evolucion histdrica: acumula casi tantos significados como siglos de existencia.
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A los efectos de nuestro trabajo definimos la estrategia empresarial como: “Un conjunto de
acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia, mediante la adecuacién entre los recursos y capacidades
de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los multiples

grupos participantes en ella”.

De la definicion precedente destacamos tres ideas principales:

1. Lanecesidad de alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia.

2. Laimportancia de la adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y su
entorno como fuente de ventaja competitiva.

3. La satisfaccion de los multiples participantes en la organizacién como fin ultimo de

la estrategia empresarial.

La estrategia como plan unico, coherente e integrado, disefiado para asegurar el logro de
objetivos de la empresa; la estrategia como tactica 0 maniobra destinada a dejar a un lado al
competidor; la estrategia como comportamiento o corriente de acciones; la estrategia como
posicién o forma de situar a una organizacion en el entorno, y la estrategia como perspectiva
que representa para la organizacion lo que la personalidad para el individuo. (Manera Aleméan
& Rodriguez Escudero, 2010).

El panorama actual es completamente distinto al que era hace unos pocos afios. Antes, un
plan de marketing incluia medios y acciones llevadas a cabo en el mundo real. El éxito del
plan dependia en gran medida de los medios utilizados y de la inversion. Solo aquellas
empresas con recursos econémicos podian plantearse llevarlo a cabo. Hoy el panorama ha

cambiado bastante y el mundo digital nos abre una gran oportunidad.
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Internet es gran democratizador, el cual permite medirse al pequefio con el grande, sin
necesidad de dispOoner de grandes recursos econémicos, tan solo hace falta
CREATIVIDAD, PLANIFICACION Y CONSTANCIA.

Internet es un nuevo ecosistema, lleno de oportunidades y de herramientas. Sélo hay q saber

donde estan y para qué sirven. (Alcaide, et al., 2013).

Para implantar las estrategias de marketing digital en la empresa estamos encaminados a
utilizar tres métodos, debido que son los mas concretos y tiene mayor influencia en los

usuarios.

SEO (Search Engine Optimization/Optimizacién para motores de busqueda)

Existe otra manera de aparecer en buscadores y de una manera gratuita: saliendo en los
resultados de busqueda (organicos, naturales) que se muestran al usuario tras una query. Los
buscadores, segun la consulta, pueden proporcionar millones de estos resultados. Si esta
aparicion se produce dentro de las dos primeras paginas de resultados podra llegar a ser
interesante en términos de rentabilidad para quien aparece listado. Si no es asi, se estara

perdiendo una oportunidad de sacar provecho al posicionamiento en buscadores.

Search Engine Optimization significa literalmente Optimizacidn para motores de busqueda.
También se puede hablar de SEO para designar a una persona. Si es asi hablaremos de Search
Engine Optimizer, Optimizador para motores de busqueda, consultor SEO o simplemente
SEO.

SEO como disciplina es el proceso mediante el cual una pagina web obtiene y mantiene

posiciones notables en las paginas de resultados (Search Engine Results PageS, SERPS)
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naturales de los buscadores, también llamados resultados orgénicos (provienen de una gran

base de datos organica) o algoritmicos (depende de un algoritmo para su ordenamiento).

En el SEO intervienen ciertas busquedas de palabras clave previamente definidas y que tienen
un interés comercial enorme, ya que estaran relacionadas intimamente con los productos o

servicios que se ofrezcan en esa pagina web.

Dentro del proceso de campafia 0 metodologias aplicadas para conseguir un Posicionamiento
Optimizado en Buscadores se encuentran numerosos y diferentes factores o técnicas, los
cuales, por su naturaleza, los podemos dividir en internos (on page u on site) y externos (off
page u off site). Asimismo, en funcion de su ética o compatibilidad con las directrices
técnicas, de calidad y términos de servicio de los diferentes buscadores se pueden denominar
técnicas licitas o White Hat e ilicitas o Black Hat, muchas de éstas Gltimas consideradas

también spam en buscadores.

El fin de toda campafia o estrategia SEO es conseguir un trafico (visitantes) estable y
cualificado hacia un sitio web concreto, aunque para estrategias avanzadas podemos definir
un objetivo relacionado con el ROI de la inversion o la conversion de visitas en objetivos
(registros, descargas, compras, etc.). Cualquier accion SEO, asi como cualquier estrategia
search, llevaran asociadas a una serie de keywords especificas, que definidas correctamente
lograran el doble objetivo de campafia y se acercara a los objetivos de conversion. (Orense
Fuentes & Rojas Orduna, 2010).

SEM (Search Engine Marketing/ Marketing de motores de busqueda)

Cuando se aborda el marketing en buscadores se habla de una estrategia joven, nacida a raiz
de la aparicion y la evolucion de los buscadores en el mercado internet. El perfeccionamiento

de las tecnologias de busqueda y la oferta publicitaria en buscadores, provocaron la
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consolidacién. También se trata de una estrategia en constante evolucion, en la que cada dia
surgen novedades y en la que habra que estar al dia sobre estos cambios para no quedarse

rezagado.

El Search Engine Marketing o SEM (literalmente Marketing de motores de busqueda) es una
disciplina del marketing digital basada en resultados, que aglutina toda una serie de acciones

como pueden ser:

e Estrategias publicitarias.
e Actividades y técnicas de promocion y posicionamiento.

e Marketing interactivo y directo online.

Todas estas acciones estan focalizadas en obtener una visibilidad notable y una buena
repercusion en los diferentes buscadores y directorios presentes en la red como medio para

alcanzar, a través de busquedas realizadas, un publico objetivo concreto.

El SEM es un marketing de resultados, ya que todo es facilmente medible dentro de las
camparias de este tipo, especialmente la evaluacion de conclusiones, resultados y el retorno

sobre la inversion.

Como actividades o disciplinas del SEM podemos incluir:

e Las campafas de enlaces patrocinados de Pago por click (por ejemplo, camparias en
Google AdWords o Yahoo! Search Marketing), o compra de palabras clave en
buscadores.

El PPC fundamenta su funcionamiento en el CPC, el Coste por Click maximo que un

anunciante esta dispuesto a pagar por un click o visita. Una variante del PPC es la
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publicidad contextual, basada fundamentalmente en mediciones CPM (Coste por
cada Mil impresiones). Esta se basa en el contexto de otras paginas web servir
anuncios relevantes y concordantes con la tematica del sitio web de destino.

e El alta en buscadores y directorios, incluyendo el pago por inclusién (paid listing).
Actualmente esta actividad ya no se considera una disciplina aparte, y se trata de una

accion para ganar popularidad en internet a través de enlaces.

La mayoria de buscadores presentan dos zonas diferenciadas dentro de sus resultados de
busqueda. Una zona es gratuita (no se paga por aparecer) y corresponde a resultados
procedentes de la base de datos organica (es decir, interna) del buscador. La segunda es una
zona patrocinada o pagada, en donde a los anunciantes se les cobrara en funcién del nimero

de clicks que su anuncio reciba.

Si se observa una pagina de resultados de Google, Yahoo o Bing, los resultados situados a la
izquierda son los resultados gratuitos obtenidos directamente de la base de datos de Google,
Yahoo, Bing, y aquellos en los que el posicionamiento organico (SEO) intentara obtener
visibilidad. Los resultados de la derecha (a veces, incluso, en la parte superior) separados de
los anteriores por una linea vertical, corresponden a los resultados de pago procedentes de
los programas Google Adwords o Yahoo Search Marketing (Bing utiliza estos ultimos).
(Orense Fuentes & Rojas Orduna, 2010).

SMO (Social Media Optimization/ Optimizacion de redes sociales)

El impacto en nuestro posicionamiento tiene mucho que ver con nuestras acciones en redes
como Twitter o LinkedIn. Se indexan bien por que de por si ya poseen ellas mismas un buen
posicionamiento. Lo que hagamos en Facebook, Youtube o Xing debera ir en el sentido de
posicionarnos, ademas de contribuir a la comunicacion y al compromiso de nuestros fans.

Ignorar que el algoritmo de los motores de busqueda también encuentran nuestra
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comunicacion social por las palabras clave y el linkbaiting que éstas dejemos es un error.
Como en el SEO, el objetivo sigue siendo el backlink, pero ya no es un backlink editorial

desde una publicacion de prensa o blog, sino de backlinks desde y hacia las redes sociales.

El SMO no tiene gran cosa, si usted pone en préactica lo que venimos exponiendo hasta el

momento estara haciendo linkbaiting sin quererlo, pero vamos a definirlo:

El Link bait (o “enlace cebo” literalmente) es una forma natural de conseguir links hacia
nuestro blog. Cualquier contenido de un portal que sea lo suficientemente interesante sera
vinculado desde otros portales, lo que implica un backlink. La idea de linkbaiting es generar
este tipo de contenidos el mayor niumero de veces posible para mejorar el posicionamiento

en buscadores. (Zunzarren & Gorodpe, 2012).

Hoy en dia la red se ha convertido en un gran hervidero de blogs, botones naranjas de
sindicacién de contenidos y las més diversas redes sociales en las que los usuarios generan,
comparten o comentan contenidos de toda indole. En los medios sociales el usuario es el

protagonista.

El SMO es una novisima corriente de marketing y optimizacion de medios sociales, Su
fundador ideol6gico es Rohit Bhargava, Vicepresidente de Marketing Interactivo en Ogilvy
Public Relations a nivel mundial. El término fue acufiado en su blog personal sobre marketing
interactivo, afladiendo ademas 5 reglas fundamentales de apoyo al SMO, que como no podia
ser de otra forma, se ha ido ampliando a 16 a través de la colaboracion social de otros

interesados.

La definicion de Bhargava de Social Media Optimization (SMO) o optimizacion de medios

sociales va sobre los métodos de optimizacion de sitios web para que éstos estén mas
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facilmente conectados, entrelazados o “linkados” con comunidades online y “webs de

comunidad”, como pueden ser los blogs, las webs 2.0 6 las redes sociales.

Algunos ejemplos de éstos pueden ser implementar un feed o canal de sindicacion RSS;
facilitar el proceso de enlazado de contenidos o incorporar funcionalidades de terceros
provenientes de las redes sociales (como pueden ser fotos de Flickr o video de Youtube). Con
todos estos métodos se pretende incrementar la visibilidad en medios y herramientas sociales,
lo que en definitiva persigue conseguir trafico entrante y nuevos visitantes “sociales”,
facilitando la tarea de integracidon de contenidos en esas plataformas. (Orense Fuentes &
Rojas Orduna, 2010).

5 C’s del Social Media

En la actualidad, las redes sociales y las plataformas de naturaleza similar, asi como las
aplicaciones que se relacionan a ellas, siguen siendo la gran asignatura pendiente en el mundo

empresarial, sin importar la industria, el sector o el tamafio de la empresa.

Los que llevamos algun tiempo trabajando en Marketing tradicional y en comunicacion
sabemos perfectamente que cuando llevamos a cabo una accion dentro o fuera de la empresa

es porgue forma parte de un plan pre concebido y disefiado para alcanzar ciertos objetivos.

Por eso sabemos que detras de cada plan interno, se han contemplado una serie de analisis,
objetivos, estrategias, acciones y mediciones. Sin embargo, en el caso de las medidas
adoptadas en redes sociales y debido a la complejidad que conllevan las acciones que

involucran la conducta de las personas, no resulta sencillo llevarlo a cabo.

A mediados del 2010, la agencia de estudios estadisticos Digital Barnd Expressions emitio

los resultados de un estudio en el que se mencionaba por primera vez el uso de un plan social
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en las empresas donde se indicaba que un 78% de las organizaciones estudiadas estaba
utilizando activamente redes sociales y estrategias de social media, pero que solo el 41%
estaban siguiendo para ello un plan de social media elaborado especificamente para la
empresa. (Redondo & Rojas, 2010)

Contenido

La calidad del contenido es el rey. Ya se trate de videos y fotos de propiedad creados por la
marca o el contenido por otras fuentes, es necesario despertar la conversacion con pasion. No
todo va a ir viral, pero si se hace bien, que va a hacer lo que se supone que debe hacer: ganar

mas de un embajador de la marca a la vez. (Turnau, 2012)

Tratado

Con tantas distracciones que juegan por una parte de la atencién del pablico, como un curador
de contenidos Su papel es para filtrar el contenido de ruido y la cuota que entretener, educar,
enriquecer o participar. A medida que el editor en jefe de sus propias corrientes sociales que
querra ser selectivo con lo que compartimos como los puestos que elige convertirse en un
reflejo de su posicidn y agenda. Seria prudente como un lider de pensamiento para asegurarse
de que son coherentes con sus mensajes y que le proporciona su propia opinion sobre el
contenido que compartir. Curaduria de contenidos es una habilidad y usted querra estar
seguro de que usted no esta tomando ventaja de la atencion del publico al proporcionar

informacidn que no agrega valor a su voz. (Turnau, 2012)

Creacion

Crear valor en todo. No debemos engariar al consumidor. Todo el contenido que se le ofrezca
debe aportarle algo. La empresa, profesionales y el marketing de hoy se ocupan de las
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actividades orientadas a crear valor para los clientes y de gestionar el intercambio de valor
con estos. Es decir, debemos centrarnos en identificar como se pueden satisfacer mejor las
necesidades de los clientes, dar a conocer nuestra oferta y gestionar adecuadamente las
relaciones con nuestro entorno. Los medios de comunicacion social online pueden ser de

gran ayuda en todas las tareas. (Carballar Falcon, 2010).

Comunidad

Multitudes quieren algo, las comunidades quieren ser parte de algo. Tener una comunidad de
medios sociales no es solo acerca de los nimeros. Comunidad es sobre la promocion de un
grupo sostenible y comprometido con las personas por que desatd conversaciones y agregar
valor a su experiencia con su marca mediante el intercambio de informacion pertinente,
historias que son importantes para ellos y la oportunidad de conectarse con otros miembros
de la comunidad. La notoriedad de marca es el resultado de una fuerte comunidad en linea,

no es el propdsito de la misma. (Turnau, 2012).

Compromiso Social

Una estrategia de medios requiere un compromiso de tiempo y consistencia con el fin de
agregar valor y crear el tipo de compromiso que necesita para crecer. La mejor manera de
asegurarse de que estd comprometido con la estrategia es establecer una asignacion de tiempo
dedicado a su desarrollo, y tallar bloques de tiempo durante la semana para centrarse en las
plataformas sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram. Con una herramienta de
tablero de instrumentos tales como Hootsuite o TweetDeck ha ayudado a mantener las cosas

organizadas y bien gestionadas desde un unico centro. (Turnau, 2012).
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2.4.2.- VARIABLE INDEPENDIENTE

Administracion estratégica

La administracion estratégica ha sido ampliamente usada por las grandes corporaciones de
los paises lideres en el mundo, ya que por su naturaleza, se relaciona con metas y objetivos
a lograr en plazos que van desde 5 a 20 afios; sin embargo, no desechan en su aspecto téctico
el logro de objetivos a menor plazo. La intencidn no es enfatizar aspectos conceptuales ni
abundar en definiciones, pero si sefialar, como rasgo comun de los pioneros de esta disciplina,
la vinculacién esencial que establecen con el entorno o ambiente no controlable, como inicio
del proceso. Para definir con mayor claridad esta perspectiva, citaremos una definicion que
escribimos hace mas de 25 afios: “Sistema de planeacion turistica: Proceso dinamico y
sistematico mediante el cual la organizacion administra los componentes del sistema integral
estableciendo metas, objetivos y estrategias de corto, mediano y largo plazo, definidos estos
multidimensionalmente y partiendo del ambiente externo o no controlable y el ambiente
interno, dentro de un marco de normas y valores sociales vigentes, identificados con el deseo

de mejorar la calidad de vida”.

Junto con esta definicién, cuya interpretacion de normas, valores vigentes y el deseo de
cualificar la vida se encuentra implicita la meta de preservar el equilibrio ecoldgico, a lo largo
del presente trabajo se empleara el término planeacion estratégica de marketing, lo cual es
una fusion de la planeacidbn moderna con el marketing estratégico, el cual fue

conceptualizado hace 25 afios. (Cordero Ramirez, 2011)

Gestion Estratégica

La gestion estrategica de la identidad de la empresa y de la marca es una parte integral de la

gestién general, del marketing estratégico y de la gestion de marca. Las identidades atractivas
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y duraderas se crean mediante la colaboracién de los asesores de gestion estratégica e
identidad; los directivos de marketing y marcas; los disefiadores graficos y de producto; las
agencias de publicidad y relaciones publicas; las empresas de arquitectura y disefio de
interiores, y muchas otras personas que ocupan cargos de gestion y creativos. (Schmitt &
Simonson, 2009)

Marketing estratégico

El marketing estratégico es, al mismo tiempo, un concepto Unico y un lugar comun. Esto, que
podria parecer un contrasentido, en realidad no lo es. El término “estratégico” se utiliza con
gran profusion para describir un namero, al parecer interminable, de actividades de
marketing. En la actualidad, en el marketing todo parece ser “estratégico”. Existen precios
estratégicos, ingresos estratégicos en el mercado, publicidad estratégica e, incluso, podrian
existir estrategias estratégicas. La saturacion de enfoques competitivos ha centrado su
atencion en la implantacion estratégica de las actividades del marketing, con un ojo puesto
en la competencia. En este sentido, el marketing estratégico constituye un “lugar comin”. En
los afios recientes, parece que casi todas las acciones de marketing se han “enganchado” a

este concepto.

Otra definicion de estrategia de marketing, también muy utilizada, recurre a una perspectiva
mas amplia (que es la que se aplica en el area de estrategias de gestion). Esta definicion
concibe la planificacion estratégica de marketing como un proceso de cuatro etapas: (1)
determinar el area de negocio, (2) establecer la mision de la empresa, (3) seleccionar los
planes operativos para marketing, produccion y las demas areas de la organizacion, y (4)
presupuestar esos planes. (Schnaars, 2010)
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Posicionamiento de Marca

Al definir el posicionamiento de una marca concretamos el «quién» y el «qué». A quién

queremos seducir y cual es el principal argumento seductor.

Recuerda que el posicionamiento esta escrito en un papel y no sale de los despachos de la
empresa. Lo que sale es el marketing mix. Par que éste resulte seductor, debe ser ademas de

eficaz en cada uno de sus elementos, coherente con el posicionamiento.

La imagen de marca es la percepcion global que los consumidores desarrollan sobre ella. Es
la consecuencia del efecto combinado de todos los elementos del marketing mix. (Jiménez,
2008).

POSICIONAMIENTO

Sintesis de la imagen de marca

A 4

MARKETING MIX

Elementos creadores de la imagen

IMAGEN DE MARCA

Percepcion obtenida

llustracion 4.- Imagen de marca
Elaborado por: Andrés Gordén Garcia
Fuente: Imagen de Marca- Rafael Ordozgoiti de la Rica e Ignacio Pérez Jiménez.
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Los principios basicos del posicionamiento de marca

Entonces, ¢como se crea un posicionamiento? ;Coémo debe usarse el posicionamiento?
¢Como se sabe cuando es necesario reposicionar la marca? Y, ;cOmo conserva su
posicionamiento una organizacion? Estas son las preguntas mas comunes sobre el
posicionamiento de marca. La mejor manera de responderlas es seguir cinco principios

basicos.

1. El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco afios, o con tanta
frecuencia como sea necesario para actualizar la estrategia general de crecimiento de
la compafiia.

2. El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias de administracion
de marca como activo de la empresa y también sus flujos de ingresos y ganancias.

3. Ladireccion general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata de implementar
el posicionamiento de una marca.

4. Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen realidad el
posicionamiento de una marca.

5. Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del cliente y se ajusta

a las precepciones que el cliente tiene la marca. (Davis, 2010).

Cliente

El cliente es, sin duda, la variable principal en un proceso de ventas. En los siguientes
apartados explicaremos diferentes aspectos fundamentales del término cliente.
Comenzaremos presentando una definicion y un andlisis de sus principales caracteristicas. A
continuacion abordaremos diferentes aspectos relacionados con el concepto, tales como la

percepcion del cliente y sus manifestaciones.
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El cliente es la persona que adquiere un bien o un servicio para uso propio o ajeno a cambio
de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. Constituye el elemento

fundamental por y para el cual se crean productos en las empresas.

El cliente, como tal, no permanece impasible ante la realidad que lo rodea, sino que actda de
formas diferentes. Se mueve por necesidades o por deseos y su nivel de contacto vendra
determinado por la percepcion que tenga en cada momento de esa necesidad o deseo. Esto
conlleva un esfuerzo asimilador y de interiorizacién que es subjetivo en cada individuo, y

que determina que un cliente resulte siempre distinto de otro.

El cliente esta vivo, acciona, cambia de gustos, amplia su informacion; en definitiva, obliga
a la empresa a adaptarse a su realidad, a modernizarse y a ofertar productos cada vez mejores
y novedosos, estableciendo en cualquier caso, su punto de partida en los gustos y

motivaciones de los consumidores.

En la venta tradicional los intermediarios controlaban el flujo de la informacién entre los
vendedores y compradores. El advenimiento del comercio electrénico permite prescindir de
los intermediarios, siendo el consumidor el que tiene el control de la informacion vy el
negocio. En el mercado actual el consumidor es el que define el producto que desea comprar

y los términos en los que desea realizar la compra. (Bastos, 2012).

Cliente interno

Accionistas: Son los que invierten en la compafiia. Esperan de ésta que les aporte beneficios

y que les informe cémo evolucionan los principales indicadores econémicos.
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Personal: Son los que desarrollan el servicio. Esperan que se reconozca su labor, se les forme
y se les dé las herramientas necesarias para ejecutar su trabajo. (Barquero, Rodriguez, &
Huertas, 2011)

Cliente externo

Canales de comercializacién: Son los que distribuyen el producto. Esperan de la empresa una

comisidn acorde a los resultados y una seguridad en la relacion.

Proveedores: Son los que nos venden productos y materias primas. Esperan el cumplimiento

de los pactos, cierto tipo de exclusividad y una planificacion de las compras.

Mercado de referencia: Son los que influyen en nuestras decisiones (consultores,
universidades...). Esperan posibles subvenciones o remuneraciones, asi como la posibilidad

de realizar experimentos, pruebas piloto...

Mercado de influencias: Son los que influyen en el cliente final (prensa, autoridades...).
Esperan de nosotros que les informemos de novedades y noticias, que publiquemos
articulos... (Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2011).

Mercado

Etimoldgicamente viene del latin «mercatus», que significa trafico, comercio, negocio. Una
primera y extendida aceptacion del término es la localista, que hace referencia al lugar fisico

donde se realizan las compraventas.

50



Una version més moderna de mercado lo define como el conjunto de compradores que buscan
un determinado producto. En suma, tradicionalmente los economistas han usado el término
mercado en relacion con los compradores y vendedores que desean intercambiar un conjunto
de productos substitutivos o clase de producto. En todo caso, la definicidn se expresa desde
el lado de la oferta, en torno al concepto de clase de productos o productos sustitutivos. Por

tanto domina una orientacién al producto considerado en si mismo.

Una definicidn tradicional de mercado dice: EI mercado es el lugar fisico o virtual en el que
se produce una relacién de intercambio entre individuos u organizaciones. Desde el punto de
vista de la demanda, se supone que los compradores necesitan un producto/servicio
determinado, desean o pueden desear comprar y tienen capacidad econdmica y legal para
comprarlo. Desde el punto de vista de la oferta, los individuos u organizaciones tienen la
propiedad o el poder legal sobre el producto/servicio ofrecido, y tiene la capacidad para

cumplir con las expectativas de los compradores.

Otra definicién de mercado dice que el mercado es el conjunto de compradores que necesitan
0 pueden necesitar los productos/servicios ofertados por la empresa. De esta definicion se
deriva que el mercado actual es el que en un momento preciso demanda de un
producto/servicio determinado y mercado potencial es el nimero maximo de compradores el

cual se puede dirigir la oferta comercial de la empresa. (Rivera & Lopez-Rua, 2010).

Estudio de mercado

Una ventaja competitiva constituye una destreza o habilidad especial que logra desarrollar
una empresa y que coloca en una posicion preferencia a los ojos del mercado.Otra
conceptualizacion sefiala que una ventaja competitiva constituye un factor diferencia en las
caracteristicas de una empresa, un producto o servicio que los clientes, consumidores o

usuarios perciben como Unico y determinante. (Koenes, 2011)
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Elementos claves de la ventaja Competitiva:

Preferencia

La busqueda de ventajas competitivas debe estar basada en provocar la
preferencia de los consumidores, usuarios o clientes hacia la empresa y/o
sus productos o servicios; se trata pues, de «crear» nuevas armas para
competir de forma mas eficaz en los mercados que sean de interés para la

empresa.

No se trata de que exista una diferencia objetivamente cuantificada o

Percepcion medible, basta con que los clientes, consumidores o usuarios la perciban
asi; es decir, puede ser una diferencia real o imaginada.
El factor diferencial dese ser percibido como propio de esa Unica empresa,
Unico producto o servicio; si uno o varios de los competidores lo tienen, deja de

ser Gnico Yy, en consecuencia, deja de constituir una ventaja competitiva.

Determinante

El factor diferencial debe constituir un elemento que sea determinante en

el proceso de decision de compra de los clientes, consumidores o usuarios.

llustracion 5.- Ventaja Competitiva
Adaptado por: Andrés Gordon Garcia
Fuente: Avelina Koenes-Ventaja competitiva
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Segmento de Mercado

La segmentacion de mercado busca mejor la precision del marketing de una empresa.

Un segmento de mercado consiste en un grupo grande que se puede identificar dentro de un
mercado y que tiene deseos, poder de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o
habitos de compra similares. Por ejemplo, un fabricante de automdviles podria identificar
cuatro segmentos amplios en su mercado: compradores que estan buscando primordialmente:

transporte basico, alto desempefio, lujo o seguridad.

Dado que las necesidades, preferencias y conductas de los miembros de un segmento son
similares pero no idénticas, Anderson y Narus recomiendan a los mercaddlogos presentar
ofertas de mercado flexibles, en lugar de una oferta estandar, a todos los miembros de un
segmento. Una oferta de mercado flexible consiste en los elementos de producto y servicio
que todos los miembros del segmento valoran y, ademas opciones que algunos miembros del

segmento valoran. (Kotler, Direccion de Marketing, 2002)

Producto

Una afirmacion clasica en el mundo comercial es que “el producto es el corazon del

marketing”.

En efecto, al margen de los mercados en los que por unas u otras razones la competencia esta
restringida, se analiza desde una perspectiva histérica la trayectoria de las firmas prosperas
y s6lidamente implantadas en el mercado, hay que concluir que en la inmensa mayoria de los
casos de éxito esta ligado a la oferta de buenos productos. Ninguna empresa ha mantenido

de forma duradera un mal producto en el mercado. No quiere esto decir que un buen producto
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sea la garantia del éxito, pero si que un mal producto es el peor cimiento para la construccion

de la actividad comercial.

Ahora bien, ¢qué es un buen producto?

Para el marketing el producto es mucho mas que un objeto. Los clientes compran
satisfacciones, no productos. Siguiendo esta idea, podemos definir el producto como “un
conjunto de atributos fisicos, de servicio y simbolicos que producen satisfaccion o beneficios

al usuario o comprador” (Keegan, Marketing global)

Si entendemos el concepto de producto como una fuente de satisfaccidon de necesidades, una
adecuada gestion de producto deberd girar siempre en torno a las necesidades del
consumidor. (Belio Galindo & Sainz, 2012)

Atributo

Todos los productos presentan determinadas caracteristicas que los diferencian del resto y
que permite a los consumidores y usuarios poderlos identificar: los atributos. Podemos

distinguir entre:

e Los tributos fisicos o intrinsecos, que son las caracteristicas del producto, las cuales
permiten satisfacer las necesidades del consumidor.
e Los tributos externos o identificadores, que estan incorporados al producto en el

proceso de produccion y pueden modificarse con facilidad.
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Entre los atributos intrinsecos tenemos, por ejemplo, el sabor de un alimento, las prestaciones
de un automovil o la potencia de un equipo de sonido. Si nos centramos en los tributos

externos o identificadores, nos referimos a la marca, el envase o etiqueta.

Nosotros, obviamente, nos centraremos en el estudio de este segundo grupo, dado que son
atributos que hallamos en la mayoria de los productos que consumimos habitualmente.
(Fortuny, 2012).

Beneficio

Esta descripcidn beneficio o promesa resume los deseos del consumidor. La descripcion es
direccional. No se propone constituir las palabras de un mensaje de comunicaciones. La

determinacion del beneficio debe surgir del consumidor.

Muchas personas tienen dificultad para distinguir el beneficio competitivo de un producto de
un atributo o rasgo. Hay una importante distincion entre un beneficio y una caracteristica. El
beneficio es algo que el producto hace por el consumidor. La gente compra un bello césped,
no una semilla de malezas. Por ejemplo, un atributo de la Aspirina es que el producto tiene
ingredientes de accion rapida. El beneficio competitivo es la confianza en que esa marca lo

hara sentir bien enseguida. (Lauternborn & Schultz, 2008)

Aplicacion

El producto se posiciona como el mejor en determinados usos o aplicaciones, de esta manera
genera una ventaja competitiva frente a otros productos ya que se trata de diferenciacion.

(Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2011)
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Calidad

Las prestaciones del producto en si deben cumplir las especificaciones exigidas por el cliente.
Nosotros podemos mejorar nuestra calidad innovando en productos para poder diferenciarnos

de la competencia. (Barquero, Rodriguez, & Huertas, 2011)

Precio

La determinacion del precio de un producto es una tarea comprometedora con el marketing.

La construccion de modelos no garantiza el 100% el comportamiento real del consumidor.

El precio que el consumidor esté dispuesto a pagar representara el tope al que dicho producto
se podra vender. Los costos mas los gastos determinaran el nivel minimo para que la empresa
se mantenga en el mercado. La competencia exige un esfuerzo de diferenciacion del producto

para ganar mercado.

Las variables esenciales para la fijacion del precio son:

a) Los costos que la empresa incurre para fabricar el producto en cuestion

b) El precio que €l esta dispuesto a pagar por dicho producto.

¢) Los precios fijados por la competencia para productos competitivos.

d) Restricciones legales en cuanto a la libertad de precios.
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e) Los objetivos fijados por la empresa (por ejemplo, obtencion de beneficios a corto
plazo, favorecerse aumentando el market share). (Farber & Bonta, 2012).

2.5.- HIPOTESIS

La correcta implementacion de estrategias de marketing digital permitird tener un mayor
posicionamiento de marca en la mente de los consumidores de la Empresa INDUTEX de la
ciudad de Ambato.

2.6.- VARIABLES

2.6.1 Variable Independiente:

Estrategias de Marketing Digital

2.6.2 Variable Dependiente:

Posicionamiento de Marca.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3. METODOLOGIA
3.1 ENFOQUE

La presente investigacion es de caracter cualitativo ya que de esta manera se busca determinar
las caracteristicas y ventajas que se busca obtener aplicando estrategias de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de la marca Zero Negativo de la empresa INDUTEX por lo
tanto se utilizaran fuentes primarias de investigacion, en este caso se aplicaran encuestas para

conocer los aspectos determinantes del tema y poderlos aplicar de manera efectiva.

Con los datos arrojados en la encuesta se podra establecer los canales de marketing digital

para posicionar la marca en la mente de los consumidores con el fin de crear una marca de
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gran valor y de esta manera influenciar directamente en el rendimiento de la empresa como

en las ventas, captacion de demanda potencial y generar crecimiento en la empresa.

3.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION
3.2.1 Alcance exploratorio

Nos permite definir qué es lo que nuestros clientes aceptarian sobre nuestras nuevas
estrategias para posicionar la marca en el mercado, determinar de qué manera el marketing
digital podria incentivar a la compra de las ventas de vestir y definir el tipo de cultura que es

la que se va a plantear en el plan.

3.2.2 Alcance descriptivo

Se incursionara en este tipo de investigacion debido que se va a detallar como se presenta la
empresa en la actualidad, su realidad y todas las caracteristicas que se van a utilizar para
desarrollar la investigacion, de esta manera conocer con exactitud el origen del problema y

evaluarlo para posteriormente eliminarlo.

3.2.3 Alcance Correlacional

Por medio de la presente investigacion se conocera la relacion entre la variable dependiente
y la variable independiente, permitiendo evaluar el grado de relacion e influencia que tienen

cada uno de ellos de esta manera conocer las posibles causas del fenomeno.
3.3. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La modalidad basica de la investigacion de este particular trabajo de investigacion se sustenta

en el modelo no experimental, ya que observamos las variables en su ambiente natural para
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después analizarlos y describir las mismas en un momento dado, es de tipo transversal ya que
al aplicar una encuesta a nuestra poblacion, lo vamos hacer en un momento Unico, siendo
esta la principal caracteristica para que al terminar describir las variables y analizar su

interrelacion.

3.4.NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION
3.4.1 Disefio Transversal Exploratorio.

Es exploratorio ya que empezamos a conocer origenes o teorias del marketing digital asi
como el posicionamiento de marca, para esto es fundamental leer temas similares que ayuden
a profundizar los conocimientos sobre dichas variables que puedan servir como un tema
nuevo de investigacion pero que pretende dar solucién a un problema existente en una

empresa.

3.4.2 Diselo Transversal Descriptivo.

Es descriptivo porque consiste en indagar las modalidades o niveles tanto del marketing
digital como del posicionamiento, y asi puedan ser estudiadas, con el fin de proporcionar
informacién relevante sobre estas, para homogenizar conceptos, y asi conocer como

relacionarlas para dar solucion a un problema planteado.

3.4.3 Disefio Transversal Correlacionales-causales.

Existe correlacién por que relaciona el marketing digital con el posicionamiento en un
momento determinado, para determinar la relacion causa-efecto que puede resultar de la

interrelacion de las variables.

60



3.4.4 Disefo transversal Explicativo.

Nos permite explicar el grado de relacion que tienen las variables, atreves de métodos
estadisticos, para poder medir la influencia del marketing digital en el posicionamiento de
marca de la empresa, es como afecta la variable independiente en la variable dependiente.

3.5. POBLACION Y MUESTRA

Para determinar la poblacion y muestra del trabajo de investigacion partiremos que se va a
emplear un muestreo probabilistico que nos permita extrapolar los datos, se considera un
muestreo simple debido a que se tomara parte de una poblacion que sea homogénea en cuanto
gustos y preferencias. Para lo cual se ha obtenido como poblacién la base de datos de los
clientes externos de la empresa INDUTEX que son 226 clientes y se tomara el total de la
poblacion que son 26 colaboradores para la aplicacion de la encuesta interna.

Para el célculo de la muestra de la encuesta externa aplicaremos la siguiente formula:

3 PQ(N)
n=
(N — 1)(E/K) 2+ PQ

En donde:

n= tamafo de la muestra.

PQ= Variable media de la poblacion (0.25)
N= Poblacién o universo (226)

E= Error admisible (0.05)

61



K= Coeficiente de correccion de error (2)

Reemplazando los datos la formula queda asi:

~ 0,25(226)
(226 — 1)(0'05/2) 2+ 0,25

n

n =147

Por lo tanto n= muestra sera tomada a 147 clientes de la empresa INDUTEX.

3.6.0PERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

Hipdtesis. La correcta implementacion de estrategias de marketing digital permitira tener un
mayor posicionamiento de marca en la mente de los consumidores de la Empresa INDUTEX
de la ciudad de Ambato.
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Tabla 1.- Operacionalizacién de Variables (Estrategias de Marketing digital)

Variable Independiente: Estrategias de Marketing Digital

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
Precio ¢Considera que el
Marketing Digital es una | 4 P’s del Marketing. » fundamental en una
] Promocion empresa?
forma del marketing que se
e, Plaza ¢ Como considera el
basa en la utilizacion de i
uso de internet en la
recursos tecnolégicos y de | Estrategias SEO publicidad? Encuesta y
medios  digitales ara SEM ;
J P ¢Cree — que g k:a Cuestionario a
desarrollar comunicaciones SMO empresa ebe | )
) ) _ implementar  una | clientes internos y
directas, personales y que |5 C’s de Social | ~ o0 campafia ex{ermos
rovoquen una reaccion en el | Media publicitaria?
P q Tratado
receptor. B ¢.Es recomendable
Creacion usar medios no
. tradicionales para la
Comunidad publicidad?
Compromiso

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia
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Variable Dependiente: Posicionamiento de Marca.

Tabla 2.- Operacionalizacién de Variables (Posicionamiento de marca)

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO

Cliente interno ¢ Como afecta el mix

_ de marketing en el

Cliente externo posicionamiento de
“Posicionamiento se define Estudio de mercado la empresa?
como una asociacion fuerte | Basado en el cliente ]
y Unica entre un producto y Ventaja
una serie de atributos, es competitiva ¢Qué considera al | Encuestay
decir, decimos que un
producto se ha
“posicionado” cuando el

vinculo que une los nodos
“producto” 'y “atributos”
esta claramente establecido”

Basado en el
mercado
Basado en el
Producto

Segmentacién  de

mercado

Por atributo
Por beneficio
Por aplicacion
Por calidad

Por precio

momento de
adquirir un producto
0 servicio?

¢ Se siente satisfecho
con los servicios que
oferta la empresa?

Cuestionario

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia
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3.7.TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

Tabla 3.- Técnicas e instrumentos de investigacion.

Pregunta. Explicacion.

1. ¢Para Qué? Ayudar a dar solucién a un problema de INDUTEX

2. (A qué personas | Unidades de Medida (Personas-clientes externos e

0 sujetos? internos).

3. ¢Sobre qué Marketing Digital y el Posicionamiento.
aspecto?

4. ¢Quién? Investigador: Andrés Gordon

5. ¢(Cuando? Abril 2014- Noviembre 2014

6. ¢Donde? Ambato.

7. ¢(Cuéantasveces? | Una vez debido a que la modalidad de la

investigacion es no experimental.

8. ¢Queé técnica? Encuesta.

9. ¢(Qué Cuestionario.
instrumento?

10. ¢En qué Analizando la situacion del micro entorno y macro
situacion? entorno empresarial para dar realce a las estrategias

y de esta manera maximizar sus beneficios.

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

3.8.PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION.

El proceso de anélisis de la informacion se la llevara a cabo en el software estadistico
SPSS Y mediante Microsoft Excel, herramientas estadisticas que permiten relacionar
las variables entre si para ver su comportamiento, para esto se disefian: tablas, pasteles
u otros graficos, que permitan analizar a profundidad las variables con el fin de obtener

una prediccion de la posible solucion del problema planteado.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPETACION DE DATOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En la presente investigacion se aplico la encuesta a 147 clientes externos y a 26
colaboradores de la empresa INDUTEX, el tipo de informacidn obtenida se considera

primaria y es la que serviré para la comprobacion de la hipdtesis en estudio.

4.2 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

La interpretacién nos ayuda a sintetizar y describir los datos obtenidos en las encuestas,

para tomar decisiones correctivas.
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1.- Sefiale cual es el principal atributo por el cual usted compra la marca Zero

Negativo.

Tabla 4.- Principal atributo Zero Negativo

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Calidad 19 13% 13% 13%
Precio 22 15% 15% 28%
Disefio 69 47% 47% 75%
Marca 26 18% 18% 93%
Otros 11 7% 7% 100%
Total 147 100% 93%

Elaborado por: Andrés Gordon

Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
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Elaborado por: Andrés Gordon

Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

llustracion 6.- Principal atributo Zero Negativo

Andlisis e interpretacion:

La mayoria de clientes externos de la empresa INDUTEX prefieren los productos de la

marca de ropa Zero Negativo debido a su disefio innovador esto abarca un 47% del

total de sus encuestados, seguido con un 18% por marca, un 15% por precio, un 13%

por calidad y por Gltimo un 7% con otros que abarca principalmente exclusividad, de

esta manera se conoce que la diferenciacion por disefio es nuestra ventaja competitiva

con relacién a nuestros competidores.
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2.- ¢Como califica la publicidad y promocion de la marca?

Tabla 5.- Pubicidad y promocién

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Excelente 18 12% 12% 12%
Muy Buena 29 20% 20% 32%
Buena 50 34% 34% 66%
Regular 23 16% 16% 82%
Mala 27 18% 18% 100%
Total 147 100% 82%

Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
5%
0%

Excelente

Muy
Buena

Buena

Regular

Mala

m Publicidad 12%

20%

34%

16%

18%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

llustracion 7.- Publicidad y promocion

La publicidad y promocion de la marca Zero Negativo se encuentra en un estado

relativamente bajo, el 34% de los clientes externos encuestados opto pot calificar como

Buena la gestion de la empresa, seguido de un 20% como muy buena, un 16% como

regular, un 18% como mala y finalmente con la calificacion méas baja la opcién

excelente solo con un 12%, el manejo de publicidad y promocién de la marca es

deficiente, se debe mejorar esta gestion para que haya mayor impacto de marca y asi

dar a conocer nuestros productos de esta manera las ventas se incrementaran..
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3.- ¢Cree usted que la implementacion de estrategias de marketing digital
mejorarian la posicion de la marca?

Tabla 6.- Marketing Digital

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 126 82% 82% 82%
No 27 18% 18% 100%
Total 153 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
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No

M Marca

82%
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Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

llustracion 8.- Marketing digital

Analisis e interpretacion:

El 82% de los clientes de la marca Zero Negativo estan de acuerdo que la

implementacién de estrategias de Marketing digital mejorara la posicion de la marca

en el mercado, de esta manera se podra interactuar con los clientes de una manera mas

rapida y eficaz con el fin de mejorar continuamente nuestro servicio.
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4.- ¢Cual es el factor considera usted que es el mas importante para posicionar
nuestra marca en la mente del consumidor?

Tabla 7.- Posicionamiento de marca

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

Calidad 38 26% 26% 26%

Precio 4 3% 3% 29%
Promocién 27 18% 18% 47%
Publicidad 47 3204 3204 79%

Imagen 4 3% 3% 82%

Disefio 18 12% 12% 94%
Exclusividad 9 6% 6% 100%

Otros 0 0% 0% 100%

Total 147 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
35%

30%

25%

20%
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0% J— J_
Calidad | Precio Prolmou Publicid Imagen | Disefio Exclusivi Otros
6n ad dad
M Factor| 26% 3% 18% 32% 3% 12% 6% 0%

llustracion 9.- Posicionamiento Marca
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

El 32% del total de encuestados responde que la publicidades el factor mas importante
para posicionar a una marca, seguido del 26% con calidad, un 18% con promocién, un
12% con disefio, un 6% con exclusividad y un 3% con imagen y precio. Nos debemos
centrar en los 3 principales factores publicidad, calidad y promocion y crear planes de
accion para poder crecer como marca y fidelizar a nuestros clientes reales y

posteriormente a potenciales.
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5.- Semanalmente, ¢ Cudnto tiempo ocupa en navegar por internet?

Tabla 8.- Tiempo en Internet

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Acumulado
1-5 horas 16 11% 11% 11%
6-10 horas 12 8% 8% 19%
11-15 horas 38 26% 26% 45%
16-20 horas 41 28% 28% 73%
21- mas 40 27% 27% 100%
Total 147 100% 73%

Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
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H Internet 11%
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lHustracion 10.-.- Tiempo en Internet

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

El 28% de los encuestados optaron por elegir la opcion de 16 a 20 horas, seguido de

un 27% con de 21 horas 0 mas, un 26% de 11 a 15 horas, un 11% con de 1 a 5 horas y

un 8% con de 6 a 10 horas, los datos arrojan que un gran porcentaje de clientes ocupan

mucho tiempo en este medio de informacion por lo que hace idoneo para que la

empresa ingrese en el mundo digital.
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6.- ¢ A través de qué medio le gustaria recibir informacién de nuestros productos?

Tabla 9.- Medios

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado

Mail 66 45% 45% 45%

Redes Sociales 32 22% 22% 67%

Television 11 7% 7% 74%

Radio 20 14% 14% 88%

Prensa escrita 18 12% 12% 100%

Otros 0 0% 0% 100%
Total 147 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
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Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

llustracion 11.- Medios

Al consultar a los encuestados sobre porque medio le gustaria recibir informacion de

nuestros productos el 45% prefiere recibir un mail, seguido de un 22% por medio de

una publicacion en las redes sociales, un 14% por radio, un 12% por prensa escrita, y

por ultimo un 7% por television. La mayor parte de nuestros clientes prefieren un mail

debido que lo van a poder revisar en cualquier momento, por lo tanto la empresa debe

tomar acciones para promover la publicidad de sus productos por este medio no

tradicional.
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7.- ¢Que motor de busqueda por internet es el que mas utiliza?

Tabla 10.- Motor de Busqueda

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Acumulado
Google 136 93% 93% 93%
Yahoo 8 5% 5% 98%
Bing 2 1% 1% 99%
Ask 1 1% 1% 100%
Otros 0 0% 0% 100%
Total 147 100% 100%
Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
100%
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llustracion 12.- Motor Busqueda
Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

El 93% de los encuestados prefiere Google sobre cualquier otro motor de blsqueda,
tiene una amplia ventaja con respecto a su segundo competidor Yahoo que solo tiene
un 5%, seguido de Bing con un 5% y Ask con solo 1%. Definitivamente para aplicar
estrategias SEM se debe tener enfoque en Google, y de manera mas eficaz podemos
tomar como referencia el uso de Adwords para dar a conocer la marca a clientes

potenciales y poco a poco ganar mayor posicién en el mercado.
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8.- ¢Con que red social se familiariza mas?

Tabla 11.- Red Social

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Acumulado
Facebook 111 76% 76% 76%
Twitter 34 23% 23% 99%
Instagram 2 1% 1% 100%
Tumblr 0 0% 0% 100%
Total 147 100% 100%
Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 13.- Red Social
Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

Revisando los datos tabulados se tiene que el 76% de los clientes prefieren Facebook,
seguido de Twitter con el 23% e Instagram con el 1%. Como se puede observar los
clientes prefieren Facebook, por ende la aplicacion de estrategias SMO se deben
desarrollar principalmente en este medio y como redes secundarias Twitter e Instagram

y posteriormente para analisis cualquier otro tipo de red social.
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9.- ¢Ha comprado prendas de vestir por internet?

Tabla 12.- Prendas de vestir-internet

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 98 67% 67% 67%
No 49 33% 33% 100%
Total 147 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
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Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

llustracion 14.- Prendas de vestir Internet

Analisis e interpretacion:

El 67% de los clientes encuestados si han comprado prendas de vestir por internet y el

33% no han utilizado este medio para adquirirlas. Este ayuda a promover el uso de este

medio para comprar ropa por este medio, se debe incentivar a la personas a usar el

internet como un medio para hacer negocios, de esta manera la empresa podra reducir

sus costos de logistica, pero es esencial que la marca gane prestigio y confianza para

que los clientes puedan adquirir nuestras prendas sin necesidad de tocarlas.
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10.- ¢ Consideraria el uso de un portal web para realizar la compra de ropa Zero
Negativo?

Tabla 13.- Portal Web

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Acumulado
Si 126 86% 86% 86%
No 21 14% 14% 100%
Total 147 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 15.- Portal Web
Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

El 86% de los clientes si usaria un portal de compras por internet para conseguir
prendas Zero Negativo y el 14% no utilizaria este medio debido que para ellos es un

factor determinante palpar la tela, los insumos y revisar los detalles de las prendas.
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11.- ¢ Cree usted que la marca es un factor que influye en la decision de compra
de una prenda de vestir?

Tabla 14.- Decision de compra

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Acumulado
Si 138 94% 94% 94%
No 9 6% 6% 6%
Total 147 100% 100%
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.
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llustracién 16.- Decision de compra

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

El 94% de los clientes encuestados piensa que la marca es un factor decisivo al

momento de realizar la compra de prendas de vestir, por otro lado solo el 6% piensa

que no lo es. Este dato determina que es sumamente importante trabajar en el branding

para Zero Negativo mediante publicidad y promocion y todos los factores relacionados

al microentorno de la empresa.

77




ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES INTERNOS DE LA EMPRESA

INDUTEX
a.- Género
Tabla 15.- Genero
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Masculino 11 46% 46% 46%
Femenino 13 54% 54% 100%
Total 24 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes externos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

llustracion 17.- Género

INDUTEX esta compuesta por el 54% de colaboradores de sexo femenino y 46% de

masculino. Debido que en la empresa existen areas donde la mujer desenvuelve un

mejor papel con relacion al hombre como es el caso de la costura, como es una empresa

de moda el personal femenino siempre tendra tendencia a ser superior.
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b.- Departamento

Tabla 16.- Departamento

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Administracion 2 8% 8% 8%
Contabilidad 2 8% 8% 17%
Disefio 2 8% 8% 25%
Logistica 3 13% 13% 38%
Produccion 11 46% 46% 83%
Ventas 4 17% 17% 100%
Total 24 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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llustracién 18.- Departamento
Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

El 46% del total de colaboradores de la empresa se concentra en la parte de produccion
seguido de un 17% de ventas, un 13% de logistica, y de manera igual un 8% en
administracion, contabilidad y disefio. INDUTEX como es una empresa productora y
comercializadora de prensa de vestir, siempre va a tener un mayor numero de
colaboradores en el area de produccion ya que es donde se transforma la materia prima
e insumos en producto terminado y el factor tiempo es el mas determinante en este

proceso.

79




1.- ¢ Conoce la misidn, vision, valores corporativos y la filosofia institucional de
la empresa INDUTEX?

Tabla 17.- Misién, Vision, Valores Corporativos y Filosofia Institucional

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 17 71% 71% 71%
No 7 29% 29% 100%
Total 24 100% 100%
Elaborado por: Andrés Gordon

Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 19.- Misidn, Vision, Valores Corporativos y Filosofia Institucional

Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

El 71% del total de colaboradores conoce la planificacion estratégica de la empresa

mientras que el 29% no la conoce, la mayor parte la conoce debido a la antigiiedad que

laboran en la empresa, mientras que los colaboradores que no la conocen es personal

nuevo, por lo tanto se debe poner énfasis al momento de hacer la induccidn a sus nuevos

puestos de trabajo y explicarles la misidn, vision, valores corporativos vy la filosofia

institucional de la empresa para que conozca a donde se quiere llegar y de esta manera

generar lazos de compromiso con los colaboradores.
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2.- ¢Se encuentra satisfecho con el crecimiento que ha tenido la empresa en los
altimos 5 afios?

Tabla 18.- Crecimiento

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 18 75% 75% 75%
No 6 25% 25% 100%
Total 24 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 20.- Crecimiento
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

El 75% de los colaboradores se encuentran satisfechos con el crecimiento que ha tenido
la empresa, mientras que el 25% no lo estd. Los colaboradores que no se encuentran
satisfechos creen que se podria haber estado en mejores condiciones actualmente, pero
debido a la escaza comunicacién que existe entre los departamentos de la empresa no
se puede crecer de manera dptima, por lo tanto se debe buscar soluciones para que no

existan problemas mayores a futuro.
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3.- ¢ Conoce la planificacion anual de la empresa?

Tabla 19.- Planificacion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 19 79% 79% 79%
No 5 21% 21% 100%
Total 24 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén

Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Elaborado por: Andrés Gordon
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llustracion 21.- Planificacion

Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

De todos los encuestados de la empresa INDUTEX el 79% de los colaboradores si

conoce la planificacién anual de la empresa y un 21% la desconoce. Esto se da por que

la administracion coordina su planificacion con los jefes de cada area, es decir los

mandos medios no tienen buena comunicacion con los mandos bajos y esto ocasiona

su poco o escaso conocimiento de la planificacion.
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4.- ;La empresa se desenvuelve en un entorno ético?

Tabla 20.- Etica

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 20 83% 83% 83%
No 4 17% 17% 100%
Total 24 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 22.- Etica
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

El 83% de los encuestados cree que la empresa se desarrollé en un ambiente ético
mientras que solo el 17% cree que no es asi. Muchos colaboradores han tenido
inconvenientes debido a muchos problemas entre los principales tenemos ascensos de
colaboradores, desconocimiento del codigo de trabajo y nuevas normativas politicas
en consecuencias esto produce mucha desinformacién entre los clientes internos y
produce que ellos piensan que no estan en un ambiente ético.
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5.- ¢Como califica la gestion administrativa de la empresa?

Tabla 21.- Gestion Administrativa

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Acumulado
Excelente 12 50% 50% 50%
Muy Buena 9 38% 38% 88%
Buena 3 13% 13% 100%
Regular 0 0% 0% 100%
Mala 0 0% 0% 100%
Total 24 100% 100%
Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 23.- Gestion Administrativa

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

El 50% de los colaboradores dicen que les parece excelente la gestion administrativa

de la empresa, seguido de un 38% con muy buena y un 13% con buena. El

departamento administrativa no tiene muchos inconvenientes lo Gnico que se debe

tomar en cuenta un correcto proceso administrativo enfocandose en la planificacion y

el control que son los puntos criticos de la empresa.
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6.- ¢ El ambiente de trabajo es favorable?

Tabla 22.- Ambiente Laboral

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 22 92% 92% 92%
No 2 8% 8% 100%
Total 24 100% 100%
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
100%
80%
60%
40%
20%
0% A
No
B Ambiente 92% 8%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

llustracion 24.- Ambiente Laboral

Analisis e interpretacion:

Revisando los datos tabulados se obtiene que el 92% de los colaboradores creen que en

la empresa existe un adecuado ambiente de trabajo y solo un 8% cree que no es asi.

Pocos colaboradores han tenido problemas con sus comparieros de trabajo, esto

repercute a su ambiente, por lo tanto se debe mejorar y fortalecer el entorno mediante

dindmicas, charlas y motivacién para que de esta manera puedan ser mas unidos y

exista mayor compromiso con la empresa.
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7.- ¢Conoce los objetivos a corto, mediano y largo plazo de la empresa?

Tabla 23.- Objetivos

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Acumulado
Si 10 42% 42% 42%
No 14 58% 58% 100%
Total 24 100% 100%
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

llustracion 25.- Objetivos

El 58% de los encuestados desconoce los objetivos de la empresa y un 42% conoce los

objetivos. Este es un punto critico ya que mas de la mitad no tiene orientacion a los

objetivos y resultados, esto puede ocasionar un bajo desempefio, descoordinacion y

fallas en los departamentos de la empresa. Se debe informar a los supervisores y jefes

de cada area las metas de cada uno de ellos, de esta manera cumplir a cabalidad con los

objetivos organizacionales,

colaboradores.

con una correcta coordinacion entre todos

los
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8.- ¢ Cree que los colaboradores se encuentran comprometidos con la empresa?

Tabla 24.- Compromiso

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Acumulado
Si 12 50% 50% 50%
No 3 13% 13% 63%
A veces 9 38% 38% 100%
Total 24 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 26.- Compromiso
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Analisis e interpretacion:

El 50% de los colaboradores creen que los colaboradores de INDUTEX estan
comprometidos con la empresa, un 38% cree que a veces estan comprometidos y un
13% cree gque no estan comprometidos. El departamento administrativo debe enfocarse
en solucionar este problema con alternativas como escoger la persona adecuada para
un puesto de trabajo, que se sienta feliz con lo que hace, realizar encuestas periddicas
con el fin de analizar los datos y tomar correctivos y hacer actividades recreacionales

con el fin de crear vinculos afectivos entre los colaboradores.
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9.- ¢La empresa promueve el desarrollo profesional y personal de sus

colaboradores?

Tabla 25.- Desarrollo profesional y personal

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 21 88% 88% 88%
No 3 13% 13% 100%
A veces 0 0% 0% 100%
Total 24 100% 100%
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 27.- Desarrollo profesional y personal

Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

El 88% de los encuestados dicen que la empresa promueve el desarrollo profesional y

personal de sus colaboradores mientras que el 13% dice que no es asi. La empresa

busca la constante capacitacion en todas sus areas con cursos nacionales e

internacionales para incentivar su buen desempefio en la organizacion y de esta manera

se tenga un enfoque global de las nuevas tendencias. Se debe capacitar al personal de

forma permanente nunca estar satisfechos y estar siempre en constante mejora para ser

una empresa lider.
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Tabla 26.- Crecimiento Futuro

10.- ¢ Como ve el crecimiento de la empresa para los préximos afos?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Excelente 12 50% 50% 50%
Muy Buena 10 42% 42% 92%
Buena 2 8% 8% 100%
Regular 0 0% 0% 100%
Mala 0 0% 0% 100%
Total 24 100% 100%

Elaborado por: Andrés Gordén
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.
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llustracion 28.- Crecimiento Futuro
Elaborado por: Andrés Gordon
Fuente: Encuestas realizada a los clientes internos de la empresa INDUTEX.

Andlisis e interpretacion:

El 50% de los colaboradores de la empresa creen que el crecimiento de la empresa para
los proximos 5 afios va a ser excelente, un 42% cree que va a ser muy bueno y solo un
8% cree que va ser bueno. Contar con una buena planificacion y tener todo el
compromiso del personal potenciara el crecimiento de la empresa, el personal esta
motivado para los proximos afios por lo tanto debemos tener una correcta gestion en
todos los departamentos de la empresa y asi el crecimiento organizacional sera el

Optimo para todos.
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4.3 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Para verificar la hipotesis del trabajo de investigacion se utilizara el método estadistico

denominado Chi Cuadrado.

431 FORMULACION DE LA HIPOTESIS

HO: La correcta implementacion de estrategias de marketing digital NO permitira tener
un mayor posicionamiento de marca en la mente de los consumidores de la Empresa
INDUTEX de la ciudad de Ambato.

H1: La correcta implementacion de estrategias de marketing digital permitira tener un
mayor posicionamiento de marca en la mente de los consumidores de la Empresa
INDUTEX de la ciudad de Ambato.

4.3.2 NIVEL DE SIGNIFICACION

El nivel de significacion seleccionado para el trabajo de investigacion es del 95%.

4.3.3 ELECCION DE LA PRUEBA ESTADISTICA

Para la verificacion de la hipétesis del trabajo de investigacion se escogio la prueba
estadistica del Chi Cuadrado.
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En dénde:

X?= Chi Cuadrado

Y= Sumatoria

fo = frecuencias observadas

fe = frecuencias esperadas

Las Preguntas que se van a emplear para la comprobacion de la hipotesis son:

3.- ¢Cree usted que la implementacion de estrategias de Marketing Digital mejorarian

la posicion de la marca?

11.- ;Cree usted que la marca es un factor que influye en la decisién de compra de una
prenda de vestir?

4.3.4 FRECUENCIAS OBSERVADAS

Tabla 27.- Frecuencias Observada

SI | NO
Pregunta No.3 | 126 | 21 | 147
Pregunta No. 11 | 138 | 9 147
264 | 30 | 294

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia
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4.3.5 FRECUENCIA ESPERADAS

Tabla 28.- Frecuencias Esperadas

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

43.6 CALCULO DEL CHI CUADRADO

Tabla 29.- Céalculo Chi cuadrado

SI | NO
Pregunta No. 3 | 132 | 15
Pregunta No.11 | 132 | 15
O | E | fo-fe | (fo-fe)? | (fo-fe)’/E
126 | 132 | -6 36 0,272727
21 | 15 6 36 2,4
138|132 | 6 36 0,272727
9 | 15| -6 36 2,4
5,345455

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

4.3.7 GRADOS DE LIBERTAD

g.l.= (f-1)(0-1)
g.l.= (2-1) (2-1)
gl=@) @)
gl=1
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4.3.8 ZONA DE ACEPTACION Y RECHAZO

llustracién.28.- Zona de Aceptacién y Rechazo

R Aceptacén

2’ =3,84 ' =534
a = 005

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

4.3.9 TOMA DE DECISION

Ya que x?t= 3,84< 5,34 x°c se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
esto quiere decir que: La correcta implementacion de estrategias de marketing digital
permitira tener un mayor posicionamiento de marca en la mente de los consumidores
de la Empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. El principal atributo de la marca Zero Negativo es el disefio sin embargo la
publicidad y promocion son factores que no han sido aprovechados al maximo,
esto ha provocado que los competidores comiencen a ganar mayor cuota del

mercado.

2. Las estrategias de marketing digital son una buena alternativa para mejorar la

posicién de la marca debido que el 75% de los clientes de la empresa navegan
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en internet entre 11 a 21 horas 0 mas, de esta manera es medio el mas popular

en el mercado y de mayor impacto.

Los clientes de la empresa INDUTEX se familiarizan con Google y Facebook
esto hace mas facil la implantacion de estrategias SEM Y SMO de esta manera

serd mas facil la interaccion Empresa-Cliente y viceversa.

La marca Zero Negativo esta en el mercado 5 afios y no ha aplicado estrategias

de marketing digital para dar a conocer sus productos a clientes potenciales.

La empresa no realiza publicidad y promocion para atraer un mayor nimero de
clientes, esto ocasiona que la marca tenga una menor posicion en el mercado y

genera que la competencia tenga mejores oportunidades.

Crear un portal web para vender prendas Zero Negativo daria un mayor status
a la marca y los clientes comprarian nuestros productos de una manera mas

rapida y con mayor satisfaccion.

Zero Negativo es un marca que se caracteriza por ser innovadora en su disefio
sin embargo no tiene un plan de publicidad y promocién. Dar a conocer sus

productos por medios digitales generaria un gran impacto en el mercado.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Crear un departamento de marketing para el manejo de las estrategias digitales
de la marca Zero Negativo ya que actualmente representa una herramienta

importante para mejorar las ventas de la empresa.

2. Aplicar estrategias de marketing digital, para dar a conocer nuestros productos
a clientes reales y potenciales, ser creativos e innovadores, adaptandonos a su

nuevo estilo de vida y de esta manera mejorar la atencidn al cliente.

3. Difundir la marca por medios digitales dando enfoque a factores de las prendas

como disefio, calidad y precio.

4. Se recomienda analizar los medios de comunicacion idéneos, para establecer
camparias de promocion y publicidad para conocer las colecciones que lanza la
empresa.

5. Seguir produciendo prendas innovadoras con base al disefio debido que esto

hace una ventaja competitiva en comparacion a la competencia.

6. Se recomienda aplicar estrategias de Optimizacion de Motores de Blsqueda
mediante Adwords para que los usuarios puedan relacionarse con la marca y de

esta manera incentivar a que visiten la pagina web.

7. Optimizar la parte Social media con la creacion de una Fan page de la marca
Zero Negativo para crear interaccion con los clientes y asi conocer sus gustos,
preferencias, quejas y sugerencias sobre la marca, de esta manera se estara en

un estado de mejora continua.

8. Disefiar estrategias de marketing digital utilizando todas sus ramas: SEM,
SMO, SEO vy asi auto dirigirlos a su pagina Web. De esta manera mejorar el

posicionamiento de la marca Zero Negativo.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

5.1 DATOS INFORMATIVOS
5.1.1 Titulo

Estrategias de marketing digital para posicionar la marca Zero Negativo en el

mercado.

5.1.2 Institucion Ejecutora

INDUTEX
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5.1.3 Beneficiarios

Administracion, colaboradores y clientes externos de la empresa INDUTEX

5.1.4 Ubicacion

Cueva Celi entre Rubira Infante y Toro Lema. Barrio Solis.

5.1.5 Tiempo estimado de ejecucion

Agosto-Diciembre 2014

5.1.6 Equipo técnico

e Investigador: Andrés Gordon

e Directivos de la empresa INDUTEX
5.1.7 Costo

$7900,00

5.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa INDUTEX desde su inicio se ha mantenido con estrategias de marketing
basicas sin obtener ningin tipo de ventaja o diferenciacion con relacién a sus
competidores. Aplican técnicas de comunicacién tradicionales como personales y
telefénicas, indicando de esta manera que existen falencias en este tipo de interaccion
empresa-cliente o viceversa, los tiempos han cambiado y por ende la utilizacion de
estrategias de marketing digital actualmente son necesarias para el crecimiento de las

empresas.
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Después de realizar la investigacion se pudo notar que las personas adquieren productos
ZERO NEGATIVO debido a su compleja estructura en cada prenda es decir por tener
un disefio innovador, por otro lado el tipo de comercializacion y la publicidad son los
puntos mas bajos que tiene la empresa, en consecuencia actualizar los canales de
distribucion y aplicar publicidad por estos medio ayudaran a cumplir con las metas de
ventas planteadas.

En consecuencia, por lo antes mencionado es necesario disefiar y elaborar estrategias
de marketing digital para posicionar la marca ZERO NEGATIVO en el mercado, en la
cual nos basaremos en las principales SEO (Search Engine Optmization), SEM (Search
Engine Marketing), SMO (Social Media Optimization).

El marketing digital es una especializacion de la mercadotecnia muy reciente, derivada
de los esfuerzos de aprovechar en su conjunto los grandes beneficios que ofrece el

internet.

En fin, las estrategias de marketing digital pueden ser la ventaja competitiva de una
empresa siempre y cuando se defina claramente cudl sera el papel de estos en el modelo
de negocio que se va a aplicar. Los medio digitales no han sido muy explotados en
nuestro pais por lo que su correcta aplicacion puede fortalecer el crecimiento de una

marca y hacerla lider en su segmento.

5.3 JUSTIFICACION

El principal factor para el desarrollo de este estudio es la necesidad de mejorar el
posicionamiento de la marca de ropa ZERO NEGATIVO, poseer una prenda con una
marca reconocida en el mercado hace que el consumidor sea fiel y busque la recompra

del mismo, siempre y cuando la experiencia con el producto sea la mejor, es necesario
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mejorar el status de la marca y el uso de medios globales en la actualidad es el que

mayor impacto tendré en los clientes.

Es posible realizar esta propuesta ya que se cuenta con los medios y herramientas
necesarias para ponerla en marcha, se tiene acceso a fuentes de informacion, el
conocimiento profesional para disefiar estrategias de marketing digital y el apoyo de la
empresa INDUTEX.

Asi mismo, esta propuesta sera una fuente valiosa para motivar y fidelizar a clientes
reales y al mismo tiempos atraer a clientes potenciales, debido que se fortalecera la
imagen y reconocimiento de la marca, se mejorardn la calidad del servicio y la

publicidad y promocion seré la adecuada.

El disefio y la elaboracién de estrategias de marketing digital se justifica debido a la
importancia que tiene la empresa con relacion a la interaccion que debe existir con los
clientes de manera directa, en consecuencia, serd un fuente de informacion para mejorar
diversos aspectos de la marca entre los cuales tenemos: producto, servicio, disefio y

garantia.

Finalmente, la empresa debe definir y planificar las estrategias que va a implantar para
posteriormente controlarlas y retroalimentarlas. Asi, estar en constante mejoramiento
continuo y poder impactar al consumidor con nuestro producto y servicio. Por otra
parte, la marca debe estar en constante evolucién y actualizacion de los medios
digitales, debido que la comunicacion es global y muchas veces las tendencias de otros
paises adopta nuestro entorno y muy rapido una estrategia puede quedar obsoleta y no

va a generar impacto en el mercado.

100



5.4 OBJETIVOS
5.4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar estrategias de marketing digital para posicionar la marca ZERO NEGATIVO

en el mercado.
5.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer la situacion actual de la empresa INDUTEX.

e Determinar las estrategias de marketing digital que provoquen mayor
impacto en el mercado.

e Generar tréfico e interaccion en las diferentes estrategias de marketing
digital que vaya a aplicar la empresa.

e  Establecer publicidad a través de medios digitales para que dé a conocer

a los usuarios los nuevos productos de la marca ZERO NEGATIVO.

5.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Tecnoldgica

Actualmente, todas las personas utilizan medios digitales para comunicarse, debido que
es muy rapido y a un costo reducido, asi mismo, todas las empresas y clientes utilizan
este medio, de esta manera se ha generado un nuevo concepto de comercio digital.
Todas las empresas PYMES y grandes deben poseer este recurso ya que actualmente

es una necesidad basica.

Gracias a los avances tecnoldgicos se puede controlar y gestionar todas las
estrategias de marketing digital por medio de indicadores de control, asi dar soluciones

eficientes a problemas que ocasionen un mal desenvolvimiento de las redes.
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Organizacional

La propuesta estd enfocada en posicionar la marca ZERO NEGATIVO en el mercado,
dando a conocer sus productos, mejorando su imagen y de esta manera incrementaran
sus ventas y captaran mayor cuota del mercado. El personal que maneje los medios
digitales tendra un papel fundamental en la aplicacion de las estrategias digitales, de
esta manera una correcta capacitacion a este departamento determinard el éxito de la

propuesta.

Econdmico

La aplicacion de estrategias de marketing digital es viable debido que la inversion va a
ser solventada por sus propietarios y serd tomada en cuenta para los nuevos
presupuestos de la empresa. La aplicacion de la propuesta ocasionard un incremento en
las ventas por ende el flujo econdbmico serd mayor, el cual de esta manera sera

justificada la inversion.

Legal

La empresa cumple con todas las leyes y reglamentos dispuestos por las autoridades

para evitar problemas futuros.

Actualmente, las leyes que ayudan al crecimiento del producto nacional han
ocasionado un mayor crecimiento de las empresas de confeccion, por este motivo es
necesario aprovechar el apoyo del gobierno a la industria mediante una correcta gestion

administrativa.
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Ambiental

La propuesta incide en un bajo porcentaje en el entorno ambiental ya que Unicamente
se utilizaran medios digitales evitando el uso de papel como es el caso de los medios

tradicionales de publicidad.

Sociocultural

La empresa esta comprometida con satisfacer las necesidades del mercado de esta
manera la empresa analiza la moda que esta en el entorno, y asi transformar la idea y

la adapta al entorno para que el consumidor cumpla con sus expectativas.

5.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

Estrategias Marketing Digital

El marketing digital engloba publicidad, comunicacion y relaciones publicas. Es decir,
abarca todo tipo de técnicas y estrategias de comunicacién sobre cualquier tema,
producto, servicio o marca (empresarial o personal), telefonia movil (moviles o

tablets), television digital o consolas de juegos.
Las dos caracteristicas que diferencian al marketing digital del tradicional son:

1.- Personalizacion: Ante la necesidad del usuario de obtener informacion cada vez
mas personalizada, las nuevas técnicas de marketing permiten que cada internauta
reciba o se le sugiere automaticamente informacion sobre aquello en lo que esta
interesado y que previamente ha buscado o definido entre sus preferencias. De esta
manera, es mas facil conseguir un mayor ratio de conversion (no necesariamente una

venta) en el mundo online, que en el mundo tradicional.
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2.- Masivo: Por mucho menos dinero que en el marketing offline se puede llegar a un
gran numero de usuarios que forman parte de tu publico objetivo. Por lo tanto, las
inversiones estaran mejor definidas y el ratio de conversién serd también mayor por

esta razon.

El marketing digital se basa en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion),

que son las variables que componen una estrategia de marketing efectiva:

Flujo

Funcionalidad T Feedback

R

Fidelizacion

llustracion 29.- 4F del Marketing Digital
Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

Flujo: Viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o transversal. El usuario
se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio para captar la atencion
y no lo abandone en la primera pagina.

Funcionalidad: La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta

manera, prevenimos que abandone la pagina por haberse perdido.

Feedback: Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relacién
con éste. La percepcion que recibe y la consecuente reputacion que se consigue son la
clave para conseguir confianza y una bidireccionalidad; para ello, ser humildes,

humanos, transparentes, sinceros.
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Fidelizacion: Una vez que haz entabaldo una relacion con el internauta, no le dejes
escapar. Tienes que buscar un compromiso y proporcionarle temas de interés para él.
(Lépez R. , 2012)

Las diez tendencias del Marketing Digital

1.- Interés gréafico: Otra manera para describir toda la informacion sobre uno que tanto
marcas como anunciantes les encantaria tener en sus manos. Tanto si estan buscando
nuestros habitos de compra, busquedas online, “tuits” de amigos que responden o por
la atencidn que la gente presta cuando se publica lo que se piensa sobre un determinado

tema.

2.- Pon tu negocio en el mapa: Después de un par de afios de crecimiento, Foursquare
ha emergido como lider en localizacion, pero con la introduccion de Facebook places,
si no estas construyendo tu presencia en servicios de localizacion que logren interesar

a tus clientes, pronto desapareceras del mapa.

3.- Como las tabletas estan cambiando la comunicacidn: Siguiendo el éxito del iPad,
otras tabletas han inundado el mercado y los consumidores han dejado de lado sus
netbooks y periddicos. En términos mas amplios, estos aparatos estan cambiando la
manera en que las marcas y compafias publican informacion, resultando en un cambio

dramaético sobre como los profesionales del mercado comunican.

4.- Quiénes son las nuevas celebridades en social media: 2012 experimentara un
crecimiento del fendmeno “celebridad en medio sociales”, aquellos que son expertos
en su campo, “influencers”, comunicadores, gente que proporcionard a los
profesionales del sector informacion relevante y que gracias a sus retuits, proyectaran

a las marcas hacia el estrellato viral en su nicho particular.

5.- La socializacion de la TV y la masica: Ya no es raro ver un “hashtag” aparecer en
el titulo de un programa de television. La proxima generacion de TV’s y otros medios
audiovisuales estan permanentemente conectadis a internet y tienen un disefio social

integrado, que sera increiblemente poderoso para la industria mediatica.
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6.- Social media y comunicaciones internas: Sistemas como Ning, Posteorus y
National Field han empezado a generar traccién real entre las marcs que buscan

maneras para acercarse a sus audiencias mas poderosa y critica: sus empleados.

7.- Como los pagos electrénicos pueden abrir una nueva ola de innovacion: Si eres
una marca necesitas asegurarte de que la gente pueda decirle al mundo cada vez que
compra algo tuyo. Si eres un comercio, necesitas estar en el mapa electronico. Y si eres
un desarrollador, debes asegurarte de que puedes proporcionar servicios de pago en tus

aplicaciones o servicios.

8.- Juegos: Antes incluso de que aprendiéramos a trabajr, nos desarrollamos jugando.
Tanto si eres una marca, como un editorial, gobierno o desarrollador, la dindmica de
juego ofrece una manera bajo coste de potenciar incluso productos y servicios mas

basicos.

9.- Foros: Se podria decir que mientras que el social media evolucion6 de aquella
mezcla primigenia de las primeras web, los foros podrian ser el elemento “tapado” este
afio. El crecimiento organico ha construido profundas relaciones en el tiempo y su
fidelizacidn explica por qué sus usuarios pueden tener el potencial para ser los mejores

promotores de las marcas.

10.- Tiendas de aplicaciones para coches: Los conductores seran un nuevo y gran
mercado en 2012 y las marcas deberian estar planificando como aparecer en este
novedoso entorno de aplicaciones. (Rodriguez, Miranda, Olmos, & Rafael, 2014)

Estrategias de Marketing Digital

SEM (Marketing de motores de busqueda): Es una forma de marketing en internet
gue busca promover los sitios web mediante el aumento de su visibilidad en el motor
de busqueda de paginas de resultados. Segun el Search Engine Marketing Proffesional
Organization, son metodos SEM: la optimizacion del motor de busqueda (SEO), el
pago por la colocacion en buscadores PPC, la publicidad contextual, siempre que haya
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un pago de por medio. Otras fuentes incluyendo el New York Times, define SEM como
la practica de pagar por anuncios en los resultados de las busquedas en buscadores.
(Rodriguez, Miranda, Olmos, & Rafael, 2014)

SEO (Posicionamiento en buscadores o posicionamiento web): Es el resultado de la
recuperacion de informacion en la base de datos de los grandes motores de busqueda

de Internet por e uso de algoritmos de busqueda en el software.

La tarea de ajustar informacion de las paginas que se pretende hacer aparecer en
primeras posiciones de los resultados es conocida como SEO, sigla en inglés de Search
Engine Optmization, optimizacion de motores de busqueda. Consiste en aplicar
diversas técnicas tendientes a lograr que los buscadores de internet situén determinada
pagina web en una posicion y categoria alta (primeras posiciones) dentro de su pagina
de resultados para determinar términos y frases clave de busqueda. También es
entendido como las técnicas de desarrollo web por sus paginas en lista de resultados de
los motores de busqueda que en ingles se identifican como SERPs y forma parte de la

jerga de los webmasters hispanohablantes.

La aplicacion de técnicas SEO es intensa en sitios web que ofertan productos o
servicios con mucha competencia, buscando el posicionar determinadas paginas sobre

las de sus competidoras en la lista de resultados (SERPS).

Estrictamente hablando, se posicionan URLs de paginas. Los sitios logran buen

posicionamiento como una consecuencia.

Las técnicas SEO pueden ser desmedidas y afectar los resultados naturales de los
grandes buscadores por lo que si incumplen las cladusulas y condiciones de uso de los
mismos pueden ser consideradas, en algunos casos, como una forma de SPAM, el

spamdexing. (Rodriguez, Miranda, Olmos, & Rafael, 2014)
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llustracion 30.- SEM y SEO
Elaborado por: (Gorgoso, 2012)

SMO (Social Media Optimization): Se basa en la interaccion con el usuario para
aumentar la influencia de una propuesta comercial. Por tanto, llos internautas se
convierten en partes activas de la relacion con la empresa en un entorno donde ya no
se debe intentar vender directamente un producto. EI community manager sera el
encargado de gestionar esas relaciones a partir de conocer y entender las necesidades
de los internautas. Asi, ahora se promuven amistades online en las que se escucha la
voz de las personas que entran en los entornos sociales de internet, se facilita la

viralidad y se gestiona la reputacién a partir de las propuestas de esas personas.

El SMO hace referencia a las acciones que se realizan en los medios sociales como
pueden ser foros o blogs y la optimizacion de éstos para lograr los objetivos de
marketing y comunicacion fijados en el plan de marketing digital. Tanto el Social
Media Manager como el Community Manager seran los responsables de esta labor. Se
trata por tanto de crear contenido en sitios propios que pueden ir desde Twitter o blog
corporativo, pasando por grupos de discusion en redes profesionales, hasta otras webs
donde se haya detectado la participacion de la comunidad en la que estemos
interesados. (ACCERTO, 2014)
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5.7 METODOLOGIA

[ Metodologia ]

4

Perfil Estratégico
Andlisis Situacional
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estrategias
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¢

( Ejecucion ]
L

llustracion 31.- Metodologia
Elaborado por: Andrés Gordén Garcia
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Perfil estratégico
Mision

Somos un equipo emprendedor con la preparacion profesional y experiencia, de gran
ambicion al momento de proveer a nuestro mercado prendas de vestir innovadoras que
atiendan todas las exigencias de nuestra clientela, buscando siempre la satisfaccion

total brindando elegancia y calidad en nuestros productos.
Vision

Demostrando la diferencia en cada prenda, nuestra empresa posee liderazgo
sustentandose en valores como: respeto, dignidad e innovacion; Acompafandola de
nuestro profundo espiritu de servicio que nos garantiza llegar a ser la mejor opcién del
centro del pais al momento de proveer prendas de vestir Unicas, mejorando nuestros
procesos de produccion, implementando nuevas tecnologias y ampliando nuestra linea

de productos.

Valores Organizacionales
Disciplina

Respeto

Honestidad

Etica

Compromiso
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Analisis Situacional
Analisis Macroambiente
Entorno econdmico

La situacion econdémica del pais se encuentra encaminada por una alza de un 3,8%
segun el CEPAL, esta cifra muestra un incremento del PIB, sin embargo esta es menor
a la de los anteriores afos, en el 2011 llego al 5,1% y en el 2012 un 8%.

Esto puede ser causado por razones como: reduccion de las remesas, precio del
petroleo, poca inversion del exterior, escasa inversion privada y las restricciones para
la inversion extranjera; esto y muchos factores mas pueden desencadenar
estancamientos en el desarrollo econémico nacional, por otro lado el gobierno ha
tomado riendas sobre el asunto, como incentivar al consumo del producto nacional,
ayuda con micro créditos para PYMES, capacitacion constante en diferentes areas
industriales, de esta manera poco a poco la produccion nacional se encuentra en

crecimiento.
Entorno politico

Las nuevas politicas de gobierno apoyan y protegen la industria nacional, sin embargo
muchas empresas importan materia prima, maquinaria e insumos Yy las restricciones
arancelarias y el impuesto a la salida de divisas ocasionan el alza del precio de los
productos. Lo que perjudica el precio, con relacion a un producto extranjero, por otro
lado la constante capacitacion por parte del MIPRO a artesanos y PYMES mediante
asociaciones como ACONTEX ha hecho que muchas empresas se hagan mas sélidas y

puedan competir en el mercado.
Entorno socio-cultural

El Ecuador es un pais dividido en 4 regiones: costa, sierra, oriente y region insular, esto
hace que sus gustos y preferencias cambien demasiado entre regiones, en el caso de las

prendas de vestir los colores vivos son mas Ilamativos en las zonas de la costa, oriente

111



y region insular y los tonos apagados son de preferencia en la zona sierra, el disefio de
nuestros productos se basa en satisfacer todo el mercado, aunque en muchas ocasiones
las preferencias entre clientes no nos brinda una total visién para cumplir con las
expectativas entre nuestras colecciones. El uso de internet juega un papel importante
en la vida diaria de las personas y su uso esté en constante innovacion, por lo tanto este
medio nos da una guia para interactuar con ellos y de esta manera ser una base de
informacidn. La empresa debera actualizarse en este sector informatico para ser pionera

en las preferencias que tendran nuestros clientes.

Entorno tecnoldgico

Actualmente, la tecnologia esta en constante desarrollo y evolucion, esto ha ocasionado
que el mercado sea cada vez mas consumista, es normal ver personas que tengan
SmartTV, tablets y smartphones entre sus herramientas de uso diario, y todos estos
aparatos estdn enlazados mediante internet, siendo que el usuario se mantenga en
contacto de todo a manera global, asi puede comprar y vender por internet, conocer
noticias a tiempo real, usarlo como medio de comunicacion, entre otros. Las redes
sociales juegan un papel fundamental entre empresa-cliente, debido que este es el punto
de interaccion entre las dos partes, las principales paginas que podemos citar son:
Facebook, Twitter e Instagram.

Anélisis Micro Ambiente
Anélisis de Porter
La entrada de nuevos competidores

El ingreso de nuevos competidores en el mercado es algo muy comun en el sector de
la confeccion, esto se debe a que el capital inicial no es muy alto y en muchas ocasiones

se organizan entre familia para ponerla en funcionamiento, sin embargo la mayoria son
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talleres muy pequefios que después de su poco funcionamiento y analizando la
situacion competitiva en el mercado terminan siendo maquila de alguna empresa ya

posicionada.

Muy pocas empresas se establecen como productoras y comercializadores de prendas
de vestir, en el caso de INDUTEX nuestro segmento es medio alto y nuestras prendas
se basan en calidad, moda e innovacion, es nuestra ventaja competitiva, por lo que la
entrada de nuevos competidores a nuestro segmento es un poco dificil por la
complejidad de nuestras prendas de vestir, aunque se debe sondear constantemente el
mercado para conocer futuros competidores y de esta manera buscar estrategias para

gue no tengan cuota en el mercado.

La amenaza de sustitutos

INDUTEX produce y comercializa todo tipo de prendas de vestir superiores como:
Camisetas, Camisas, Busos, Capuchas, etc. En materia prima de algoddn, poliéster,

licra, franela, entre otras.

Este tipo de ropa generalmente no tiene productos sustitutos, sin embargo cualquier
variante que se le haga a lo que ya existe o cualquier innovacion en cuanto a telas como

su composicion es un factor importante a tomar en cuenta,
El poder de negociacion de los compradores

La empresa cuenta con clientes en todo el sector nacional, cominmente los clientes
siempre van a tener un mayor poder de negociacién frente a los vendedores, mucho
mas en el caso de la confeccidn ya que existen muchas empresas comercializadoras de
prendas de vestir lo que hace que la competencia sea mucho mas fuerte con relacion al

producto, plazos de pago, garantia, etc.
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ZERO NEGATIVO es una marca innovadora con relacién a su competencia, lo que le
da un leve poder de negociacion mayor con relacién a sus competidores, esto ha

ocasionado que muchos clientes sean fieles a la marca.
El poder de negociacion con los proveedores

La materia prima e insumos son componentes claves para la elaboracion de una
prenda de calidad, en el sector textil existen muchos proveedores nacionales y
extranjeros. La empresa siempre busca la manera de diferenciarse en todo sentido, por
lo tanto busca materia prima e insumos diferenciados, que no sea ofertada en todo el
pais, se ha optado por importar muchos insumos desde Colombia por exclusividad y a
futuro se buscara importar tela desde Perti y Colombia, aunque por el momento se deba

adquirir materia prima a distribuidores nacionales lo que afecta el costo del producto.

Para preparar una coleccion se deben abastecer inventarios, debido que es para una
planificacion de aproximadamente 2 meses, por lo tanto el cupo de compra es alto y
podemos negociar con los proveedores sobre descuentos, plazos de pagos y formas de
pago, nuestros proveedores son muy flexibles debido a su larga lista de competidores

y a su necesidad de fidelizar clientes.
La rivalidad entre los competidores existentes

Generalmente la fuerza méas poderosa de todas, hace referencia a la rivalidad entre
empresas que compiten directamente en una misma industria y ofertan similares gamas
de productos, en el caso de la ropa es muy competitivo existen marcas como: Oxbow,
Vaud, Studio Bax, Clunker Hooster, que son nuestra competencia directa, su ropa esta
dirigida a nuestro segmento, ZERO NEGATIVO busca diferenciarse por su innovador
proceso de confeccion y disefio, ademas mediante nuevas formas de publicidad y
comercializacion digital, la empresa siempre busca ser pionera en todos los ambitos,
solo de esta manera se podra tener una gran ventaja con relacion a estas marcas y poco

a poco irnos posicionarnos de mejor manera en el mercado.
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FODA

FORTALEZAS:

Marca reconocida en el mercado.
Producto diferenciado.
Clientes fidelizados.
Amplia linea de productos.
Buena relacion con proveedores.

Eficiencia Productiva.

DEBILIDADES:

Baja nivel de publicidad y promocién.
Politicas de Financiamiento

Carencia de maquinaria especifica.

No cuenta con posicionamiento digital.

Impuntualidad en la entrega de
mercaderia.

Rotacién del Recurso humano.

OPORTUNIDADES:

Capacitacion constante con ayuda de
ACONTEX gracias al MIPRO.

Apoyo al producto nacional.

Implementacion de dinero electrénico en
el pais.

Uso masivo de Internet.
Mayor poder adquisitivo de las personas.

Nuevas tendencias en gustos y
preferencias.

AMENAZAS:

Incremento e implementacion de
impuestos

Contrabando de prendas de vestir.
Continuo incremento de la competencia.
Politicas inestables.

Afinidad al producto extranjero.
Alto costo de materia prima.

llustracion 32.- FODA
Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

En base al analisis de las fortalezas se procedera a la realizacién de una evaluacion
ponderada de los factores claves de éxito de la marca ZERO NEGATIVO con relacion

a sus dos principales competidores: Oxbow y Studio Bax.
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Matriz 1.- Matriz de evaluacion de fortalezas competitivas

ZERO NEGATIVO OXBOW STUDIO BAX
Factores Claves de Exito Peso Escal Valor Escal Valor Escal Valor

a Ponderado a Ponderado a Ponderado
Marca reconocida en el mercado. 0,24 8 1,92 9 2,16 7 1,68
Producto diferenciado. 0,18 9 1,62 7 1,26 7 1,26
Amplia linea de productos. 0,1 7 0,7 9 0,9 6 0,6
Clientes fidelizados. 0,16 8 1,28 9 1,44 7 1,12
Buena relacién con proveedores. 0,12 8 0,96 9 1,08 8 0,96
Eficiencia Productiva 0,2 9 18 8 1,6 7 14
Total Peso 1
f((:)e;ltg:g:;;on no ponderada de las 8.28 8.44 7.02

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia
Escala: 1= muy débil, 5=promedio, 10=muy fuerte

Interpretacion:

En la matriz de evaluacion de fortaleza competitiva podemos ver que posteriormente
después del andlisis con nuestros principales competidores segun el analisis de las 5
fuerzas de Porter, esto nos permite conocer que la marca ZERO NEGATIVO se
encuentra en segunda posicién después de OXBOW que es una empresa con varios
afios de funcionamiento y tiene una amplia gama de productos, esta es su principal
ventaja competitiva, por lo tanto ZERO NEGATIVO puede llegar a liderar el mercado
dependiendo la gestion futura, ya que los clientes buscan nuestra marca en comparacion
a otras, ampliar la linea de productos es uno de los principales objetivos a futuros de la

empresa.
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Analisis cuantitativo situacional
Anadlisis externo

La matriz de evaluacion de factores externos de la marca ZERO NEGATIVO nos

permite evaluar las principales oportunidades y amenazas que tiene la empresa.

Matriz 2.- Matriz de evaluacion de Factores

Factores determinantes de éxito Peso |Calificacion |Ponderacion
OPORTUNIDADES

Capacitacion constante con ayuda del

ACONTEX gracias al MIPRO. 0,1 4 0,4
Apoyo al producto nacional. 017 |a 0,68
Implementacion de dinero electronico en el

pais. 0,13 |3 0,39
Uso masivo de Internet. 011 |2 0,22
Mayor poder adquisitivo de las personas. 0,09 |2 0,18
Nuevas tendencias en gustos y

preferencias. 0,12 |1 0,12
AMENAZAS 0
Incremento e implementacion de

impuestos 0,04 |2 0,08
Contrabando de prendas de vestir. 008 |2 0,16
Contindo incremento de la competencia. 003 |2 0,06
Politicas inestables. 006 |1 0,06
Afinidad al producto extranjero. 004 |1 0,04
Alto costo de materia prima. 0,03 |1 0,03
TOTAL 1 25 2,42

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia
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Andlisis Interno

La matriz de Evaluacion de Factores Internos nos permite jerarquizar las fortalezas y

debilidades de la marca ZERO NEGATVO.

Matriz 3.- Matriz de evaluacién de factores internos

Factores criticos para el éxito Peso | Calificacion | Ponderacion
FORTALEZAS

Marca reconocida en el mercado. 0,12 4 0,48
Producto diferenciado. 0,14 4 0,56
Amplia linea de productos. 0,08 3 0,24
Clientes fidelizados. 0,12 3 0,36
Buena relacion con proveedores. 0,08 2 0,16
Eficiencia Productiva 0,11 4 0,44
DEBILIDADES 0
Bajo nivel de Publicidad y Promocion 0,12 3 0,36
Politicas de Financiamiento 0,04 2 0,08
Carencia de maquinaria especifica 0,04 1 0,04
No cuenta con posicionamiento digital 0,08 3 0,24
Impuntualidad en la entrega de mercaderia 0,04 1 0,04
Rotacion del Recurso Humano 0,03 1 0,03
Total 1 3.03

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia
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Matriz 4.- Andlisis de Impacto Cruzado. Seleccidon de estrategias enfocadas al Marketing Digital.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-Capacitacién constante con ayuda de ACONTEX gracias
al MIPRO.

-Apoyo al producto nacional.

-Implementacidn de dinero electrénico en el pais.

-Uso masivo de Internet.

-Mayor poder adquisitivo de las personas.

-Nuevas tendencias en gustos y preferencias.

-Incremento e implementacion de impuestos
-Contrabando de prendas de vestir.
-Continuo incremento de la competencia.
-Politicas inestables.

-Afinidad al producto extranjero.

-Alto costo de materia prima.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

-Marca reconocida en el mercado.
-Producto diferenciado.

-Clientes fidelizados.

-Amplia linea de productos.
-Buena relacién con proveedores.
-Eficiencia Productiva.

(F1-04) Lanzamiento de la pagina web y la pagina social
de la marca.

(F2-A3) Disefiar estrategias publicitarias y promocionales
online para dar a conocer masivamente la calidad de
nuestros productos.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

-Baja nivel de publicidad y promocion.
-Politicas de Financiamiento

-Carencia de maquinaria especifica.
-No cuenta con posicionamiento digital.

-Rotacién del Recurso humano.

-Impuntualidad en la entrega de mercaderia.

(D1-06) Interactuar con los usuarios por medio de
concursos de esta manera detectaremos las nuevas
tendencias del mercado.

(D4-Ab5) Posicionar la marca en motores de busqueda
mediante el uso de Adwords, asi la marca tendra
posicionamiento en la red.

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia
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Formulacién de objetivos

Crear una pagina web de la marca ZERO NEGATIVO y un perfil social para mejorar

el trafico entre las partes.

Establecer estrategias de publicidad y promocion para dar a conocer los productos a

clientes potenciales.
Posicionar los productos de la marca poniéndole énfasis en la innovacion y calidad.
Generar posicionamiento en Google.

Segmentacion de mercado

Tabla 30.- Segmentacion de Mercado.

Variable Variable No. Personas | Fuente
Geografica |Ecuador 15757423 INEC
Empresarial | Coberturaempresa |7091133 INDUTEX
Demogréafica | Edades 15-40 afios | 2018134 INEC
Demogréafica | PEA 1675051 INEC
Demogréfica | Poblacion Media Alta | 820775 INEC
Empresarial | Capacidad Instalada* | 82078 INDUTEX

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

*La capacidad instalada de la empresa mensualmente es de 8000 prendas, por lo tanto
de nuestra segmentacion de mercados se seleccion6 solo el 10% del total, de igual
manera esta capacidad puede variar dependiendo del disefio y complejidad de las
prendas.

Determinacion de estrategias

Lanzamiento de la pagina web y la pagina social de la marca.
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Objetivo de la estrategia:

Mejorar la posicion de la marca en la mente de los consumidores.
Actividades:

Benchmarking en las redes sociales.

Crear una péagina llamativa con buen flujo de imagenes, videos, juegos e interaccion

con los usuarios.

Crear lookbooks por colecciones.

Portal de ventas.

Generar difusion de la pagina por medio de nuestros seguidores.
Introduccion:

La pagina web y la pagina social de una marca es una herramienta necesaria basica en
los actuales momentos. “Si no estas en la red, no existes”. Estas paginas daran a conocer
a los consumidores los nuevos productos de la marca y mantendran informados de las

nuevas colecciones.

La empresa se debe enfocar en que estas paginas no sean aburridas, para esto deben
estar en constante actualizaciones, mediante publicaciones, fotos, juegos, concursos,

entre otros.
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Analisis de la pagina Web
Disefio de la pagina Web

Como base se tendra de colores principales los colores, blanco, negro y rojo, debido
que son los colores corporativos de la marca, en la pagina web estara distribuido en 6
secciones en las cuales tendremos: Hombre, Mujer, Lookbook, Cupones, Tiendas y
Contactos.

Hombre: Esta pestafia se caracterizard por tener toda la mercaderia de hombre que
tenga la empresa como: camisetas, camisas, busos, chquetas, etc. En la que se podra

visualizar todas las prendas con sus respectivos colores, tallas y precios.

Mujer: De igual manera que el otro género se podréa ver todos los disefios de prendas

de vestir femeninos.

Lookbook: En esta seccion se tendra actualizado un libro electronico en formato PDF
o en slideshare con modelos vistiendo nuestras prendas, el cuél psicolégicamente

impactara en los consumidores e incentivara a la compra de la ropa.

Cupones: Es una opcién en la cual el comprador podra hacer efectivo su cup6n de
descuento o gift card que obtendra por las compras repetitivas de nuestra marca o por

algun tipo de promocion por temporada.

Tiendas: Mediante herramientas como Google Maps o Foursquare se visualizara las
tiendas alrededor del pais donde pueden conseguir nuestras prendas de vestir, de esta
manera serd mas sencillo para los consumidores probarse nuestras prendas, ver la

estructura que sea de su afinidad y comprar.

Contactos: Se basa en informacion para clientes, quejas o distribuidores en la cual

puedan tener contacto con la empresa por algun tipo de necesidad o interés.
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llustracion 33.- Disefio pagina web
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Contenido de la Pagina Web

La marca no va a tener monotonia en su pagina, siempre va a estar cargada de
informacion adicional a ropa, como nuevas tendencias en moda, estilo de vida, actitud,

mentalidad, éxito, motivacion, etc.

Ademas de esto en su pagina web también se podra encontrar la planificacion
estratégica de la marca, para que los consumidores se identifiquen con la marca y vea

todo el proceso que va a llevar el mismo.
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llustracion 34.- Contenido de pagina web
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Imégenes

Las fotografias o imagenes son el rey del contenido en internet, una pagina web sin
imagenes no genera mayor impacto en los usuarios, en nuestro portal todo serd muy

interactivo repleto de imagenes de ropa, modelos, lookbooks, outfits, entre otros.
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llustracion 35.- Imagenes de pagina web
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Portal de Compras

La compra del producto via internet es muy eficiente se lo podra hacer mediante,
transferencia bancaria y tarjetas de crédito, de igual manera la compra de ropa sera muy
rapida y eficiente. Si estas buscando una prenda de vestir, la puedes adquirir en tan solo
cinco clicks lo que hace que se optimice al maximo el tiempo y de esta manera se evita

pérdidas de tiempo innecesarias y tramites engorrosos.
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llustracion 36.- Portal de compras
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Anélisis de la FanPage
Perfil de Facebook

Facebook es la principal pagina social utilizada en estos tiempos, tienes una

combinacion de contenidos de letras como publicaciones o posts, imagenes y videos.

Lo innovador de utilizar esta pagina social es que tiene vinculos con toda red, podemos
saltar entre paginas de una manera muy facil y entretenido, mejorando el flujo y el

servicio que brinda a los usuarios.

Actualmente muchas personas utilizan Facebook como su medio de informacion, el
cual lo utilizan diariamente o por lo menos 1 vez a la semana esto hace que sea una
herramienta eficaz para poder promocionar y publicitar nuestros productos con mayor

impacto.
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llustracion 37.- Perfil de Facebook
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Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

Fotos

Las fotos en Facebook tendran una combinacion de contenido, para que no tengan
similitud con la pagina web principal, se podrd ver a usuarios vistiendo nuestras

prendas de vestir, imagenes de interés actual, noticias, frases motivadoras, entre otras.
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llustracion 38.- Fotos de Facebook
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Publicaciones

La planificacién de las publicaciones se hara de manera mensual sabiendo el impacto
que generaréa con el fan de la pagina teniendo constante retroalimentacion, debido que
en ocasiones manejar fechas civicas, o acontecimientos importantes da trafico a la

marca y harad que gane mas seguidores.

El contenido se basara en fotos, videos y publicaciones atractivos para el usuario, que
constantemente se estara actualizando para tener al usuario en constante interés hacia

la marca.
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llustracion 39.- Publicaciones de Facebook
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Disefiar estrategias publicitarias y promocionales online para dar a conocer

masivamente la calidad de nuestros productos.
Objetivo de la estrategia:

Mejorar la cuota de mercado que posee la marca Zero Negativo.
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Actividades
Crear una base de datos con los mails de nuestros consumidores.
Promocionar los lookbooks de la marca.

Realizar fichas técnicas graficamente de la composicion de las prendas de vestir y todos

sus detalles.

Incentivar la compra mediante el uso de cupones de descuento que seran entregados

mediante codigos.
Introduccion:

El manejo de mails estd dando buenos resultados al momento de persuadir la compra
de productos, de esta manera la empresa optd por publicitar y promocionar sus
productos por este medio de tal manera que se creard una necesidad como estar vestido

a la moda y nuestros clientes acudiran a los locales a comprar nuestras prendas.

Analisis de la publicidad y promocion online
LookBook

Es un libro compilatorio de todas las prendas que posee la coleccion, siendo usadas por
modelos, el cual da gran impacto al momento que un cliente quiera tomar una decision
de compra. El lookbook se elaborara cada coleccidn es decir alrededor de 2 meses cada

uno, 6 al afo.

El lookbook actualmente es una herramienta necesaria para promover el crecimiento
de la marca, muchas empresas lo han utilizado con resultados sumamente favorables,

en ocasiones incrementando sus ventas hasta un 30%.
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El objetivo del lookbook es promocionarlo de manera digital y fisica, serd enviado via
mail a todos los clientes de la marca y de manera fisica se podrén encontrar en los

puntos de venta o distribuidores.

llustracion 40.- Lookbook Zero Negativo

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Fichas técnicas

La ficha técnica es un archivo en el cual constara todas las especificaciones de las
prendas como: Composicion del algoddn, detalles, insumos, técnicas de estampacion,
técnicas de bordado, etc. Esto serd sumamente til para los clientes estrictos, que

buscan siempre calidad en las prendas de vestir.

El tallaje de las prendas también estara en el formato para que un consumidor no tenga

que ver la prenda fisicamente y ver como le queda, sino que mediante la ficha técnica
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podra comparar con las prendas de su guardarropa y ver que prenda se va a ajustar a su

figura.

llustracion 41.- Ficha técnica de disefio

FICHA TECNICA DE DISENO

REF: 010120053 | MODELO : CAMSETA FUELLOV HOMERE [ BASETEXTIL :ALGODON ESMERILADO
FECHA: 02/03/2011 | CLIENTE :ZERO NEGATIVO | maquita:
TIRILLA ATONO DOS CADENETAS EN CONTRASTE

A 1CM DE DISTANCIA DE LA UNION

UNIR EN OVERLOCK CON FUERZA DE COSTURA
POR DENTRO

MARQUILLA ESTAMPADA

DOBLE CUELLO

PESPUNTE ANCHO DEL PIE
PESPUNTE A 1/8 DE PULGADA

POR DENTRO VA INSTRUCCION

DE LAVADO UBICADO A

14 CM DE LA BASTA MEDIDA
TOMADA SOBRE PRENDA TERMINADA

DOBLE PESPUNTE A 6 MILIMETROS
DE DISTANCIA ENTRE SI. ESTOS
PESPUNTES REALIZARLOS A1.5CM
DESDE LA COSTURA DE LA MITAD
HACIA ABAJO

CCADENETA EN CONTRASTE
AL ANCHO DEL PIE

RECUBIERTO NORMAL ATONO
PUNTADA ANCHA

COMBIBACION DECOLOR INSUMOS __ |Mts.|Cant|Total

TELA PRINCIPAL HILO CADENETAS INSTRUCION DE LAVADO 1 [ 150
VERDE PACAY GRIS OSCURO
GUINDA GRIS OSCURO
:ﬁg;OSUAVE GRIS\g:SURO Marquilla estampada 1 1150
NEGRO VERDE MENTA

IONES
RESPONSABLE Lainstruccion de lavado va ubicado a
14 cm del filo de la basta. NO UTILIZAR HILO SEDA |

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Cupones y promocionales

Los promocionales, cupones de descuento o gift cards seran enviados via mail a nuestra
base de datos de consumidores, para fidelizarlos y que sigan en constante recompra de
nuestros productos. Estos cupones llevaran un cadigo con el fin de llevar mejor control
sobre los mismos y que los puntos de venta puedan informar de igual manera a la

empresa.
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llustracion 42.- Cupones de descuento
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Interactuar con los usuarios por medio de concursos de esta manera detectaremos

las nuevas tendencias del mercado.
Objetivo de la estrategia:

Conocer el mercado, sus gustos, preferencias y tendencias de esta manera evitar fallas

en la produccion de colecciones.
Actividades:

Lanzamiento de concursos dirigidos para todo el pablico en general, en el cual ellos
puedan crear un estilo de ropa y el publico en general sera el jurado, los premios seran

efectivo méas ordenes de compra.
Crear una cultura de estilo y elegancia a nivel de marca.
Publicitar el concurso por medio de todos los medios digitales que maneje la empresa.

Crear hashtags de la marca #ZERONEGATIVO con el fin que la marca tenga mas fans

y asi mejorar su publicidad.
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Introduccion

Evitar el aburrimiento en la red es uno de los principales retos que debe tomar un
Community manager, el manejo de concursos incentivara al conocimiento de la marca
por medio de marketing boca a boca, el cual creara gran impacto por medio de
propaganda en el mercado y los consumidores y clientes comenzaran a buscar mayor

interes por la marca.

Anadlisis de Concursos Online
Banners de concurso

El concurso ira dirigido a todo el publico y puede participar cualquier usuario de
manera global, debido que es un concurso interactivo y solamente tendra que disefiar
una prenda de vestir subirla a la pagina de facebook y el que tenga mas apoyo ganaré

Ordenes de compra y dinero en efectivo.

Esta estrategia esta basada mas en captar nuevas tendencias de mercado y sondearlo de
mejor manera para hacer colecciones que tengan gran aceptacion en el mercado y de

esta manera evitar fallas al momento de producirlas.

El concurso se promocionara mediante la pagina de Facebook, la pagina Web, nuestros
puntos de venta, mails, entre otros. Queremos que tenga gran acogida ya que ademas
de que sirva de base de datos de moda y tendencia, sera una gran oportunidad para que
la pagina tenga mayor tréafico y pueda tener mas fans.
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llustracion 43.- Afiche de concurso
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Ingresa a: www.zeronegativo.com

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

Instrucciones

El concursante debera realizar su disefio y subirlo a la pagina de Facebook en el cual
también debera agregar la descripcién de la prenda, en que se inspiro ademas de agregar

el hashtag #ZeroNegativo para el reconocimiento del concurso.

La fotografia que tenga mas likes sera la ganadora del concurso, al momento de
verificar los likes de los concursante se tiene que realizar un analisis de los votantes
para verificar que no hayan cuentas falsas o inactivas mediante herramientas como

likelo.com, de esta manera se transparentara la informacion que genere la pagina.
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llustracion 44.- Modelo de concurso

. Zerone, gativo

‘[ 4ZERONEGATVO
camiseta a rayas con estampado en pecho

| contécnica gamusado

|

fer traduccibn

.)

f

.r:

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

Posicionar la marca en motores de busqueda mediante el uso de Adwords, asi la

marca tendra posicionamiento en la red.
Objetivos de la estrategia:

Facilitar la basqueda en la pagina web en el mundo digital y persuadir al usuario a

visitarla.
Actividades:

Crear un plan PPC (Pay-per-click) en el cual solamente habra pago por resultados,

garantizando la ganancia de la empresa.

Conocer palabras claves en la pagina web con el fin que sea las que encabecen la

busqueda del usuario.
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Estar en constante retroalimentacion con los datos que generd Google para tomar
accion sobre estos.

Captar e interactuar con mas clientes de manera nacional y global.

Anadlisis del Posicionamiento en la red

Pagina web

llustracion 45.- Banner de pagina web
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Adwords

Los adwords ayudaran a posicionar la pagina web, debido que cuando un cliente quiera

9% ¢¢ 9% ¢

buscar “ropa en Ecuador”, “ropa de moda en Ecuador”, “prendas de vestir en Ecuador”
en Google, el motor de busqueda directamente abrira una opcion al comienzo de la
busqueda con un link para dirigirse a la pagina web de Zero Negativo, es una
herramienta muy efectiva y pocas empresas lo utilizan. Es de gran ayuda cuando las

empresas son nuevas y buscan una posicion en la red.
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lustracion 46.- Adwords

GO ( lgle ropa ecuador Buscar

*§ Todo ero Negativo s patrocinados
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La w.b www.HalconViajes.com
Péginas escritas en

espaiol marathonsports.com Oferta Viaje 2X1 a Cancin
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Kantaoui / Sousse; 255€+ ipto; Precios por destinos ...
2000-2010. Todos los derechos reservados, All rights reserved.

www.viajar.com/.. fouscador-vacaciones.do - En caché - Similares

OFERTAS VIAJES VACACIONES - VERANO 2010 -CLICKVIAJAR

Ofertas Viajes vacaciones 2010. Viajes Venta anticipada verano. ... Ofertas para tus

vacaciones en el Caribe Ofertas viajes vacaciones ...
www.dickviajar.com/ - En caché - Similares

OFERTAS VIAJES VACACIONES VERANO 2010, OFERTAS VIAJES CARIBE ...
Ofertas Viajes Vacaciones Verano 2010, Ofertas Viajes Caribe - Ofertas de Viajes.

Especial Caribe 2 x 1
Ofertas baratas a Caribe

y ofertas chollos. Reserva ya
vaww.IceLolly.es/Caribe

Vacaciones En Familia
Disfruta de unas ideales vacaciones
en familia con Sol Melia. Reserval
SolMelia.com/Hoteles_Familia,

Elaborado por: Andrés Gordén Garcia

PPC

Este modelo de publicidad online se basa en que el anunciante paga s6lo por cada clic
que recibe un anuncio en particular. Un anuncio puede ser visto, pero si no ha sido

cliqueado, el anunciante no paga.

El nimero de clics que un anuncio PPC proporciona se utiliza para determinar el costo

de la campafia de publicidad para el anunciante.

Zero negativo aplicara esta estrategia mediante adwords para que Google motivo a los
buscadores a entrar a la pagina y asi la marca tendra mejor reconocimiento en el

mercado y el buscador tendra parte de su ganancia publicitaria.
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llustracion 47.- Motor de Busqueda

Google

Controles e informacion

Estar en contaste retroalimentacion de lo que sucede en la pagina web es el éxito de
aplicar las estrategias, debido que se enmiendan errores y poco a poco la pégina va
madurando de esta manera se tendrd una pagina web concreta que todos los usuarios

sean compatibles con la misma y asi sea de su preferencia.

Google analytics es una herramienta en la cual se puede ver: el nUmero de visitas, los
lugares de donde nos han visitado, el retorno de inversion, duracién de visitas, entre un
sinnimero de resultados. EI Community manager debe estar en constante revision de

estos datos y coordinando con gerencia, ver nuevas estrategias para mejorar su trafico.

llustracion 48.- Google Analytics

(10[ :3'( Analytics . e kIR | Gead e
[ Anwrics seman | ew Ropsrts: [T EIER T [ L Tt www caerchus.com )
Reports: www.caerolus. com
e bow 0 B 8 | -

¥ Vaw | Gocsw 9 i - (e

Esetve Oveniew

Viars by Wew sed Returnumy

Fuente: Google
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Presupuesto

Tabla 31.- Presupuesto

Estrategia Precio

Lanzamiento de la pagina web y la pagina social de la marca. | $ 2.550,00

Disefar estrategias publicitarias y promocionales online para
dar a conocer masivamente la calidad de nuestros productos. |$ 2.240,00

Interactuar con los usuarios por medio de concursos de esta
manera detectaremos las nuevas tendencias del mercado. $1.480,00

Posicionar la marca en motores de busqueda mediante el uso
de Adwords, asi la marca tendra posicionamiento en lared. |$ 1.630,00

TOTAL $ 7.900,00

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Aprobacion

La propuesta sera puesta en marcha luego del analisis por parte de la Gerencia de la
empresa, para conocer si existe algun tipo de inconveniente en el mismo, o ejecutarlo
de manera inmediata para su correcto desarrollo y asi evitar proyecciones o errores en

la informacion.
Ejecucién

Se debe coordinar la propuesta entre tres departamentos disefio, marketing y gerencia
con el fin que existe constante comunicacién y en caso de errores, retroalimentarlos de

manera eficaz para que no existan errores.
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Estrategia 1.- Lanzamiento de la pagina web y la pagina social de la marca.

5.8 PLAN DE ACCION

e Objetivo de la estrategia: Posicionar

consumidores.

Tabla 32.- Plan de accion (Estrategia 1)

la marca en la mente de los

Tiempo
No. Actividades de Responsable Costo
duracion
. . . Disefio Grafico-
1 | Benchmarking en las redes sociales. 8 dias Community Manager $ 100,00
Crear una pagina llamativa con un buen flujo de
2 | iméagenes, videos, juegos e interaccion con 15 dias
usuarios. Disefio Gréafico $ 1.200,00
L . Disefio Gréafico-Disefio de
3 | Crear lookbooks por coleccion 15 dias modas $ 800,00
4 | Portal de ventas 21dias | Disefio grafico-Marketing | $ 400,00
5 Generar difusion de la pagina por medio de 8 dias
nuestros seguidores Community Manager | $ 50,00
TOTAL|$ 2.550,00

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Actividad 1= Estudio basado en bechmarking hacia nuestro competidores directos y

futuros competidores= $100.

Actividad 2= Disefio pagina web=$780 , servidor hosting= $320, Dominio=$100.

Actividad 3= Fotografia= $400, Modelos=$200, Impresion= $200

Actividad 4= Plataforma de productos, y precios= $300, Gestidn de tarjetas de crédito

internacional= $100.

Actividad 5= Incentivar la promocidn de la pagina mediante usuarios activos de redes=
$50.
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Estrategia 2.- Disefar estrategias publicitarias y promocionales online para dar a

conocer masivamente la calidad de nuestros productos.

Objetivo de la estrategia: Mejorar la cuota de mercado que posee la marca

Zero Negativo.

Tabla 33.- Plan de accion (Estrategia 2)

No. Actividades 'I;;empg/de Responsable Costo
uracion
1 Crear una base de datos con los mails de nuestros 15 dias Community
consumidores. Manager 100,00
Disefio
Graéfico-
2 | Promocionar lookbooks de la marca 9 dias Community
Manager-
Marketing 260,00
3 Realizar fichas técnicas graficamente de la composicion 12 di Disefio de
- fas
de las prendas de vestir y todos sus detalles. modas 120,00
Disefio
4 Incentivar la compra mediante el uso de cupones de 8 dias grafico-
descuento que seran entregados mediante cddigos. Community
Manager 60,00
Disefio
Realizar revistas informativas sobre los productos de la graflco-_
L = . P Community
5 | empresa, outfits e informacion relacionada a moda, 21 dias Manager-
elegancia y actitud. Disefio de $
modas. 1700,00
TOTAL 2240,00

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Actividad 1= Disco de 1TB para almacenar informacion de clientes= $100

Actividad 2= Impresién de lookbooks para clientes= 130*2,00= $260

Actividad 3= Adobe lustrador mas AutoCad 3D para identificar detalles de la

prenda= $120

Actividad 4= Cupones digitales para incentintivar la compra de productos= $60
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Actividad 5= Fotografias 20*30,00=600, Imprenta revsitas= 100*8,00= 800,
Contenido y edicion= 300

Estrategia 3.- Interactuar con los usuarios por medio de concursos de esta manera

detectaremos las nuevas tendencias del mercado.

e Objetivo de la estrategia: Conocer el mercado, sus gustos, preferencias y
tendencias de esta manera evitaran errores al momento de producir

colecciones.

Tabla 34.- Plan de accién (Estrategia 3)

Tiempo de

No. Actividades d S Responsable Costo
uracion
Community
1 Lanzamiento de concursos dirigido para todo el 21 dias Manager-Disefio $
publico en general. Grafico- Disefio de 850,00
modas
2 Crear una cultura de estilo y elegancia a nivel de 15 dias Disefio de modas $
marca. 300,00
Publicitar el concurso por medio de todos los medios P Commun_lty~ $
3 s . 8 dias Manager-Disefio
digitales que maneje la empresa. e 250,00
Gréfico
Crear Hashtags de la marca #ZERONEGATIVO con .
! y e . Community $
4 | el fin que la marca tenga mas fans y asi mejorar su 3 dias
] Manager 80,00
publicidad.
$
TOTAL 1.480,00

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Actividad 1= Publicidad del concurso, afiches en locales 2*200= $400, flyers=
0,50*400= 200 y disefio e interaccion digital= $250.

Actividad 2= Promover la compra de insumos que deseen nuestros clientes para

mejorar la calidad del concurso= 0,05* 6000= 300.

Actividad 3= Publicitar el concurso por radio (1 semana)= 200 y medio digitales= $50.
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Actividad 4= Incentivar el uso de fotografias con ropa ZERO NEGATIVO mas la
utilizacion del hashtag, para interactuar con los concursantes. Fotografias de modelos=
$80.

Estrategia 4.- Posicionar la marca en motores de busqueda mediante el uso de

Adwords, asi la marca tendra posicionamiento en la red.

e Objetivos de la estrategia: Facilitar la busqueda de la pagina web en el

mundo digital y persuadir al usuario a visitarla.

Tabla 35.- Plan de accién (Estrategia 4)

L Tiempo de
No. Actividades duracion Responsable Costo
Community
1 | Crear un plan PPC (Pay-per-click). 21 dias Manager- $ 1.200,00
Marketing
2 Conocer palabras claves en la pagina web con el fin que 15 dias Community $ 250,00
sea las que encabecen la busqueda del usuario. Manager
Estar en constante retroalimentacién con los datos que . Community
3 ) - - 8 dias $ 120,00
generéd Google analytics para tomar accion sobre estos. Manager
. L . Community
4 Capl)(t)%ra? interactuar con mas clientes de manera nacional 3 dias Manager- $ 60,00
y4g Marketing
TOTAL | ¢  1.630,00

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

Actividad 1= Valor depende de las visitas del Adword creado, aproximadamente
10000 visitantes= $1200.

Actividad 2= Investigacion digital dirigida a los usuarios que compran prendas de
vestir por internet para capturar las palabras claves que ellos utilizan con el fin de

mejorar la posicion de la pagina= $250

Actividad 3= Analizar constantemente Google analytics y conocer el trafico de la

pagina, en caso de errores crear campafas para incentivar su visita= $120

Actividad 4= Conocer los gustos de usuarios y mantenerles informados de las

novedades de nuestros productos mediante correos directos al usuario= $60.
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Tabla 36.- Plan Operativo

Tiempo de

Estrategia Objetivo Actividades duracion Responsable Costo
Benchmarking en las redes sociales. 8 dias Disefio Grafico- Community Manager $ 100,00
Crear una pagina llamativa con un buen flujo de iméagenes, videos, juegos e interaccion . P e
) . N con USUArios. 15 dias Disefio Grafico $1.200,00
Lanzamiento de la pagina | Posicionar la marcaen la
web y la pagina social de mente de los Crear lookbooks por coleccién 15 dias Disefio Gréfico- Disefio de modas $ 800,00
la marca. consumidores.
Portal de ventas 21 dias Disefio Grafico- Marketing $ 400,00
Generar difusion de las paginas por medio de nuestros seguidores. 8 dias Community Manager $ 50,00
Crear una base de datos con los mails de nuestros consumidores. 15 dias Community Manager $ 100,00
Disefiar estrategias Promocionar lookbooks de la marca 9 dias Disefio Grafico- Com_munlty Manager- $ 260,00
publicitarias y . | d Marketing
romocionales online Mejorar la cuota de Realizar fichas técnicas graficamente de la composicion de las prendas de vestir y sus . -
P para dar a conocer mercado que posee la detalles 12 dias Disefio de modas $ 120,00
: - marca Zero Negativo -
masivamente la calidad Incentivar la compra mediante el uso de cupones de descuento que seran entregados p - . .
de nuestros productos. mediante c6digos. 8 dias Disefio grafico-Community Manager $ 60,00
Realizar revistas informativas sobre los productos de la empresa, outfits e informacion 21 dias Disefio grafico-Community Manager- $1.700.00
relacionada a moda, elegancia y actitud. Disefio de modas. T
Lanzamiento de concursos dirigidos a todo el pablico en general. 21 dias Community .I\/Ia~nager—D|sen0 Grafico- $ 850,00
Conocer el mercado, sus Disefio de modas
Interactuar con los Ustos. preferencias
usuarios por medio de g . Pr y Crear una cultura de estilo y elegancia a nivel de marca. 15 dias Disefio de modas $ 300,00
tendencias, de esta
concursos de esta manera manera se evitaran
detectaremos las nuevas errores al momento de Publicitar el concurso por medio de todos los medios digitales que maneja la empresa. 8 dias Community Manager-Disefio Grafico $ 250,00
tendencias del mercado. - p
producir colecciones. Crear hashtags de la marca #ZERONEGATIVO con el fin que la marca tenga més fans 3 dfas Community Manager $80,00
y asi mejorar su publicidad. Yy 9 !
- Crear un plan PPC (Pay-per-click i i - i .
Posicionar la marca en p (Pay-p! ) 21 dias Community Manager-Marketing $1.200,00
motores de busqueda Facilitar la busqueda de Conocer palabras claves en las paginas web con el fin que sea las que encabecen la . .
mediante el uso de la pagina web en el busqueda del usuario. 15 dias Community Manager $250,00
Adwords, asi lamarca | mundo digital y persuadir Estar en constante retroalimentacion con los datos que genera Google analytics para . .
tendra posicionamiento al usuario a visitarla. tomar accidn sobre estos. 8 dias Community Manager $12000
en la red. Captar e interactuar con mas clientes de manera nacional y global. 3 dias Community Manager-Marketing $ 60,00

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia
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5.9 PRESUPUESTO
5.9.1 RECURSOS

Tabla 37.- Presupuesto de recursos

Recursos Valor

Investigador. $ 300,00
Materiales. $ 50,00
Impresiones. $ 60,00
Cds. $3,00

USB. $ 15,00
Varios. $ 40,00
TOTAL $ 468.00

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia

5.9.2 PROPUESTA

Tabla 38.- Costo Propuesta

Estrategia Valor
Lanzamiento de la pagina web y la pagina social de la marca. | $2.550,00
Disenfar estrategias publicitarias y promocionales online para
i . $ 2.240,00
dar a conocer masivamente la calidad de nuestros productos.
Interactuar con los usuarios por medio de concursos de esta
. $1.480,00
manera detectaremos las nuevas tendencias del mercado.
Posicionar la marca en motores de busqueda mediante el uso de
. R : $1.630,00
Adwords, asi la marca tendré posicionamiento en la red.
TOTAL 7.900,00

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia
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5.10 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

Los responsables de la ejecucion de la propuesta estaré a cargo de 3 departamentos: Gerencia, Disefio y Marketing. Esto se da

debido a la constante retroalimentacion que debe existir en los componentes para determinar el éxito de la propuesta.

llustracion 49.- Organigrama estructural de la empresa INDUTEX

Gerencia General

Secretaria

Dep. Contabilidad

Dep. Marketing

Dep. Disefio

Dep. Produccién y

Serigrafia

Cuadro de Referencias

Nivel de Jerarquia Simbologia

1.  Directivo Autoridad —
Ejecutivo Asesoria -
Asesor Administracién El
Adm. O Apoyo
Operacional

atlE i ol o

Autor: Andrés Gordén Fecha: 10/08/2014

Se debe integrar al equipo de Marketing un Community Manager que este en constante comunicacion con el departamento de

disefio para que pueda aplicar la propuesta de esta manera el sera el encargado de controlar todo el proceso y podré dar nuevas

ideas para mejorar el status de la marca.
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5.11 PREVISION DE LA PROPUESTA

Tabla 39.- Prevision de la propuesta

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1.- ¢Quiénes solicitan
evaluar?

Los interesados en la evaluacion de la propuesta es la Gerencia de la empresa
INDUTEX.

2.- ¢Por qué evaluar?

Para verificar si se esta cumpliendo con lo establecido en la propuesta.

3.- ¢Para qué evaluar?

Para medir el grado de aceptacion que ha tenido la propuesta y lograr
incrementar el posicionamiento de la marca ZERO NEGATIVO.

4.- ¢Con que criterios?

Teniendo en cuenta la eficiencia y eficacia.

5.- Indicadores

Cuantitativos y Cualitativos.

6.- ¢Qué evaluar?

Se evaluara el cumplimiento de las actividades establecidas en la propuesta, durante el periodo
de su duracion y con la ayuda de los recursos materiales y econémicos para su ejecucion.

7.- ¢Quién evalta?

Gerencia

8.- ¢ Cuando evaluar?

Al final de la aplicacion de estrategias

9.- ;Como evaluar?

Proceso metodoldgico y utilizacion de herramientas estadisticas en internet.

10.- ¢Con qué evaluar?

Encuesta e investigacion de campo.

Elaborado por: Andrés Gordon Garcia
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ANEXOS

Anexo 1.- Arbol de Problema
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Elaborado por: Andrés Gordon Garcia
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Anexo 2.- Ubicacién de la Empresa
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Anexo 3.- Autorizacion para la realizacion de Tesis

INAduteX

Ambato, 09 de Abril del 2014

AUTORIZACION

Por medio de la presente autorizo al Sr. Andrés Marcelo Gordén Garcia portador de la
cedula de ciudadania 1803542347 a realizar su Tesis en la empresa con el tema “Estrategias
de Marketing Digital y el posicionamiento de marca en ¢l mercado de la empresa
INDUTEX de la ciudad de Ambato”™, de esta manera tendré apertura a toda la informacién
que el requicra.

Esta autorizacion expedird hasta la culminacidn de la tesis,

Dir.; Baerio Sobs. Cueva Cadi entre Rubsiva inflarne y Toro Lems,
Tebifono: 052406500

Mait nanteal@yshos es

Amsato-Ecuader
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Buen dia soy estudiante de la Universidad Técnica de Ambato brindandole un cordial saludo. Si es
posible le pido que me regale solo cinco minutos de su valioso tiempo para la elaboracién del siguiente
cuestionario. Le ruego la sinceridad y seriedad del caso. De antemano agradezco por su valiosa
colaboracion.

Dirigida a clientes externos de la empresa INDUTEX.

Anexo 4.- Encuesta a clientes externos

CUESTIONARIO
1.- Sefiale cual es el principal atributo 4.- ¢Cual _factor considera ust_ec_i que
por el cual usted compra la marca es el mas importante para posicionar
Zero Negativo nuestra marca en la mente del
consumidor?
Calidad
Precio Calidad
Disefio Precio
Marca Promocidn
Otros Publicidad
Imagen
2.- (Cémo califica la publicidad y Disefio
promocion de la marca? Exclusividad
Otros
Excelente
Muy Buena
Buena 5.- Semanalmente, ¢ cuanto tiempo
Regular ocupa en navegador por internet?
Mala
1-5 horas
6-10 horas
3- ¢(Cree usted que |la 11-15 horas
implementacion de de estrategias me 16-20 horas
Marketing Digital mejorarian la 21- mas

posicion de la marca?

S|
NO
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Buen dia soy estudiante de la Universidad Técnica de Ambato brindandole un cordial saludo. Si es
posible le pido que me regale solo cinco minutos de su valioso tiempo para la elaboracién del siguiente
cuestionario. Le ruego la sinceridad y seriedad del caso. De antemano agradezco por su valiosa
colaboracion.

Dirigida a clientes externos de la empresa INDUTEX.

6. ¢ A través de que medio le gustaria 10.- ¢ Consideraria el uso de un portal
recibir informacion de nuestros web para realizar la compra de ropa
productos? Zero Negativo?

Mail Sl

Redes Sociales NO

Televisidon

Radio

grensa escrita 11.- ;Cree usted que la marca es un

tros

factor que influye en la decision de
compra de una prenda de vestir?

7.- ¢Que motor de busqueda por

internet es el que mas utiliza? Elo
Google
Yahoo
Bing GRACIAS POR SU
Ask COLABORACION.
Otro

8.- ¢Con que red social se familiariza
mas?

Facebook
Twitter
Instagram
Tumblr

9.- ¢Ha comprado prendas de vestir
por internet?

S|
NO
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Buen dia soy estudiante de la Universidad Técnica de Ambato brindandole un cordial saludo. Si es

posible le pido que me regale solo cinco minutos de su valioso tiempo para la elaboracién del siguiente
cuestionario. Le ruego la sinceridad y seriedad del caso. De antemano agradezco por su valiosa
colaboracion.

Dirigida a clientes internos de la empresa INDUTEX.

Anexo 5.- Encuesta a clientes internos 3.- (',COI’IOCG la planificacic')n anual de
DATOS GENERALES la empresa?
a.- Genero Sl
NO
Masculino
Femenino
4.- ; La empresa se desenvuelve en un
b.- Departamento entorno ético?
Administracion Sl
Contabilidad NO
Disefo
Logistica . - .
Progducci()n 5- ¢Como califica la gestion
Ventas administrativa de la empresa?
Excelente
CUESTIONARIO Muy Buena
Buena
1.- ¢ Conoce la misién, visién, valores Regular
corporativos y la filosofia Mala
institucional de la empresa
INDUTEX? 6.- ¢El ambiente de trabajo es
S| favorable?
NO 5i
NO

2.- ¢Se encuentra satisfecho con el
crecimiento que ha tenido la empresa
en los ultimos 5 afios?

Sl
NO
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Buen dia soy estudiante de la Universidad Técnica de Ambato brindandole un cordial saludo. Si es

posible le pido que me regale solo cinco minutos de su valioso tiempo para la elaboracién del siguiente

cuestionario. Le ruego la sinceridad y seriedad del caso. De antemano agradezco por su valiosa

colaboracion.

Dirigida a clientes internos de la empresa INDUTEX.

7.- ¢Conoce los objetivos a corto,
mediano y largo plazo de la empresa?

Sl
NO

8.- ¢Cree que los colaboradores se
encuentran comprometidos con la
empresa?

Sl
N\O
A veces

9.- ¢La empresa promueve el
desarrollo profesional y personal de
sus colaboradores?

Sl
N\O
A veces

10.- ;Cémo ve el crecimiento de la
empresa para los proximos afios?

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
Mala

GRACIAS POR SuU
COLABORACION.
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