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RESUMEN:

DetailShop o tienda de detalles, es el nombre del emprendimiento que en julio del 2019
fue creado por una pareja de jovenes de la ciudad de Guayaquil, quienes vieron en esta
propuesta de negocio una oportunidad para crecer economicamente. Aunque ellos sabian
que tendrian mucha competencia, apostaron a que su emprendimiento debia enfocarse en
detalles personalizados, que les lograran cumplir con las expectativas de cada cliente. Una
de los objetivos propuestos al iniciar con esta actividad economica, fue darle a cada arreglo
un toque significativo y agradable que refleje el carifio de quien lo obsequia.




La oferta de Detailshop con el paso del tiempo fue mejorando y adaptandose a las
tendencias del mercado. Para el afio 2020 ademés de mejorar la calidad de sus detalles que
incluyen: cajas de MDF, flores, chocolates, fotografias, snacks, dulces entre otros; también
se implementd el uso de redes sociales como WhatsApp e Instagram permitiendo la
interaccion con sus consumidores y poder ofrecer un servicio mas personalizado.

Sin embargo la tienda de detalles se vio afectada ante la crisis ocasionada por el COVID
19 que provocd un declive en sus ventas, y la marca con el paso del tiempo perdid
recordacion por sus seguidores. Para el 2021 con la gestion realizada de forma empirica
por sus propietarios en redes sociales y dando paso a nuevas ideas en relacion a los detalles
y al servicio, se recuper0 el nivel de ventas hasta llegar a duplicarlo, sin embargo sigue
prevaleciendo la falta de posicionamiento en el mercado guayaquilefio.

N. DE REGISTRO (en base de N. DE CLASIFICACION:
datos):

DIRECCION URL (tesis en la web):

ADJUNTO PDF: Sl ¥ NO

CONTACTO CON AUTOR/ES: | Teléfono: E-mail:

Guilindro Garcia Lisett Stefania 0981379947 Iguilindrog@ulvr.edu.ec
Yambay Pilay Kelly Fernanda 0982033185 kyambayp@ulvr.edu.ec
CONTACTOEN LA Decano: MAE. Oscar Paul Machado Alvarez
INSTITUCION:

Teléfono: 2596500 Ext. 201

E-mail: omachadoa@ulvr.edu.ec

Directora de Carrera: Mg. Marisol Idrovo
Avecillas

Teléfono: 2596500 Ext. 285

E-mail: midrovoa@ulvr.edu.ec



mailto:omachadoa@ulvr.edu.ec
mailto:midrovoa@ulvr.edu.ec

CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO ACADEMICO

GQLILIMN DRO - YarBEAY,: ROWVIRA

FPISE R (D TR i L T T

6. G O 1w

FOCE DE SikiiLimusl FLEWTES OE iWTERKET FUBLCACKNES Tha B S DEL
ESTUDLAMNTE

SUEMT TS S afakh S5

repgositoric.ulvr.edu.ec ﬂ

Fui sarbiai o Bivli® redd

Submitted to L.Ir'u-..-erSin:la_cl Laica Wicente - 1 -,
Rocafuernte de Guayagquil

T aksag ey il erstead L@l

el v <7 %
rE|l;-:_lh5 I[_:..:-:’_:ﬁ.n..n.&:.ndn...pc - 1 -
e e hane. net <1s
e <71

Submitted to Universicdad Catolica De Cusnca - 1

Triadsajo ol oraocd i@ ]
eRoshongussedupe <1 =
:’EﬂnEitaria.ug.Edu.ec
vamarlled oSl Db real
<7 =
10 [ <1 =
11 <1 =
12 [ <1 =
1> IR <1 =
m :’f_.::-uc-hzl._i:t_flr:*_ig.unibague.edu_ca _.:1 -,

Ezxlomr cilbars L o Ezrlomr cimreicharrads E -z

Ezxhmr Edlshoggrad ia




DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS
PATRIMONIALES

Los estudiantes egresados LISETT STEFANIA GUILINDRO GARCIA Y KELLY
FERNANDA YAMBAY PILAY, declaramos bajo juramento, que la autoria del presente
proyecto de investigacion, MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA DETAILSHOP, SECTOR SUR-OESTE, GUAYAQUIL, corresponde
totalmente a los suscritos y nos responsabilizamos con los criterios y opiniones cientificas

que en el mismo se declaran, como producto de la investigacion realizada.

De la misma forma, cedemos los derechos patrimoniales y de titularidad a la Universidad
Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil, segun lo establece la normativa vigente.

Autores

Kﬁ 4 dicho

Firma:
LISETT STEFANIA GUILINDRO GARCIA

C.1. 0950666917

; [ /'/ / Y4
/VH ’/// ’ \ / / /_/ 2:/ ///
/ el A EFETEN /

/

Firma:
KELLY FERNANDA YAMBAY PILAY

C.1. 0950224378



CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion “MARKETING DIGITAL PARA
EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DETAILSHOP, SECTOR SUR-OESTE,
GUAYAQUIL”, designada por el Consejo Directivo de la Facultad de Administracion de
la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil.

CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y aprobado en todas sus partes el Proyecto de Investigacion
titulado: “MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
DETAILSHOP, SECTOR SUR-OESTE, GUAYAQUIL” presentado por los estudiantes
LISETT STEFANIA GUILINDRO GARCIA y KELLY FERNANDA YAMBAY
PILAY como requisito previo, para optar al Titulo de INGENIERA EN MARKETING,

encontrandose apto para su sustentacion.

ﬁZLW AN w?

MsC. Modnica Rovira Diaz

\



AGRADECIMIENTO

Nuestro agradecimiento a Dios por la vida, a la Universidad Laica Vicente Rocafuerte

de Guayaquil, por abrirnos sus puertas para poder formarnos profesionalmente.

A nuestros profesores que con sus diversas formas de ensefiar, su dedicacién y
compromiso nos han brindado todo su conocimiento para que podamos cumplir esta meta

que ha sido tan deseada por nosotras.

Agradecemos ala MsC. Monica Rovira Diaz nuestra tutora de tesis, por su paciencia
por habernos guiado en todo este proceso, el cual nos ofrecié todo su apoyo, nos dio las

directrices necesarias para que esté presente trabajo sea culminado con éxito.

Y a todos nuestros seres queridos por haber depositado su confianza en nosotras.

Lisett Guilindro & Kelly Yambay

Vi



DEDICATORIA

A mi madre Mirian Garcia, que cada dia se esfuerza para poder brindarme lo mejor, la
que nunca me dice NO a nada, la que ha hecho hasta lo imposible para verme feliz, a ella

le dedico todos mis logros.

A mi abuela Gloria Quispe, quien en vida me brindo todo su apoyo, amor, carifio, me
cuido, hizo de mi la mujer que soy ahora de la cual estoy muy orgullosa y sé que desde el

cielo esta feliz por este logro alcanzado.

Lisett Guilindro

Dedicado con todo mi corazén a mis padres por su sacrificio, esfuerzo para poder
darme siempre lo mejor, acompafiandome a lo largo de mi carrera y llevandome por el

camino del bien.

Finalmente a mi esposo Luis Villafuerte quien nunca me dejé sola, gracias por el

tiempo, paciencia y apoyo que me ha tenido. Este logro también es tuyo, carifio.

Kelly Yambay

Vi



CONTENIDO

CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO ACADEMICO ... v
DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS PATRIMONIALES ...V
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR .....c.oooiiieeeieeeee e VI
AGRADECIMIENTO ...ttt e aae e s nee e VIl
DEDICATORIA ...ttt e et e et e e e s e e e b e e e nnaeeennaeeans VI
INDICE DE TABLAS. ...ttt ettt Xl
INDICE DE FIGURAS ...ttt ettt X1l
INDICE DE ANEXOS ..ot ieseesesteses s issss st ss s ssssssssssasssssssssnssssnsanes X1V
INTRODUGCCION ......couiiuiiiiriieiesiseises sttt sessseees 1
CAPITULO ottt 2
DISENO DE LA INVESTIGACION .......otviririiiieineieissesssssssesessssesssseseseesssssessnees 2
Ll T M@ et nr e n e re e 2
1.2 Planteamiento del Problema ... 2
1.3 Formulacion del Problema.........ccooiiiiiiiii e 3
1.4 Sistematizacion del Problema...........ccociiiiiiiici e 4
1.5  ODJEtIVO GENEIAL.......ceiiieeieiie ettt 4
1.6 ODbjetivos ESPECITICOS ...c.vciuiiiiiieii et 4
1.7 JUSHIFICACION ..ottt 4
1.8  Delimitacion del Problema ............ccooviivoieieicie e 5
1.9 1dea @ DefeNEr .....c..ociiiieeiece ettt 6
1.10 Linea de Investigacion Institucional/Facultad. ............ccccooeviiiinniniciencene 6
CAPTTULO ottt 7
MARCO TEORICO ....ooiiiiicieieie sttt sttt 7
2.1  Antecedentes referenCiales.........ccoovieiieieeiiiere e 7
A Y -1 (o T =0 oo S SO PRSSPR 13
2.2.1.1 Definicion de Marketing .........ccccuuerererinene s 13
2.2.1.2 Definicion de marketing digital .............ccocoiiiiiniiiiniiic e 14
2.2.1.2.1 Ventajas del marketing digital ...........cccooceiiiriniiiiniiee e 16
2.2.1.2.2 Plan de marketing digital............cccooeiiiiniiiiiie 17

2.2.1.3 Definicidn de posiCionamiento ............cccccvveieeieiiieieese e 31
2.2.1.4 Diferenciacion 0 POSICIONAMIENTO .........cocvvviiiiiieieiee e 32
2.2.1.5 Tipos de poSiCIONAMIENTO .......c.eevveeiiieiiieiee e 33



2.2.1.6 Bases para el posiCionamiento..........ccovvveereeiienie e 34

2.2.1.7 Mapa Perceptual.........ccccoiiiiiiiiiieiere e 34
2.2.1.8 Base estratégica para de posiCionamiento............cooceverererereneneienennns 36

2.3 MArco CONCEPLUAL........ccuiiiieiieiiee e 37
2.4 MAICO IBGAL ....oeieeiiiie e 39
2.4.1  Constitucion de la Republica del Ecuador............ccoceoeiniinininiieinens 39
2.4.2  Ley Organica de Defensa del Consumidor............cccooeerinnienenennieneens 40
CAPTTULO T ittt 41
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .....ccooovuiiiiineininiiecineie e 41
K T0 R |V =) oo (o] [o o T WSSOSO 41
3.2 Tip0 de iNVESTIGACION........ccieiieeie et 41
3.3 ENTOQUE .o e 41
3.4 TECNICA € INSIUMENTOS ..ottt 42
3.5 PODIACION ... e 42
3.0 IMIUBSIIA ..t 43
3.7 ANAlisis de 10S reSUITAU0S. ........ccviiriiieieieriesie et e 44
7.1 BENCUBSTA.....coiiii e 44
3.7.2  ENEVISIA ..cviitiiieiiieiieieiee ettt bbb 53
CAPITULO IV 1.ttt 55
INFORME FINAL Y/O PROPUESTA ..ottt 55
4.1  Tema de 1a ProPUESTA ........ccceeiieiieiiccie et 55
4.2  Flujo de Ja ProPUESTA.......ccoiviiiiiiiiciicieiee e 55
4.3  Antecedentes de 1a MarCa........ccccoveiereereie e 56
01 R = (0o (10! (o SR 56
A (<o o SRS 58
A.3.3  PlAZA oo 58
0 S o (0] 11T o] o o SR 59

4.4 ANALISIS de 12 SIUACION.........oiieie e 60
441  Analisis de 1a COMPELENCIA .......cveeiieiiieieic e 60
4.4.1.1 Mapa de poSICIONAMIENTO ........coiriiiiiieieie e 65

4.4.2  ANALISIS EXIEINO ..ovviveeie et e et te e nneeeas 66
4.4.2.1 FUEIZAS 08 POIEN ..o e 66
4.42.2 ANALISIS PESTEL ..ocvcviiiiiiicice et 67



4.4.2.3 MatrzZ EFE.......ccoiiiiiie s 69

4.4.3  ANALISIS INTEIMNO...c.viiiiiicce st eneas 70
4.4.3. 1 AUITONa INTEINA....ccviiieiiee e 70
4.4.3.2 MaNZ EFL. ..ot 71

4.4.4  ANALISIS FODA ..ottt 73

4.5  Desarrollo de ESrategias .......ccuevvererreerieiiesiierie e sieesie et 74

45.1  EL Renovar laimagen de Marca.......ccccceviererieenienresieeseeniesieesiesee e 74
45.1.1 Al Modificar el logotipo de 1a marca...........c.coovrvrieeienencienenese 74
45.1.2 AZ2. Disefiar uniformes para el personal............c.ccooeveieneninenininnnn. 75

45.2  E2. Estrategia de Social Media Marketing ..........c.ccooeveveieneninennninnnns 76
4.5.2.1 A3. Crear perfil en FaCehOOK.........c.ccvevveviiiiieee e 76
4.5.2.2 A4. Crear perfil en TIKTOK .....ccooveiiiiiiiicc e 77
4.5.2.3 A5. Mejorar el Feed de INstagram ...........cccccoveveeveiievn e 78
4.5.2.4 A6. Implementar WhatSAPP BUSINESS........ccccevveiieiieireie e 80

45.3  E3. Estrategia de Inbound Marketing..........ccccovvveeiiiieve e 83
4.5.3.1 AT7. Desarrollo de marketing de contenido ...........cccccevveveieeieciiesnenne. 83
4.5.3.2 A8. Desarrollo de Email Marketing personalizado ............c.cccccceeneee. 85
4.5.3.3 A9. Desarrollo de pagina Web............cccocveviiiiiecic i 86
4.5.3.4 A10. Desarrollo de video marketing.........ccccocevveveiievv e 87

4.6  Cronograma de eStrateQias.........ccecvveieerueiiieieeieeie et sttt 89
o o 011 (o | ISP 90
4.8 PrESUPUESLO .. .ottt n e 91

4.8.1  INVErSION INICIAL......c.cciiiiiiiice e 91

4.8.2  HiStOriCO A& VENLAS ......ccveiveieiciecieeieees et 92

4.8.3  PronoStiCO 08 VENTAS ......ecveiueeeeiiesieeie et ie e sie e ee e snee e aenneeneas 92

4.8.4  FIUJO d€ EFECTIVO ..ot 93

485 VAN Y TIR et 93

CONCLUSIONES.......oo ottt reareereens 94
RECOMENDACIONES ... .ottt snae e nnae e 95
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt 96
ANEXOS ...t e et et e tenrenreaneeres 98

Xl



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 HIiStOrCO 08 VENTAS .......eevieiieiiiieie ittt st nne s 3
Tabla 2 Ejemplo de Matriz EFE ..o 22
Tabla 3 Segmentacion de eNCUESIAAOS .........cceiviiiieiereiece e 42
Tabla 4 Datos para encontrar [a MUESEIa ..........ccccvivieiieiicic e 43
Tabla 5 Tienda que USUAIMENTE VISITA ........ccveieeiieie e 44
Tabla 6 FreCUenCia a8 COMPIA.......ccueiiiiriirieriirii et 45
Tabla 7 Caracteristicas de una tienda de detalles ... 46
Tabla 8 Tipos de tiendas de detalleS.............ceiveiiiieiiecieece e 47
Tabla 9 TipoS de detalles ..........ooveii i 48
Tabla 10 Lugar donde realizan 1aS COMPIES .........ccoveierierereieninieeee e 49
Tabla 11 Medio digital IMPOITANTES. .......cccoiiiiiiiiieee e 50
Tabla 12 Horario de NAVEJACION..........ccceeiuiiieieeie e 51
Tabla 13 Promociones inflUyentes ...........ccocveiieiiiie e 52
Tabla 14 EStrategia 0 PrECIO .....ucveiieiieiii et 58
Tabla 15 Posicionamiento de los competidores en Instagram..........ccccceeeeerenenenennnnn 64
Tabla 16 Nivel de Impacto de las fuerzas de POrter...........cccoovevveieiievi e 67
Tabla 17 ANALISIS PESTEL ......cviiiiiieieie ettt 68
Tabla 18 Analisis de 1a Matriz EFE............cccocoiiiiiiiee e 69
Tabla 19 ANALISIS INEINO ....ocuvcviiiciee e 70
Tabla 20 AnaliSiS Matriz EF ........coooeiiiiie e 72
Tabla 21 ANALISIS FODA .......o ittt bt 73
Tabla 22 Cuadro de eStrategias #2.........c.eviireiieie e 75
Tabla 23 Cuadro de estrategias #3..........ooeiiiiiiiiiiee e 82
Tabla 24 Cronograma de actividades JUNIO.........ccooveiierieiieiienee e 84
Tabla 25 Cuadro de eStrategias #4.........c.evvieeieeie et 89
Tabla 26 Cronograma de EStrategias.........ccveivieiieiiii i 89
Tabla 27 Cuadro de control de 8CCIONES..........civiiiieieiee et 90
Tabla 28 INVErsion INICIAL...........cooiiiiiiece e 91
Tabla 29 HiStOriCO A& VENTAS ......cveieieieiecie et 92
Tabla 30 PronoStiCO 08 VENTA ......ccviiiiiieieieie e 92
Tabla 31 FIUJO de ETECLIVO ......ceieeiecie et 93
Tabla 32 VAN Y TIR del PrOYECIO .....oveviiiiiiiiiiceiee e 93



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Analisis FODA: Fortaleza, debilidades, oportunidades y amenazas ............... 24
Figura 2 Cinco fuerzas competitivas de POMer............ocvveieniieniniceecee s 26
Figura 3 Mapa perceptual de la tienda departamental Saks. ...........cccoeveiiiiiniiinnn. 35
Figura 4 Mapa de posicionamiento de camionetas SUV..........cccocveveeviiiieiveiesieeseeniens 35
Figura 5 Posible propuesta de Valor ............cccviiiiieieiic i 36
Figura 6 Tienda que usualmente VISITA...........c.cooiiiiiiiiieieceee s 44
Figura 7 Frecuencia d& COMPIA ......coveierieieiieitesiesieeee ettt 45
Figura 8 Caracteristicas de una tienda de detalles...........ccccooveveiieiicie i 46
Figura 9 Tipos de tiendas de detalle ............c.covvieiieiiic i 47
Figura 10 Tipos de detalles.........coiiiiiiiiieiee s 48
Figura 11 Lugar donde realizan 1as COMPIas..........ccooveirieienineninisieeee s 49
Figura 12 Medios digitales IMPOrtantes ............cccocveveiieieeie e 50
Figura 13 Horario de NAVEQJACION ...........ccueiveiieiieie e ce ettt sre e 51
Figura 14 Promociones INFIUYENTES ..........ccoiiiiiiiiiee s 52
Figura 15 FIUJO 08 PrOPUESTA.......cciiieiiiieie ittt 55
Figura 16 Ejemplificacion de catalogo San Valentin...........ccccccoveieiiiiicin e 56
Figura 17 Catalogo de produCtoS #2........c.civeiieiieieeie st sre e 57
Figura 18 Catalogo de productos #1L.......ccciveiiiieieerie et 57
Figura 19 Cambios sustanciales en 10S diSEfi0S ............cccvvvreriiiiiiinee e 57
Figura 20 Servicio de entrega de produCtO ..........cccceiieieieienenesereee s 59
Figura 21 Ejemplificacion de PromocCion...........ccccveveiiiiicie e 59
Figura 22 Pagina de Instagram de Misha Detalles ............c.ccceveiieiieic e 60
Figura 23 Pagina de Facebook de Misha Detalles.............coueiriinncniciiscsceee 60
Figura 24 Péagina de Instagram de Detalles Nash ............cccooeiiiiiienniieneee e 61
Figura 25 Pagina de Facebook de Detalles Nash ............cccevveveiiiiicic e 61
Figura 26 Pagina de Instagram de Rosazul Detalles ............ccccoeevevieiiiiciicic e 62
Figura 27 Pagina de Facebook de Rosazul Detalles............ccccovviiiiiiiiencicnc e 62
Figura 28 Pagina de Facebook de Ale Detalles...........cccooeieiiiiiiiiiiiccc e 63
Figura 29 Pagina de Instagram de Ale Detalles ...........ccccovvevieiiiicie e 63
Figura 30 Participacion de la competencia en Instagram .............ccccceeveiieieeiecvieceennns 64
Figura 31 Mapa de POSICIONAMIENTO ........ocviivirieiiiiiiieieie s 65
Figura 32 Analisis de las Cinco Fuerzas de POIer............ccoeveonineinieneneieneeesenes 66


file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975982
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975983
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975984
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975985
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975986
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975987
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975988
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975989
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975990
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975991
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975992
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975993
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975994
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975995
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975996
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975997
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975998
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113975999
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976000
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976001
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976002
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976003
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976004
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976005
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976006
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976007
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976008
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976009
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976010
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976011
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976012

Figura 33 Cambio de 10gOtIPO.......ceiieiiiie e 74

Figura 34 Propuesta del UNITOIME ..o 75
Figura 35 Ejemplificacion de la Pagina de Facebook ..., 76
Figura 36 Ejemplificacion de Perfil de Tik TOK........cccccciieviiiiiiieie e 77
Figura 37 Feed actual de la marca DetailShop.........ccccccevveviiieiiccc e 78
Figura 38 Ejemplificacion de Feed Horizontal.............cccooiiiiiiiiniiniiieeceee 79
Figura 39 Ejemplificacion de Biografia ..........ccccoeoeieieiiiiiieisc e 79
Figura 40 Ejemplificacion descripcion de la empresa y catalogo ..........ccccoveveiveiieennnne 80
Figura 41 Ejemplificacion de la seccion de MenSajeria ........ccccvevveveerieiieeseesesieeseennens 81
Figura 42 Ejemplificacion del enlace direCto.........ccoooveeiiiericine e 81
Figura 43 Post de CONtENIAO #L ......coviiiieiiieieriees s 83
Figura 44 Post de CONtENIUO #2 .....cc.eeviiieiieie et sre e 84
Figura 45 Ejemplificacion de email marketing .........c.cccccovvevviieiiicii i 85
Figura 46 Ejemplificacion de la pagina Web ..o 86
Figura 47 Ejemplificacion de catalogo de la pAgina Web..........c.cccoeviiienciiiincineen, 86
Figura 48 Videos 8N YOUTUDE........ccvoiiiie e 87
Figura 49 Video para FaCehOOK..........ccoiviiiiiiiiicie et 88
Figura 50 Video para INSTAGIam .......ccooveiieriiiirieriisesieiese e 88

INDICE DE ANEXOS

ANEXO 1 FICNA 08 BNEIEVISTA ..ttt eeeeeeeeeeennenennnenne 98

ANEXO 2 FICNA 08 ENCUBSTA ..vvvvvvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee e seeeseseeeseessesesnsenennnnnnns 99

XV


file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976013
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976014
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976015
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976016
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976017
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976018
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976019
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976020
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976021
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976022
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976023
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976024
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976025
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976026
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976027
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976028
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976029
file:///C:/Users/DELL/Downloads/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY%20(Documento%20final)%2028.06.22%20(1).docx%23_Toc113976030
file:///C:/Users/DELL/Desktop/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY.docx%23_Toc106408346
file:///C:/Users/DELL/Desktop/TESIS%20GUILINDRO%20y%20YAMBAY.docx%23_Toc106408347

INTRODUCCION

DetailShop o tienda de detalles, es el nombre del emprendimiento que en julio del 2019
fue creado por una pareja de jovenes de la ciudad de Guayaquil, quienes vieron en esta
propuesta de negocio una oportunidad para crecer econémicamente. La oferta de
Detailshop con el paso del tiempo fue mejorando y adaptandose a las tendencias del
mercado. Para el afio 2020 ademas de mejorar la calidad de sus detalles que incluyen:
cajas de MDF, flores, chocolates, fotografias, snacks, dulces entre otros; también se
implement6 el uso de redes sociales como WhatsApp e Instagram permitiendo la

interaccidn con sus consumidores y poder ofrecer un servicio mas personalizado.

Pero pese a la aceptacion del producto ofertado aun se evidenciaba que el uso de las
redes sociales, no era suficiente para incrementar las ventas, pues el desconocimiento de
los emprendedores acerca del marketing digital y su importancia no les ha permitido tener
una interaccion en redes sociales con sus seguidores de forma Optima, llegando a la
conclusién de que su marca ain no ha sido totalmente posicionada en el mercado y que a
medida que pasa el tiempo, pueden ir perdiendo sus clientes ya que en este segmento

aparecen continuamente nuevos competidores

Por lo antes expuesto, en el capitulo | se desarroll6 el planteamiento del problema en
donde se detallé cuéles fueron las principales causas y efectos del bajo posicionamiento
de la marca en el mercado guayaquilefio, ademas se justificaron las razones por las que
se debera de efectuar la investigacion. En el capitulo 11 se tomo6 como referencias diversas
investigaciones realizadas, las mismas que sirvieron como base para el desarrollo de la
propuesta y sirvieron para establecieron conceptos relacionados tanto con el marketing
digital como el posicionamiento los mismos que permitieron al investigador establecer la
estrategia a desarrollar. En el capitulo 11 se instituy6 las herramientas para la toma de
informacién en donde se realiz6 encuestas a clientes potenciales y una entrevista a la
administradora de la marca. Por ultimo, en el capitulo IV se establecid las correctas
estrategias de marketing digital que permitiran implantar un correcto posicionamiento en

el mercado de detalles personalizados.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing digital para el posicionamiento de la marca Detailshop, sector Sur- Oeste,
ciudad Guayaquil.

1.2 Planteamiento del Problema

DetailShop o tienda de detalles, es el nombre del emprendimiento que en julio del 2019
fue creado por una pareja de jovenes de la ciudad de Guayaquil, quienes vieron en esta
propuesta de negocio una oportunidad para crecer economicamente. Aunque ellos sabian
que tendrian mucha competencia, apostaron a que su emprendimiento debia enfocarse en
detalles personalizados, que les lograran cumplir con las expectativas de cada cliente. Una
de los objetivos propuestos al iniciar con esta actividad econdémica, fue darle a cada

arreglo un toque significativo y agradable que refleje el carifio de quien lo obsequia.

La oferta de Detailshop con el paso del tiempo fue mejorando y adaptandose a las
tendencias del mercado. Para el afio 2020 ademas de mejorar la calidad de sus detalles
que incluyen: cajas de MDF, flores, chocolates, fotografias, snacks, dulces entre otros;
también se implementd el uso de redes sociales como WhatsApp e Instagram permitiendo

la interaccion con sus consumidores y poder ofrecer un servicio méas personalizado.

Sin embargo la tienda de detalles se vio afectada ante la crisis ocasionada por el
COVID 19 que provocdé un declive en sus ventas, y la marca con el paso del tiempo perdi6
recordacion por sus seguidores. Para el 2021 con la gestion realizada de forma empirica
por sus propietarios en redes sociales y dando paso a nuevas ideas en relacion a los
detalles y al servicio, se recuper6 el nivel de ventas hasta llegar a duplicarlo, como lo

demuestra la Tabla N°1.



Tabla 1 Histérico de ventas

Afo Ventas Variacion Anual
2019 $3.150,00

2020 $2.400,00 -24%

2021 $6.875,00 186%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

A pesar de tratarse de un emprendimiento que inicialmente se realizaba en casa, los
clientes demandaban muchos de sus productos y se acercaban hasta el domicilio a solicitar
los detalles y posteriormente a retirarlos ya que solo se interactuaba por WhatsApp y
requerian asegurarse de la calidad de los detalles que solicitaban. Posteriormente se
implemento la entrega a domicilio y se ajustaron horarios y fechas de entregas, esto hizo
que se incrementaran los precios, pero los interesados se sentian tan a gusto por el servicio

que no objetaban el recargo por la entrega.

Pero pese a la aceptacion del producto ofertado aun se evidenciaba que el uso de las
redes sociales, no era suficiente para incrementar las ventas, pues el desconocimiento de
los emprendedores acerca del marketing digital y su importancia no les ha permitido tener
una interaccion en redes sociales con sus seguidores de forma dptima, llegando a la
conclusién de que su marca ain no ha sido totalmente posicionada en el mercado y que a
medida que pasa el tiempo, pueden ir perdiendo sus clientes ya que en este segmento

aparecen continuamente nuevos competidores

Por ello se ha considerado necesario la creacion de estrategias de Marketing Digital
que permitan posicionar la marca DetailShop, haber presencia de marca lo cual incidira

en el crecimiento de las ventas.

1.3 Formulacién del Problema

¢De gqué manera el marketing digital contribuira al posicionamiento de la marca

DetailShop Sur - Oeste de Guayaquil?



1.4 Sistematizacion del Problema

e Cuales son los fundamentos tedricos que sustentan al marketing digital y su
aporte al posicionamiento de una marca?

e Cual es la situacion actual para la marca DetailShop frente a su mercado?

e (Qué estrategias de marketing digital son adecuadas para el posicionamiento de
la marca DetailShop dentro del mercado?

e Cuales son los requerimientos financieros para el desarrollo de marketing
digital?

1.5 Objetivo General

Establecer estrategias de marketing digital que permita el posicionamiento de la marca

DetailShop en el Suroeste, Guayaquil.

1.6 Objetivos Especificos

o Identificar los fundamentos tedricos que sustentan al marketing digital y su

aporte al posicionamiento de una marca.
e Establecer la situacion actual de la marca DetailShop en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar estrategias de marketing digital adecuadas para el posicionamiento de
la marca DetailShop dentro del mercado.
e Establecer los requerimientos financieros para el desarrollo de las estrategias de

marketing digital.

1.7 Justificacién

Existen diversos factores que intervienen al momento de que las empresas buscan
establecer un posicionamiento efectivo en el mercado, si estas cualidades no son
desarrolladas de la mejor manera posible el lugar que se les asigne no sera el esperado.
Es por ello que las empresas deben de estar en constante innovacion, la cual se da cuando
se genera una ventaja competitiva que les permite diferenciarse de la competencia. La

imagen que se expone también es de vital importancia, es por ello que es recomendable
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que las empresas conecten a través de los pensamientos y valores gque tienen su mercado

objetivo y sin descuidar las estrategias que aplica la competencia.

Es por ello que a través del desarrollo efectivo de esta investigacion se buscara
determinar cudles serian las estrategias correctas que le permitiria a la marca DetailShop
posicionarse como una de las tiendas de regalos mas notables de la ciudad. Como se
conoce en la actualidad, los medios digitales estdn ayudando a la mayoria de las
microempresas a conectar la marca con los clientes. En el 2020 cuando el pais
experimentaba las consecuencias que estaba generando la pandemia del Covid-19, los
ingresos que percibian mensualmente las compafiias estaban siendo afectados, pero

gracias a las redes sociales no se perdié la comunicacién entre la empresa y sus clientes.

De la misma manera esta realidad la percibié la empresa DetailShop que debido al
escaso conocimiento en el area digital y promocional ocasioné que se dificulta la
comunicacion con sus clientes. Ademas se puede agregar que la falta de experiencia y los
pocos afios que llevaban desarrollando sus actividades en el mercado, no les permitié
prevenir con tiempo las amenazas que se presentaria en el mercado. Es por ello que
evaluando cada uno de los factores antes mencionados se pretende proponer el desarrollo
de estrategias de marketing digital que permita a la empresa retener a sus actuales clientes,
recuperar a aquellos que migraron a la competencia y captar a los clientes que no

consideran a la marca como una opcion.

1.8 Delimitacion del Problema

El lugar que ocupe la marca de una compafiia dentro de la mente del consumidor es
una de las acciones mas importantes que deben de tener en cuenta los expertos de
marketing, ya que saber su posicionamiento es fundamental al momento de que se
designen las estrategias que permitiran captar y retener clientes. En la actualidad los
canales de difusion que generan altos beneficios para las empresas son las redes sociales,
es por ello que para el desarrollo de esta investigacion se deberan de tomar en cuenta los
siguientes parametros que permitiran al investigador obtener datos concretos acerca de
los factores tanto internos como externos que estan impidiendo el crecimiento de la marca
DetailShop.



e Lugar: Provincia del Guayas, Ciudad de Guayaquil.

e Campo: Administrativo.

e Area: Gestion Administrativa.

e Aspecto: Disefio de estrategias publicitarias para el posicionamiento de la marca
DetailShop.

e Delimitacién espacial: Empresa DetailShop.

e Delimitacion temporal: Segundo semestre del 2022

1.9 Idea a Defender

Si se implementa el Marketing Digital se contribuira al posicionamiento de la marca

DetailShop en el Sur — Oeste de la ciudad de Guayaquil.

1.10 Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

El siguiente estudio concuerda con el Dominio 1 establecido por la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil el cual se refiere a los emprendimientos sustentables y
sostenible con atencion a sectores tradicionales excluidos de la economia social y
solidaria. Asi como la Linea Institucional 4 que estipula el Desarrollo estratégico
empresarial y emprendimientos sustentable y con la Linea de la facultad de

administracion Marketing, comercio y negocios locales.



CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes referenciales

En la investigacion realizada por (Mantilla & Tapia, 2019) acerca de como alcanzar el
posicionamiento de la empresa JOVICOMPU, manifiesta que debido al poco tiempo que
llevan desarrollando sus actividades en el mercado electrénico no han logrado una
correcta imagen de marca, provocando un pésimo reconocimiento por parte de sus cliente,
impidiendo que la empresa no logre participar en ferias o convenciones a la que su
competencia acuden con regularidad. A esta problematica los investigadores consideraron
que la aplicacion de estrategias de marketing le permitira posicionarse de forma correcta

en la mente de los consumidores.

Para ello los investigadores aplicaron como objetivo general el “Proponer marketing
digital para la mejora del posicionamiento de la empresa Jovicompu en la ciudad de
Guayaquil” (pag. 4), una de la estrategias que actualmente esta ayudando a la mayoria de
las empresas es la presencia en los medios digitales mas populares en la region, pero para
que esta herramienta se convierta en un aliado a la marca los ejecutivos de marketing
deberan de desarrollar un plan digital que explique de forma clara el como y cuando se lo
llevara a cabo, las metas y objetivos a seguir y el control que debera de realizarse para

conocer su efectividad.

La metodologia que ayudd a los investigadores a la resolucion de la problematica que
atravesaba la marca se encuentra el método deductivo el cual les permitié iniciar de lo
general para llegar a lo especifico. Ademas, recalcan que el tipo de investigacion que
aplicaron fue el exploratorio y descriptivo, en donde el primero ayuda a evaluar temas
gue son poco analizados y el segundo detalla las caracteristicas, gustos y preferencias de
la poblacidn a investigar. Desarrollaron también un enfoque mixto, es decir que gracias a
los beneficios que brindan la encuesta y la entrevista seleccionaron como mejor opcion

la investigacion cuantitativa y cualitativa.

Entre los resultados mas destacados que obtuvieron los investigadores fue que “... la
pagina web mas utilizada por los usuarios es Google con un 43,80% debido a que este

sitio es considerado para realizar investigaciones e incluso conocer sobre temas de nuestro
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interés, seguida por Facebook con un 24,01%" (pag. 99), este hallazgo destaca que tanto
Google como Facebook son las redes digitales mayormente utilizadas por los internautas
al momento de buscar informacién sobre un determinado producto. Es por ello que la
marca DetailShop debera de considerar las en el momento de que determine los medios

en donde realizara su presencia digital.

Concluyeron que es primordial la aplicacion de estrategias que ofrece el marketing
digital para el cumplimiento de objetivos comerciales como es elevar el rango de
rentabilidad en el establecimiento, generar mayor alcance de difusion de productos y
servicios a ofrecer, generar referidos, y por supuesto el posicionamiento y reconocimiento

de marca dentro del mercado. (pag. 170)

Como mencionan los autores el desarrollo eficaz de estrategias de marketing digital
ayudara efectivamente al crecimiento de la marca y le permitira el reconocimiento frente
a la competencia, generando asi mayores ingresos y estabilidad. Ademas, mencionaron
que “Las personas consideran al internet como una herramienta tecnoldgica para
comunicarse e interactuar de distintas formas a través de los medios digitales que en la
actualidad existen” (pag. 170), gracias a los avances tecnoldgicos que se han presentado
en los ultimos afios, se ha logrado modificar la manera en que las personas se comunican,

facilitando asi la interaccion entre las marcas y sus clientes.

En el trabajo de titulacién de (Lituma & Macui, 2020) acerca de como posicionar el la
marca PREPY STYLE en el mercado de accesorias de moda formal masculina, se detalla
que debido al mal manejo de las redes sociales no han logrado posicionarse en el mercado
de accesorios masculino, lo cual se ve reflejado en el nimero de seguidores con los que
cuenta en Instagram y Facebook, likes, vistas al perfil y share. Ademas, sefialan que
debido a que es una tienda netamente on-line su presencia en redes sociales debe ser

constante y eficaz ya que es esta el escaparate que la marca les brinda a sus clientes.

Debido a la problematica que esta atravesando la marca PREPY Style, los
investigadores establecieron como objetivo general el “Desarrollar Marketing digital
para el posicionamiento de la marca PREPY Style en el mercado de accesorios de moda
formal masculina en Guayaquil” (pag. 5), actualmente el marketing digital ha beneficiado

a muchos emprendimientos.



Los investigadores consideraron que para desarrollar la investigacion de campo debia
de implementar la metodologia inductiva y deductiva, ya que la primera inicia de la
observacion y la segunda toma en consideracion cada una de las variables. Cabe recalcar
que utilizaron la investigacion exploratoria, la descriptiva y la de campo, gracias a los
beneficios que brindan al fusionarse cada una de ella, permitiendo asi al investigador
resaltar cada una de las caracteristicas de su poblacion. De la misma manera utilizaron el
enfoque mixto, ya que tanto las encuestas como la entrevista ayudarian a determinar una

solucion acorde al problema planteado.

Al analizar las encuestas realizadas se encontraron con que “El 83% de los encuestados
le genera mayor impacto el contenido subido en forma de publicacion, mientras que el
2.73% dijo que las historias y el 4.3% ambas” (pag. 69), para generar un mayor alcance
del publico objetivo es recomendable que se considerara cada una de las aristas que brinda
el marketing digital, ya que gracias a sus constante actualizacion ha permitido que los
administradores de las cuentas puedan interactuar de una forma real y emocional con cada
una de ellos. El contenido que posee cada post es importante, ya que en la actualidad un
feed no solo debe de contener informacion del producto o servicio, sino que ademas se

puede agregar informacion relevante que guarde relacion.

Finalmente, recomiendan que al momento de pautar en redes sociales Instagram o
Facebook, se debe llevar el control de la pauta por medio de Facebook Business, donde
cuenta la herramienta de administrador de anuncio y saber cual es el rendimiento de la
pauta, para asi realizar correcciones o detener la pauta si no esta rindiendo y evitar pagar
por una pauta que no dié ningdn resultado. (pag. 125)

El marketing digital no solo consiste en desarrollar un anuncio publicitario y postearlo
a través de las redes sociales que posee la empresa, esta labor va mas alla relacionandose
directamente con el analisis constante de la efectividad que ha tenido cada una de las
publicaciones realizadas, ya que el éxito en este campo no esta totalmente asegurado. Los
autores recomiendan que se debe utilizar paginas que permitan evaluar constantemente el
rendimiento, una de ellas es Facebook Business desarrollada recientemente por los

creadores de Facebook.

Seglin (Alvarez & Tapia, 2020) en su trabajo de titulacion que busca incrementar los
clientes que acuden al taller automotriz RN MOTOR’S, detalla que la fidelidad que tienen

los clientes con distintas marcas, esta estrechamente relacion con el posicionamiento.
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Esto se puede desarrollar gracias a las estrategias de marketing que logran implementar
cada una de ellas, permitiéndoles asi permanecer en la mente del consumidor. El escaso
conocimiento tecnoldgico es una de las causas por la que la empresa no ha incursionado

en el mundo digital, ocasionando que los clientes migren a la competencia.

El objetivo general que desarrollaron fue el de “Elaborar Marketing digital para el
incremento de clientes en el taller automotriz RN Motor’s” (pag. 7), como bien menciona
este objetivo si se desarrolla correctamente el marketing digital las empresas lograrian
incrementar el nimero de clientes que acuden a sus instalaciones. Debido a los altos
costos de la publicidad tradicional gran parte de los empresarios han tomado la decisién
de invertir en estrategias digitales efectivas y de bajo costo. Sin tomar en consideracion
que entre las ventajas que brinda el marketing digital esta el de publicitar un producto o

servicio especifico y el de posicionarse en la mente del consumidor.

Para llevar a cabo dicha investigacién se tomaron en cuenta los métodos deductivo e
inductivo, en donde la primera permite establecer premisas basadas en la problematica
mientras que la segunda toma en cuenta varios criterios para llegar a la hipdtesis mayor.
Ademas, los tipos de investigacion que desarrollaron fueron el exploratoria y descriptiva,
el primero sirve para indagar un campo en especifico y el segundo menciona las
caracteristicas de la poblacion. Por ende, los enfoques cuantitativos y cualitativos junto
con sus técnicas de aplicacion es decir la encuesta y la entrevista permitiéndoles no solo
conocer los gustos y preferencias del segmento de mercado, sino que también como los

administradores han llevado a cabo sus funciones.
Uno de los datos mas relevantes que se destacé en la investigacion fue que:

El horario donde los participantes utilizan con mayor frecuencia el Internet con el
46,01% de 21:00 a 24:00, la noche es el horario idéneo para enviar la informacion
pertinente acerca de los servicios y promociones que el taller ofrezca a los clientes

potenciales y actuales. (pag. 56)

Se debera de tomar en cuenta dicho horario, sin embargo, se tendra que consultar si el
segmento establecido por la empresa RN Motor’s esta relacionado solamente con esas
actividades o si se incluye otras. Cabe recalcar que la marca se dedica a la venta de detalles

personalizados los cuales deben de estar disponible mayormente en el horario matutino.
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Entre las recomendaciones que desarrollaron destacaron que “Es menester analizar
constantemente los factores internos y externos del Taller Automotriz RN Motor’s para
conocer como va su desarrollo en el mercado, ademas que esto favoreceria en aplicar
nuevas estrategias que le permitan continuar creciendo” (pag. 98), realizar un analisis de
como la empresa esta desarrollando sus actividades, es una tarea que se debe de llevar a
cabo constantemente, ya que tanto las oportunidades como las amenazas cambian
dependiendo a los factores que se presente en el mercado. Asimismo, las estrategias que
se aplican no solo deben de enfocarse en el area digital, sino que también en el area

estratégica.

En el estudio que llevaron a cabo (Anchundia & Herrera, 2021) acerca de la forma en
que se puede incrementar la participacion de mercado de la empresa PROVICA CIA.
LTDA., sefialaron que debido al escaso conocimiento que tiene la administracion en
temas relacionados a la mercadotecnia esta generando que al momento de determinar un
medio para publicitar los productos o servicios que ofertan estos siguen acudiendo a los
medios tradicionales, sin tomar en consideracion la migracion que ha sufrido la audiencia,

relacionandose ahora con los medios digitales.

Ademaés plantearon como objetivo general “Proponer estrategias de marketing digital
que incrementen la participacion de mercado de la empresa PROVICA CIA LTDA., en
la ciudad de Guayaquil” (pag. 8), los medios digitales es otro tipo de publicidad que
permiten crear una relacion continua con los clientes, logrando permanecer en sus mentes.
Actualmente muchas marcas no luchan por ser los lideres se su segmento, lo Gnico que
busca es obtener un lugar dentro la mente de los consumidores lo cual les permite que
sean considerados al momento de la compra. Al aplicar este tipo de estrategias se
incentiva que no solo se promocionan los servicios directamente, sino que con cada

publicacion se desarrolle contenido de valor para los internautas.

La metodologia que aplicaron los investigadores es la inductiva y deductiva, que como
se ha explicado permite analizar tanto de lo general a lo especifico como de los especifico
a lo general, permitiendo evaluar a la problematica plantada de una forma mas amplia.
Mientras que para el tipo de investigacion seleccionaron al descriptivo, explicativo y
correlacional, este Gltimo permitié a los investigadores determinar la relacion que tenia

la problematica junto con la propuesta. Asi mismo el enfoque propuesto fue el
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cuantitativo y cualitativo, ya que ambos permiten recolectar informacion desde diferentes

puntos de vista, es decir de manera interna como externa.

Uno de los datos més sobresaliente de su investigacion “En cuanto a la consulta a los
encuestados sobre si observan a menudo publicidad en las redes sociales, el 77% de los
encuestados si observan publicidad mientras que el 23% no lo hace” (pag. 69), gran parte
de la poblacién ecuatoriana revisa al menos 2 horas al dia sus redes sociales en donde no
tan solo se mantiene interaccién con familiares y conocidos, sino que también puede
llegar a aparecer propaganda y publicidad de determinado producto o servicio. Claro esta
que en muchas ocasiones la visualizacion de este tipo de publicidad puede llegar a generar

molestia, es por ello que las empresas deberan tomar en cuenta dicho aspecto.

Es por ello que concluyen que “Es necesario crear material audiovisual mensualmente,
a fin de evidenciar a los clientes nuevos, que la empresa PROVICA, mantiene y sigue
posicionandose en la ciudad de Guayaquil” (pag. 117), el constante desarrollo de
publicidad creativa genera confianza a la audiencia, ya que le transmite un perfecto
manejo entre lo que se realiza en el establecimiento fisico y su escaparate virtual. Existen
muchas formas de transmitir una informacion para la audiencia una de esta es el material
audiovisual el cual involucra 2 sentidos diferentes, ayudando asi que los internautas

tengan una mejor captacion de la informacién.

Otra de las recomendaciones que realiza el autor es la “implementacion de un equipo
humado capacitado en marketing digital y desarrollo de paginas web con el fin de dar
soporte a cada uno de los requerimientos que los usuarios soliciten teniendo en cuenta los
tiempos de respuestas hacia los mismos” (pag. 117), la empresa debe de evaluar si el
personal con el que cuenta actualmente esta completamente capacitado para desarrollar
esta actividad, sino es asi es mejor que se contrate un community manager ya que ellos
no solo se encargaran de crear los post sino que ademas estableceria un cronograma junto

con su control y presupuesto.

Por ultimo, en la investigacion realizada por (Macias & Macias, 2020) enfocada en el
incremento de las ventas en las tiendas de barrio de Sauces 1V, determinaron que el
desconocimiento de herramientas tecnologias ha ocasionado un deficit de informacion,
junto con el escaso uso de nuevas tecnologia produciéndose asi un analfabetismo digital.

A través de estas herramientas se mejorara la forma en que las tiendas de barrios realizan
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sus transacciones, ya que debido a la pandemia se cortaron algunos canales de

comunicacion entre la marca y su segmento.

Gracias a la aplicacion de encuesta tanto a los tenderos como a los clientes del sector
los investigadores lograron deducir “... que mayor parte de los encuestados que
representan, un 44% indican que frecuentan a la red social de WhatsApp, demostrando
que tiene el poder de los medios digitales y que es mayormente utilizado” (pag. 56), una
de las recientes revoluciones que se han dado en el mercado es la aplicacion de
WhatsApp, la cual no tan solo permite enviar mensaje entre la partes involucradas sino
que ademas permite crear grupo, subir historias, desarrollar campafias y realizar llamadas

en donde las marcas logran interactuar con los clientes a bajo costo.

Luego de evaluar la informacion obtenida en las encuestas, los investigadores
recomendaron que “Efectuar una buena gestion de comunicacion en la red social de
WhatsApp con los clientes, que permitira satisfacer las necesidades generando una
impresion afirmativa en ellos, lo cual originard las posibilidades de incrementar las
ventas” (pag. 89), se puede entender que a pesar de que esta red social se basa netamente
en la mensajeria es obligacion desarrollar un plan de gestion que indique las herramientas
que se utilizaran, las plataformas para el control, los objetivos y metas, etc. para que asi
sea comunicado de forma oportuna a todos los interesados.

2.2 Marco Teoérico
2.2.1.1 Definicion de marketing

En la actualidad, las empresas estan obligadas a desarrollar un area que se especialice
en potencializar cada una de sus marcas. Esto se da debido al crecimiento de la
competencia, que ha provocado que las compafiias no solo quieran vender sus productos,
sino que también busquen conectar a través de las experiencias y sentimientos que vive
cada consumidor. ElI marketing engloba varios puntos importantes, uno de ellos es la
investigacion de mercado la cual permite identificar las necesidades del publico objetivo,
para luego desarrollar estrategias basadas en esas necesidades descubiertas, y asi poder
detallar en un plan de marketing los objetivos, oportunidades y actividades a desarrollar,

el cual debera de ser comunicado.
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Para (Kotler & Armstrong, 2013) el marketing “es el proceso mediante ¢l cual las
compafiias crean valor para sus cliente y establecen relaciones sélidas con ellos para
obtener a cambio valor de estos” (pag. 5), es muy importante que las empresas conozcan
cual es la diferenciacién o ventaja competitiva que les permite ser diferentes de la
competencia. Cuando los clientes logran percibir ese valor adicional acudiran con
frecuencia a comprar la marca, de esta manera se solidifican las transacciones que realicen
en donde no solo el consumidor obtendra beneficio por su compra, sino que la empresa
podra obtener ganancias econdmicas de esta. Este conjunto de caracteristicas debe de ser
comunicadas a cada uno de los departamentos de la empresa, ya que asi todos conoceran

cuales son los objetivos que se deberan de seguir para alcanzarlos.

La (American Marketing Association, 2005) define que el marketing “es una funcion
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para administrar las relaciones con los clientes de manera que beneficien a la
organizacion y a sus grupos de interés”, como detalla el autor el marketing no es tan solo
una accion que se deba de realizar en una ocasion, sino que encierra un sin nimero de
procesos importantes, los cuales se van modificando al ritmo del mercado. La propuesta
de valor es de vital importancia para el crecimiento de la empresa ya que es el area de
marketing la encargada de difundir la informacion al mercado, a través de tacticas y
estrategias. Por ende también es recomendable que toda la organizacion esté informada

para que asi el trabajo sea mas eficaz y eficiente.

Es asi que se puede deducir que el marketing toma en cuenta varios aspectos en su
desarrollo, uno de ellos es la investigacién de mercado el cual evaltia los diferentes
cambios que se presentan, las nuevas tendencias y requerimientos, el actuar de la
competencia y por ultimo pero no menos importante los clientes los cuales son decisivos
en el desarrollo de nuevos productos. ElI marketing no es un concepto que se mantenga
intacto, mas bien ha venido evolucionando gracias a las nuevas tendencias y habitos de
los consumidores. Para Philip Kotler el marketing que actualmente se desarrolla se esta
modificando, dando paso a un nuevo termino denominado marketing digital, el cual

encierra términos como email marketing, neuromarketing y performance marketing.
2.2.1.2 Definicion de marketing digital

Gracias a los avances tecnoldgicos que se han desarrollado en los Gltimos afios ha

ocasionado que las empresas modifiquen las formas en la que llevan a cabo sus
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actividades de marketing. Estos cambios han permitido que surja el marketing digital, el
cual posee actividades parecidas al del marketing tradicional pero con la diferencia que
es trasladado al area virtual. Las redes sociales, aplicaciones moviles y plataformas
digitales son una de los medios mas utilizados por las empresas, ya que entre los
beneficios que se obtiene esta; la amplia difusion, los bajos costos de operacion, constante
interactividad y la medicion. Muchos expertos consideran que es fundamental que las
empresas formen parte de este nuevo mundo, debido a la migracién que han sufrido los

consumidores.

Para (Ramirez, 2019) el marketing digital son “todas aquellas acciones y estrategias
publicitarias o comerciales que se llevan a cabo en internet; webs y blogs, redes sociales,
plataformas de videos foros, etc.” (pag. 9), las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion mejor conocidas como TIC’s juegan un papel fundamental en su
aplicacion debido a su amplia categoria de medios permite la comunicacién directa entre
los clientes y el mercado. Para que las estrategias digitales sean efectivas las empresas
estan obligadas de analizar el comportamiento de los internautas, ya que si solo se dedican
a crear contenido sin tomar en cuenta este punto es muy posible que la respuesta que se

obtenga no sea la esperada, provocando un desperdicio de recursos.

Los autores (Castafio & Jurado, 2016) mencionan que el marketing digital “nace en el
auge de las nuevas tecnologias y las nuevas formas de usar y entender internet, y consiste
en utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos digitales” (pag. 8), como se
ha visto este nuevo tipo de marketing solo busca trasladar las acciones que se realizaban
en el mercado tradicional al mercado virtual. Ahora, las investigaciones de mercado
deberan tomar en cuenta temas relacionados al uso de redes sociales, permanencia en el
internet y acerca del tipo de informacién que investigan los clientes, ya que asi se podran
plantear estrategias de marketing que permitan captar la atencion de los clientes. Cabe
recalcar que una de las diferencias mas notorias de este campo es la inversion que realizan

las empresas para la publicidad.

Como se ha podido analizar los cambios en el mercado son continuas provocando que
las empresas sufran constantes cambios. Con la llegada de la tecnologia las puertas para
interactuar con los clientes se abrieron, oportunidad que la gran mayoria de empresas han
sabido aprovechar, sin embargo, otra parte no lo considera como una opcion de

comunicacion hacia el mercado, pero lo cierto es que el desconocimiento como la falta
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de recursos no ayudan. Este medio ha permitido que no solo se desarrollen estrategias
sino que ademas se impulse a los emprendimientos, en donde los espacios fisicos de un
punto de venta han tenido que trasladarse a las redes sociales, siendo estas sus nuevos

escaparates.
2.2.1.2.1 Ventajas del marketing digital

Son varias las ventajas que brinda este nuevo concepto, debido a que no solo se
benefician las empresas sino que ademas llama mucho la atencion de los consumidores.
Las empresas estan encargadas de captar dichas oportunidades presentadas por los
clientes y exponerlas en el momento que se lleve a cabo una reunién corporativa que

tenga como consigna el planteamiento de nuevas estrategias de marketing digital.
Entre los beneficios que obtienen los compradores esta:

La comodidad y la conveniencia. Con la llegada de la era tecnoldgica los usuarios
ahora pueden solicitar sus productos de preferencia a la empresa desde la comodidad de
su hogar, esto se da gracias a las aplicaciones o plataformas digitales. El cliente recibira

su producto a la puerta de su hogar en un tiempo posteriormente establecido entre ambos.

Amplia variedad de productos o servicios. A través de este medio los usuarios pueden
evaluar cada una de sus opciones, gracias a que se permite el libre acceso a las

caracteristicas y concepto de los medidos.

Navegacion atractiva. Por su alcance los internautas pueden interactuar con un amplio
nimero de marcas. Para ello la empresa esta en la obligacion de desarrollar contendid

atractivo, es decir que pueda captar la atencion de los usuarios con tan solo una vista.

Poca presion por los vendedores. Una de las grandes ventajas de este medio es que
los clientes pueden tomarse todo el tiempo necesario durante su proceso de decision de
compra, sin preocuparse de las miradas o comentarios que pueden llegar a realizar los

vendedores.
Mientras que los beneficios para el punto de venta:

Bajo costos. Este se centra en el punto de venta ya que no es necesario que la marca
cuente con un espacio fisico en donde desarrolle la actividad, sino méas bien el internet

serd ahora su cara ante el mercado.
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Soporte adecuado. Las empresas podran exponer a sus clientes la informacion
completa de cada marca, historia relevante de su consolidacion, nombre de su productos
estrellas, entre otras cosas.

Contacto directo con el cliente. Este medio permite que las empresas se comuniquen
directamente con cada consumidor, lo cual esta produciendo una confianza estrecha entre

ambas partes.

Publicidad creativa. La empresa no solo puede utilizar post que contenga letra, sino
que ademas puede insertar imagenes, videos y testimonios, los cuales acentian la

confianza en el consumidor.
2.2.1.2.2 Plan de marketing digital

El plan de marketing digital es un documento que posee toda la planificacion a
desarrollar, la misma que debera de responder interrogante como a quien se nos vamos a
dirigir, que se desea conseguir y como se lo va a realizar. Cada una de las estrategias o
tacticas deberan de ser planteadas en base a dichas interrogantes, ademas es recomendable
que se conozca los requerimientos de los consumidores y las nuevas tendencias del
mercado. Para desarrolla un plan de marketing digital se debera iniciar con el anlisis de
la situacion en donde se evaluara tanto a la competencia, la empresa y el mercado, luego
se procedera al planteamiento de los objetivos los cuales deberan de ser especificos,

medibles, alcanzables, realistas y temporales.

Luego se pasara a definir las estrategias y tacticas a desarrollar, para lograr este paso
las estrategias deberan de ser planteadas de forma general mientras que las tacticas
deberan de contener el como se cumplird dicha estrategia. Al final se procedera a elaborar
el presupuesto, el mismo que detallara el costo de cada una de las tacticas en donde el
especialista en marketing tiene que conocer los valores que fluctian en el mercado. Cabe
mencionar que asimismo se deberan de plantear métricas que permitan medir el progreso
de las tacticas, las mismas que deberan de desarrollarse en plazos cortos ya que al detectar
gue no se estan obteniendo los resultados requeridos se podria plantear cambios que
permitan contrarrestar los efectos. Es indispensable mencionar que hay autores que
concuerdan con este planteamiento mientras que otros apuestan por pasos distintos, pero

de una forma u otra el campo el trabajo sigue siendo el mercado digital.
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2.2.1.2.2.1 Andlisis situacional

El primer paso para desarrollar un plan de marketing es realizar una valoracion de la
situacion actual de la empresa, aqui se analizara a la competencia, la empresa y al
mercado. Para poder llevar a cabo la investigacion se debe contar con la informacion
pasada y presente de la compafiia ya que esta sera la base de donde se partira. Durante su
analisis se debe ser lo mas preciso posible, ya que si en algun punto se pretende mejorar
la condicion actual esto impedira alcanzar los objetivos propuestos por la administracion.
En el marketing existen diferentes matrices que permiten a los investigadores evaluar
diferentes &mbitos, entre las mas relevantes esté la matriz FODA la cual realiza un analisis
interno y externo de la empresa, las 5 fuerzas de Potter quien evallUa a la competencia y

el andlisis PESTEL del cual se desarrollan las matrices EFE y EFI.

Segun (Best, 2007) “el objetivo de este analisis detallado de la situacion es descubrir
los factores determinantes del éxito o fracaso del negocio, que podrian pasar
desapercibidos, en el dia a dia empresarial” (p. 419), en el desarrollo de este analisis se
debe de tomar en cuenta cada una de las actividades y tareas que realizan la empresa tanto
de manera interna como externa, ya que cada una de ellas cumple una funcidn importante
para el crecimiento de la misma. De igual forma la competencia y el mercado se debera
de tomar en cuenta ya que de la misma forma como las empresas crecen lo hace la

competencias y mas aun el mercado que esta en constante movimiento.

Para (Castafio & Jurado, 2016) “se debe establecer el punto de partida contestando a
las siguientes preguntas: ;donde estamos? y jcon qué contamos?” (pag. 9), este analisis
debe ser tan profundo que permita conocer cdmo la empresa se ha venido desarrollando
a lo largo de los afios y con cuales recursos ha contado para alcanzar sus objetivos. Es
bueno que no se pase por alto aquellos fracasos que se han tenido, ya que de ellos se
puede extraer informacion valiosa que guie al investigador en nuevos caminos y pueda
asi determinar las mejores estrategias de marketing digital que potencialice cada una de

las caracteristicas que mejor resalta y llama la atencion del consumidor.
2.2.1.2.2.1.1 Andlisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que permite evaluar el entorno de la empresa,
para que luego esta pueda establecer un sin nimero de estrategias relacionadas con los

resultados obtenidos. En sus inicios fue denominada como analisis PEST, pero debido a
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los diversos cambios que ha atravesado el mercado con el pasar de los afios se ha tenido
que agregar a este término los factores ambientales y legales. De este andlisis se
identifican las amenazas y debilidades requeridas en la matriz FODA, es recomendable
que dicho analisis sea desarrollado cada 6 meses. Entre las ventajas que brinda esta la
optimizacion de la labor directivo, ya que se podria desarrollar una toma de decisiones
rapidas y a mejorar la adaptabilidad en donde las estrategias planteadas permitiran estar

al tanto de nuevas tendencias.

Para (Navajo, 2009) esta matriz “supone analizar las tendencias mas significativas a
nivel politico, legal, econdmico, social, medio ambiental y tecnoldgico, que pueden
afectar al desarrollo de la organizacion” (pag. 70), los ejecutivos de marketing deben de
estar al pendiente de estos factores debido a que si uno de ellos llega a alterar la forma en
la que normalmente se trabaja en el mercado este puede generar terribles consecuencias.
Se puede utilizar este analisis cuando los directivos de marketing deseen elaborar el plan

de empresa, plan de negocio, plan estratégico, plan de marketing o plan de crecimiento.

Mientras que para (Martinez & Milla, 2005) “consiste en examinar el impacto de
aquellos factores externos que estan fuera del control de la empresa, pero que pueden
afectar a su desarrollo futuro” (pag. 34), el anélisis de esta matriz es de vital importancia
para el crecimiento de la empresa, ya que ayudard a la marca a estar preparada a los
cambios que estos presenten. Como empresa los ejecutivos que trabajan en ella estan
obligados a vigilar las nuevas tendencias y deberan de tomar en cuenta los datos
registrados tanto en el pasado, presente y futuro. Los que se busca es que la sociedad sea
un objeto de estudio diario para que de una u otra forma se detecte cambios y asi

establecer estrategias que les permita estar preparados.

El primer factor que se analiza es el politico, las empresas deben de tomar en cuenta
las regulaciones gubernamentales que se emiten y mas aun si de eso depende el normal
funcionamiento de la misma, junto con ello la estabilidad gubernamental y los acuerdos
internacionales que se estan desarrollando, ya que cada uno de ello afecta ya sea de
manera directa o indirecta las ganancias que recibe la compafiia. Entre los factores que se
puede mencionar estan los siguientes: los cambios en medidas que regulan el trabajo,
incentivos que desarrolle el Gobierno, legislaciones relacionadas a la seguridad social,

ayudas publicas, etc.
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El siguientes es el factor econdmico, quien es uno de las variantes mas influyentes en
la empresa, se debe de tomar en cuenta factores como el PIB, la demanda, la inflacion, el
desempleo, salarios, tasa de crecimiento, normativa fiscales, etc. Cabe destacar que se
debera de seleccionar aquellos factores que afectan de una u otra manera el crecimiento
de la compafiia y la del mercado, debido a que son los clientes los que deben de contar

con la capacidad adquisitiva necesaria para adquirir el producto.

Luego esté el factor socio-cultural, el cual encierra todas las tendencias que surgen en
el mercado. Son estos componentes la raiz de problemas ya que si la empresa no toma en
cuenta este factor al momento de que desarrollan sus actividades esta no lograra ser
percibida de manera correcta. Como por ejemplo si en paises donde la carne de vaca no
es consumible debido a las creencias religiosas, la marca debera de aplicar alternativas
atrayentes en ese mercado. Entre los factores a evaluar estan los valores, creencias, estilos
de vida, grupos sociales, niveles educativos, consumismo, religion, demografia, nuevo

papel de la mujer, envejecimiento de la poblacion, etc.

Mientras que el factor tecnologico ofrece grandes beneficios a las empresas ya que
ayuda a mejorar la forma en la que esta realiza las actividades y sin duda alguna
actualmente permite que la propuesta de valor sea dirigida a un alto nimero de posibles
consumidores. Las empresas deben de estar al pendiente con este factor ya que es uno de
lo que no ha parado de cambiar, produciendo que la muchas empresas utilicen las ventajas
que ofrece para su beneficio. Entre los factores mas sobresalientes esta el acceso a la
tecnologia, la disponibilidad, la innovacion, el internet, los costos de acceso, las
investigacion de 1+D, etc.

Uno de los factores que se toma en cuenta en la actualidad es el ecoldgico o
medioambiental, el cual trabaja directamente en la preservacion del medioambiente. Las
regulaciones que actualmente son emitidas por el gobierno estan directamente
relacionadas con el cuidado del ambiente. Entre los factores que se evalla esta el consumo
de energia, reciclaje y politicas medioambientales. Actualmente los consumidores buscan

alternativas “verdes” o empresas que se preocupen por reducir la contaminacion.

Y por ultimo se encuentra el factor legal, es muy importante que las empresas tengan
conocimiento de aquellas regulaciones que pueden llegar a afectar su funcionamiento o
limitarla. Los directivos de marketing deben de estar preparados para los cambios que

realicen ya que de esta manera los ingresos de perciben no se verian afectados. Los
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factores que intervienen esta; la ley de defensa al consumidor, las normativas que regulan

el trabajo y la seguridad laboral, etc.
2.2.1.2.2.1.2 Matriz de evaluacion del factor externo (EFE)

Esta matriz evalla aquellos factores que la empresa no puede controlar, es decir enlista
las oportunidades y amenazas para luego asignarles un peso. (David, 2003) Menciona que
esta matriz “permite a los estrategas resumir y evaluar la informacion econdémica, social,
cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgica vy
competitiva” (pag. 110), su finalidad es determinar aquellas oportunidades y amenazas
que deben de ser realmente consideradas por la empresa y tomadas en cuenta al momento
de que se desarrollan las estrategias. Es recomendable que al momento de desarrollar la
matriz el equipo de trabajo amplié su vision e incremente su intuicién ya que si no lo hace

puede desaprovechar oportunidades valiosas debido a que su evaluacion es subjetiva.
Para su desarrollo se debe de seguir los siguientes pasos:

Primero. Se debe de elaborar una lista de factores determinantes para la empresa, las
cuales deben de estar relacionado con las oportunidades y amenazas que estan afectando
al mercado. Como minimo se debe de desarrollar de 10 factores y como méximo 20, es
recomendable que se describan primero las oportunidades para luego detallar las

amenazas.

Segundo. Se deberéa de asignar un valor numérico en relacion a la importancia, el cual
va a estar comprendido desde el 0,0 al 1,0 iniciando con aquel que no es importante al
que es muy importantes. Para que se pueda asignar correctamente la valoracion la
empresa debera de evaluar a las empresas exitosas y asi determinar cul es el impacto que
estd teniendo dicho factor. En su mayoria las oportunidades deberan de recibir mayor

valor, sin embargo existiran amenazas que sean severas para la compafiia.

Tercero. Luego se debera de clasificar los factores entre el 1 al 4 en donde se los
relacionara con los siguientes significado; una debilidad mayor, una debilidad menor, una
fuerza menor, una fuerza mayor. Esta caracteristica esta relacionada con la eficacia de la
empresa frente a dicho factor, recalcando que tanto las oportunidades como las amenazas

pueden ser calificadas con los valores antes mencionados.
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Cuarto. Se debera de encontrar el valor de la clasificacion ponderado, para hallarlo se

multiplicara el peso con el valor de su clasificacion.

Quinto. Se debera hallar el valor ponderado, para ello se suma los valores obtenidos
en la multiplicacion del paso anterior, es asi como se obtendran un valor entre el 1,0 al
4,0.

Tabla 2 Ejemplo de Matriz EFE

Factor interno decisivo | Ponderacion | Clasificacion | Resultado ponderado
Cultura de la planeacion 0,1 2 0,2
Motivacion del personal 0,2 2 0,4
Sujetos sociales 0,2 3 0,6
Organizacion 0,2 3 0,6
Control interno 0,2 2 0,4
Estructura financiera 0,1 3 0,3
Totales 1,0 2,7

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Sin importar el niumero de factores que se determinen, el valor mayor para el
ponderado sera de 4,0. Si una empresa obtiene como resultado 2,5 o mas se indicara que
actla de manera correcta frente a cada uno de los factores, es decir que aprovecha las

oportunidades y reduce las amenazas, siendo lo contrario si es menor al valor detallado.
2.2.1.2.2.1.3 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

A diferencia del punto anterior esta matriz evalta aquellos factores que la empresa si
puede controlar, es decir enlista las fortalezas y debilidades para luego asignarles un peso.
Segun (David, 2003) “esta herramienta para la formulacion de la estrategia resume y
evalla las fortalezas y las debilidades principales en las areas funcionales de una
empresa” (pag. 149), cabe desatacar que al evaluar dichos factores se debera de tener una

vision amplia de los acontecimiento que atraviesa la empresa, para luego poder
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seleccionar aquellas que son realmente importantes. Para su desarrollo se debe de seguir

los siguientes pasos:

Primero. Se debe de elaborar una lista de factores determinantes para la empresa, las
cuales deben de estar relacionado con las fortalezas y debilidades que estan afectando al
mercado. Como minimo se debe de desarrollar de 10 factores y como méaximo 20, es

recomendable que se describan primero las fortalezas para luego detallar las debilidades.

Segundo. Se deberéa de asignar un valor numérico en relacién a la importancia, el cual
va a estar comprendido desde el 0,0 al 1,0 iniciando con aquel que no es importante al
que es muy importantes. Para que se pueda asignar correctamente la valoracién la
empresa debera de evaluar a las empresas exitosas y asi determinar cudl es el impacto que
esta teniendo dicho factor. En su mayoria las fortalezas deberan de recibir mayor valor,

sin embargo existiran debilidades que sean severas para la compafiia.

Tercero. Luego se debera de clasificar los factores entre el 1 al 4 en donde se los
relacionard con los siguientes significado; una debilidad mayor, una debilidad menor, una
fuerza menor, una fuerza mayor. Esta caracteristica esta relacionada con la eficacia de la
empresa frente a dicho factor, recalcando que tanto las fortalezas como las debilidades

pueden ser calificadas con los valores antes mencionados.

Cuarto. Se debera de encontrar el valor de la clasificacion ponderado, para hallarlo se

multiplicara el peso con el valor de su clasificacion.

Quinto. Se debera hallar el valor ponderado, para ello se suma los valores obtenidos
en la multiplicacion del paso anterior, es asi como se obtendrén un valor entre el 1,0 al
4,0.

Sin importar el nimero de factores que se determinen, el valor mayor para el
ponderado sera de 4,0. Si una empresa obtiene como resultado 2,5 0 mas se indicara que
actla de manera correcta frente a cada uno de los factores, es decir que aprovecha las

fortalezas y reduce las debilidades, siendo lo contrario si es menor al valor detallado.
2212214 Matriz FODA

Esta matriz es una herramienta de analisis que evalla tanto de manera interna y externa
las actividades que realiza la empresa, para luego establecer estrategias que les permita

mejorar su situacion. Es aconsejable que luego de haber realizado por primera vez un
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analisis de la matriz esta sea desarrollada de manera continua, ya que el mercado y todo
lo que alli se encuentra siempre est& en constante cambio. Este analisis fue inventado por
Albert S. Humphrey en los afios sesenta, suele ser conocido también como DAFO o por
sus siglas en inglés como SWOT la cual se centra en realizar una valoracion
pormenorizada de cada uno de los factores que inciden en el normal funcionamiento de
la empresa, tomando asi los beneficios como fortalezas y oportunidades las cuales

contrarrestarian las amenazas y debilidades.

La FAO menciona en su resista que este analisis (ONUAA, 2007) “es un instrumento
de planificacion estratégica que puede utilizarse para identificar y evaluar las fortalezas
y debilidades de la organizacién (factores internos), asi como la oportunidades y
amenazas (factores externos)” (pag. 139), como lo menciona el autor esta matriz no tan
solo ayuda a identificar los distintos factores de la organizaciéon, sino que también realiza
una valoracion a través del planteamiento de estrategias de marketing que permitan
contrarrestar los efectos ocasionado por dicho factor. La matriz FODA esta compuesta
por factores internos que netamente se enfocan en evaluar los pros y contras de la

organizacion, luego de determinarlos se utilizan los pros para disminuir las debilidades.

Ademaés (Zabala, 2005) menciona que es un “conjunto de fortalezas y oportunidades,
debilidades y amenazas surgidas de la evaluacion de un sistema organizacional que, al
clasificarse, ordenarse y compararse, generan un conjunto de estrategias factibles para el
desarrollo de dicho sistema organizacional” (pag. 96), para que se puedan establecer
estrategias adecuadas y que estas estén enfocadas en la actividad que realiza la
organizacion se debera de clasificar cada uno de los factores identificando, es decir si es
una debilidad, amenaza, fortaleza u oportunidad. Luego se debera de ordenarlas por orden
jerarquico o nivel de influencia en el crecimiento de la compafiia para que asi luego se las
compare con el resto, ya que de esta forma se podra utilizar las oportunidades y fortalezas

que posee la organizacion frente a las debilidades y amenazas de la misma.

Figura 1 Analisis FODA: Fortaleza, debilidades, oportunidades y amenazas

S Fortalezas Debilidades

S

q" - - - - - - - -

c Todo activo interno (por ejemplo Deficiencias interna (por ejemplo, falta
¢ | conocimientos técnicos, motivacion, de personal especializado, equipo

L Ve - - -7 - - - - -

S | tecnologia finanzas coordinacion) que | insuficiente, procedimiento desfasados)
Q . - -/ ~ . - . -y

& | permite a la organizacion desempenar que impiden a la organizacion
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con eficacia su mandato, aprovechar las
oportunidades o hacer frente a las
amenazas.

desempaiiar con eficacia su mandato y
atender las demanda de los clientes.

Oportunidades

Toda circunstancia o tendencia externa
(por ejemplo, adhesion a agrupaciones
comerciales de alcance regional o
mundial, mayor sensibilidad o atencion

Amenazas

Toda circunstancia o tendencia externa
(por ejemplo, crisis econémica o
politica, enfermedades trasfronterizas

de los consumidores a la inoculacion de
los alimentos) que podria repercutir
positivamente en la funcién y
operaciones de la organizacion.

transmitidas por los alimentos, etc.) que
pudiera repercutir negativamente en la
funcidn y operaciones de la organizacion

Factores Externos

Elaborado por: (ONUAA, 2007)

2.2.1.2.2.1.4.1 Andlisis interno

El analisis que se desarrolle de manera interna debera de tomar en cuenta todas las
caracteristicas que posee la empresa en ese momento, es decir no se debe de analizar o
considerar aquellas que vendran en el futuro o las que se tuvieron en el pasado, ya que
como se ha mencionado es recomendable que este analisis se lo realice cada cierto tiempo
debido a los cambios que experimento la empresa por los factores externos. Este
cuadrante esta compuesto por las fortalezas y debilidades que tiene la empresa cada una
de ellas permite a las marcas avanzar, mientras que otras deberan de ser tomadas en

consideracién en el momento de la toma de decision.
2.2.1.2.2.1.4.2 Andlisis externos

Este andlisis involucra a todos aquellos factores externos de la empresa de los cuales
no se tiene control y que de alguna u otra manera se debe de tomar en consideracion al
momento de plantear las estrategias de marketing digital, ya que estas pueden interferir
en el aumento tanto de las fortalezas como de las debilidades de la empresa. De igual
manera solo se debe de tomar en consideracion aquellos factores relevantes en la
actualidad. Dentro de este cuadrante estaran las oportunidades y amenazas que rodean
con frecuencia a la marca, los especialistas de marketing deben de optar por investigar

constantemente al mercado
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2.2.1.2.2.1.5 Andlisis de la Cinco Fuerzas de Porter

Esta matriz fue desarrollada a finales de los afios 70 por Michael Porter, el cual después
de realizar distintos analisis en empresas industriales llega a una conclusion el cual lo
explica en su libro Estrategia Competitiva. Para Porter existen 5 fuerzas competitivas que
determinan la rivalidad entre las empresas, es asi cuando nace la amenaza de nuevos
competidores, la amenaza de productos nuevos, el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los consumidores y la rivalidad existente entre
los actuales competidores.

Ingresantes
potenciales

Amenaza de nuevos
ingresantes

Poder de negociacién /Competidores de |a\
de los proveedores industria

‘I

L

Proveedores Compradores

c

Rivalidad entre las Poder de negociacion
empresas existentes g
K / de los compradores

Amenaza de productos
0 servicios sustitutos

Sustitutos

Figura 2 Cinco fuerzas competitivas de Porter
Fuente: (Porter, 1980)
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La amenaza de nuevos competidores, se da cuando las empresas tienen libre acceso
al mercado en el que habitualmente se desarrollan las actividades, pero estas al llegar
traen consigo una multitud de cambios, entre ellas esta la reduccion de participacion en
el mercado. Es por ello que (Kluyver, 2000) detalla que las empresas deben de trabajar
en barreras que impidan el ingreso de nuevas empresas, un ejemplo de esto es la economia
a escala, la diferenciacion en los productos refiriéndose netamente al valor de la marca,
los requisitos del capital, los costos de produccion, el acceso a los canales de venta y las
regulaciones gubernamentales. Cabe recalcar que a esta Ultima se debe de dedicar una

mayor concentracion debido a que es la que mas sufre cambios.

Si se habla del poder de negociacion de los proveedores y clientes, es recomendable
que siempre se esté a la expectativa de lo que pueden realizar, ya que son ellos los que
manejan temas relacionados con la calidad y el precio, pero no en todos los ambitos los
proveedores y clientes tienen este poder. Segun (Kluyver, 2000) los proveedores tienen
el poder al momento de que existen pocas empresas lideres, que la materia prima sea un
componente dificil de suministrar lo cual provoca que solo sea obtenido por un proveedor
en especifico y cuando el nimero de sustitutos es reducido. Mientras que los clientes los
hacen cuando compran por volumen, el producto no posee una diferencia considerable lo
cual permite que este pueda cambiar de empresa y cuando su valor de compra es

representativo para el pago de los vendedores.

Luego esta la amenaza de productos o servicios sustitutos, a lo lago de los afios son
ellos los que establecen un limite en relacion al precio y rentabilidad. Las empresas deben
de tomar en cuenta dichas empresa que tal vez a simple vista no oferten el mismo
producto, pero el que ellas expenden pueden llegar a cubrir parcialmente la necesidad
presentada por el consumidor. Por mencionar un ejemplo en el mercado de las industria
existe la bebidas gaseosas lideres, pero cuando se presenta la necesidad de los
consumidores la cual es hidratarse estos pueden considerar los jugos y aguas que sirven

de igual manera que una bebida gaseosa.

Y por Gltimo se habla de la rivalidad entre competidores, la cual puede ser de una
intensidad alta o baja, dependiendo al nimero de participantes que existan por un mismo
mercado. Aun asi (Kluyver, 2000) menciona que el tamafio y el poder de las empresas
son un factor decisivo, también se debe de evaluar el crecimiento que se esta

experimentando, los costos de los productos relacionado con su vida util y por altimo se
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toma en cuenta las barreras antes mencionadas ya que sin estas suelen ser de altos costo

es mejor continuar por alcanzar una posicion dentro del mercado.
2.2.1.2.2.2 Objetivos del plan de marketing

Son varias las razones por la que los expertos de marketing desarrollan un plan de
marketing digital, pero para poder establecer la razon fundamental se debera de haber
culminado el analisis de la situacion actual de la empresa, ya que es a través de su
desarrollo se podrd comunicar cual es la direccion por la que los colaboradores

caminarian.

Si la finalidad de la empresa es impactar la mente de los consumidores su objetivo sera
el reconocimiento de marca, aqui los expertos solo se enfocaran en acciones de branding
e identificacién de marca por parte de los clientes en donde sus productos o servicios

puedan ser identificados al momento de ser exhibidos en el mercado.

Si se desea captar nuevos clientes la empresa debera enfocar sus esfuerzos en evaluar
nuevos mercados, para asi determinar las caracteristicas que pueden ser utilizadas para el
desarrollo de nuevos productos o servicios. Sin embargo también se involucra acciones

relacionada con los descuentos y ofertas.

Si se busca fidelizar clientes las estrategias de marketing estaran enfocada en retener
aquellos que ya han interactuado con la marca. Segln estadisticas es méas rentable
fidelizar a los clientes que captar nuevos clientes, por ende la empresa debera ofrecer una

excelente experiencia de marca.

En su mayoria las empresas buscan constantemente aumentar el nimero de ventas
pero estas deben de identificar si se refieren a aumentar el volumen de compra o generar
venta cruzadas con productos ya existentes de la marca, dependiendo al enfoque buscado

se estableceran nuevas estrategias que lo incentive.

Por ultimo esta el incremento de la cuota de mercado, si la empresa desea expandir
su publico objetivo o crecer en ambito territorial no debe de descuidar a la competencia
ya que si esta se percata del objetivo que la empresa persigue no dudara en implementar

estrategias que le permitan contra atacar.
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2.2.1.2.2.3 Estrategias de Marketing Digital

La estrategia de marketing digital redne a un sin nimero de tacticas que permitiran
alcanzar el objetivo propuesto por los experto de marketing, es necesario que toda
empresa desarrolle este tipo de estrategias para que pueda sobrevivir en un mercado
competitivo. EI marketing digital es un tema que todavia se encuentra en auge y por los
constantes cambios que se desarrollan en el mercado tecnoldgico las empresas siempre
deben de estar al pendiente para captar el mayor numero de beneficios. Las estrategias de
marketing digital no tan solo sirven para aquellas empresas que se dedican a la venta en
linea, sino que ademas permite potencializar los servicios que expenden o ayuda al

posicionamiento de la marca.
2.2.1.2.2.3.1 Principales estrategias de Marketing Digital

Search Engine Optimization. SEO son sus siglas en ingles que significa
posicionamiento organico, este tipo de estrategia consiste en la optimizacion de la
informacion que se comparte en los medios digitales, en donde el uso de palabras claves
permitird que la marca pueda aparecer en los principales buscadores. El contenido que se
comparte debera de ser relevante y los especialistas de marketing deberan de tomar en

consideracién los cambios que se efectlian en los pardmetros de bdsqueda.

Search Engine Marketing. SEM son sus siglas en inglés, esta estrategia permite a las
marcas permanecer como principal opcion en los motores de buscadores a través de
palabras claves, pero a diferencia del SEO se debera de cancelar por cada clic que esta
consiga. Es uno de los métodos més agiles para dar a conocer los productos, el retorno de
la inversién es favorable y la segmentacion asignada podrd convertirse pronto en

consumidores directos.

Redes sociales. En la actualidad las redes sociales permiten a las empresas difundir
informacién sobre sus productos de forma masiva y gracias a la informacién que lo
usuarios brindan se puede crear publicidad acorde a su personalidad. Existen cuatro
aspectos que se deben de tomar en cuenta al momento de querer utilizar este medio como
estrategia de capitacion y retencion de clientes. La primera es crear una base de fans en
donde la marca pueda compartir vivencias similares al de los consumidores, la segunda
se basa en el seguimiento que se realiza a los consumidores de la marca la cual se puede

visualizar en la zona de comentarios.
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El siguiente punto es el ofrecer un buen servicio al cliente, entre méas rapido se
solucione las dudas de los internautas mayor sera el grado de satisfaccion. Por Gltimo esta
el generar clientes potenciales, gracias a los amplios filtros que las redes sociales
desarrollan los expertos de marketing puede categorizar a prospectos que cumplan con
los requerimientos necesarios para la prospeccion. Entre las redes sociales mayormente

utilizadas se encuentra Facebook, Instagram y TikTok.

Email marketing. Gran parte de las empresas consideran que es una de las estrategias
de marketing digital menos efectivas, sin embargo ain muchos expertos la recomienda
ya que permite captar nuevos clientes. Para poder utilizar esta estrategia la empresa
debera de contar con una base de clientes, la misma que se puede obtener a través de

diversos canales como por ejemplo; los Blog.

Marketing de contenido. Esta estrategia se base en la creacion de contenido relevante
para los usuarios. Entre los objetivos que busca alcanzar esta conseguir visibilidad la cual
se basa en la creacion de publicidades dinamicas y visualmente atrayentes. También esta
el de otorgarle valor a la empresa, la misma que se produce en el momento en que la
empresa crea su punto de vista perceptual en relacion a los interés de los clientes. Luego
esta la fidelizacion de los clientes la cual se desarrolla al momento de aplicar un correcto
estilo de contenido la cual no solo produciran ventas sino que ademas se generara una

comunidad.

Entre los beneficios que aporta esta estrategia esta la imagen positiva de la empresa,
el aumento de la credibilidad, la notoriedad de la marca, la diferenciacién y la
comunicacion econdmica. Existe diferente tipos de marketing de contenido uno de ellos
es la infografia la misma que contiene informacion sencilla, luego estan los videos que es
una excelente combinacidn entre la imagen y audio, ademas estan los tutoriales lo cuales
pueden servir para explicar al consumidor acerca del funcionamiento de un determinado
producto y por ultimo estan los webinar que sirve como medio de obtencion de datos de

posibles consumidores.

Cada una de las estrategias aqui mencionadas puedes ser aplicadas a un plan de
marketing digital, es recomendable que se evalué los gustos y preferencia de los
consumidoras antes de su seleccion. Ya que al identificar sus caracteristicas se podra
establecer a buyer persona quien sera nuestro modelo referencial de internautas que

posiblemente estarian interesado en adquirir el producto o servicio.
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2.2.1.3 Definicion de posicionamiento

El término posicionamiento aparece por primera vez en 1969, al reconocerse que su
aplicacion es de vital importancia para el desarrollo de las empresas, muchos expertos en
Marketing han buscado la forma de explicar qué es y como se debe de desarrollar. La
“guerra” para obtener un buen posicionamiento se desarrolla dentro de la mente de los
consumidores donde las empresas deberan de evaluar las oportunidades y fortalezas con
las que cuentan junto con las caracteristicas y necesidades que tienen su mercado meta.
En muchas ocasiones debido al desconocimiento de cdmo se puede transmitir la ventaja
competitiva de la marca, ha generado que la competencia gane cada vez mas terreno

dentro del mercado.

Segun (Ries & Trout, 2002) el posicionamiento es “la forma de diferenciarse en la
mente de su cliente prospecto” (pag. 3), en la actualidad el mercado estd copado de
productos que cubre de cierta manera la necesidad de los clientes, es aqui donde la
mayoria de las empresas son responsables de desarrollar la tan aclamada diferenciacion,
la cual permite que sus consumidores detecten el valor agregado que la marca brinda. En
muchas ocasiones el producto no es el que solamente realiza el trabajo, sino todo los
procesos que se llevan a cabo para que el producto llegue a las manos del consumidor, es
por ello que es de vital importancia conocer cudl es el plus de la compafiia.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003) Mencionan que:

La posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen el producto
con base en sus atributos importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con los productos de la competencia. ElI posicionamiento
implica implantar los beneficios distintivos y la diferenciacion de las marcas en la mente

de los consumidores. (pag. 260)

Este concepto destaca la importancia de detallar los beneficios diferenciadores que
poseen los productos o servicios, los cuales permiten que los consumidores puedan
reconocerlos cuando se encuentran colocados en estanterias. Es por ello que los expertos
en marketing deberan de detallar aquellos beneficios y transmitirlo a todos los
departamentos de la compafiia, para que asi cada uno conozca acerca de los productos

que se expende.
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Para (Aaker, 1996) es “la parte de la identidad de la marca y de la proposicion de valor
que se debe comunicar activamente a la audiencia objetivo y que demuestre una ventaja
sobre las marcas competidoras” (pag. 189), el que la empresa desarrolle posicionamiento
para su productos o servicios, no quiere decir que las acciones a seguir estaran alejada de
los objetivos que los ejecutivos planteen, sino mas bien es un trabajo que para llegar al
éxito se debera de trabajar en conjunto. En donde se unan los desarrolladores de marca y
producto junto con los evaluadores de contenido y la alta gerencia en donde se propondran

objetivos que permitan ganar un mejor posicionamiento dentro del mercado.

Mientras que para (Mir, 2015) “es un sistema organizado para encontrar ventanas en
la mente. Posicionar una marca consiste en encontrar un hueco en la mente humana y
ocuparlo” (pag. 19), el detectar zonas vacias en la mente de los consumidores, es un paso
ventajoso para el crecimiento de la compafiia, ya que si las identificamos a tiempo se
podra elaborar un plan que permita comunicar las ventaja que tiene el producto y asi llegar
como lideres dentro de dicha segmentacion. Si en todo caso no se encuentra dicha puerta
abierta se debera de evaluar cuales son los pasos que deben de seguir los seguidores,
siempre evaluando a la competencia de los alrededores.

2.2.1.4 Diferenciacion o Posicionamiento

La diferenciacion es importante para el desarrollo de las empresas frente a un mercado
muy competitivo, si lo que se busca es ser el lider de un determinado sector se debera de
establecer ventajas diferenciadoras percibidos por los clientes. Cabe recalcar que para
instaurar este concepto se debe de tomar en cuenta los siguientes puntos: la importancia
relacionada con un beneficio valorado, la distincion diferente a sus competidores, la
superioridad valorada con la importancia, el ser afrontable es decir la capacidad de pago
y la rentabilidad al generar beneficios para la compafiia. Es importante que se tome en
cuenta cada una de las caracteristicas antes mencionada ya que si la diferenciacién
planteada no logra cubrir las expectativas de los clientes la idea estard destinada al

fracaso.

Existen varios factores que son determinantes para el posicionamiento de un
determinado producto o servicio entre ellos se encuentra; el producto expende el cual la
empresa debe de saber posicionar dependiendo a las caracteristicas que posean ya que no
todos los productos son expuesto de la misma manera, la empresa debe de labrar de

manera correcta su imagen de marca frente al mercado tomando en cuenta siempre su
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cultura y nacionalidad la cual puede potencializar las ventas, la competencia dandose asi
la lucha en la mente del consumidor y por Gltimo esta los consumidores la parte
fundamental ya que depende a la percepcion que posean estos para que el producto o

marca sea considerado bueno.
2.2.1.5 Tipos de posicionamiento

Existen diversos tipos de posicionamiento que pueden desarrollar las empresas. Para
ello se debera de evaluar diferentes aspectos, como por ejemplo determinar las cualidades
que mejor beneficiaria en su crecimiento, junto con las que posee la competencia existente

y la manera en la que actdan sus clientes.

Posicionamiento basado en atributos. La empresa debe de identificar cuales son las
cualidades que posee para poder desarrollarlas y transmitirlas, un ejemplo puede ser la

experiencia.

Posicionamiento basado en los beneficios. Este punto toma en cuenta los beneficios

que brinda el establecimiento a sus clientes, por ejemplo la fantasia.

Posicionamiento basado en un uso o aplicacion. La importancia de como se entregue
el producto o servicio al cliente y como esta lo utiliza genera un notable posicionamiento,

como por ejemplo la intensidad y la rapidez

Posicionamiento basado en el usuario. En este punto interviene la percepcion de los

consumidores frente a los productos, si estos consideran que es adecuado lo utilizaran.

Posicionamiento frente a la competencia. Relacionada con la mejora de los productos
que se expende en contraste con los de la competencia.

Posicionamiento basado en una categoria de producto. Si la empresa expende
diferentes marcas de productos, por lo menos una de ellas debe lograr captar la atencién

de sus clientes.

Posicionamiento basado en la calidad o en el precio. Como ultima alternativa esta el
precio con el que se expende el producto, el cual puede marcar una diferenciacion frente

a sus competidores con precios elevados.
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2.2.1.6 Bases para el posicionamiento

Para que las empresas puedan posicionarse en el mercado deben de tomar en cuenta
las variables que posee, sopesarlas para establecer cuél de ellas podria aportar a su
crecimiento. Es por ello que (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2011) detalla en el libro de

Marketing detalla las siguientes cualidades.

Atributos. Esta variable esta relacionada con la caracteristica o beneficio que percibe

el cliente.

Precio y Calidad. Relacionado directamente con el precio que se le asigne al producto,
el cual si es alto va a ser percibido como alta calidad, mientras que si es bajo esta

relacionado con el valor.

Uso o aplicacion. Cémo utilizar el producto, entre mas posibilidades se le brinde al

usuario sera este mas atractivo.
Usuarios del producto. Depende de la personalidad del usuario.

Clase de producto. Este dependeréa de las diferentes categorias que posee la empresa

y como la marca puede relacionarse.

Competidor. Se debe de identificar cual de todos los competidores existentes en el
mercado, es el principal para que asi se pueda desarrollar estrategias que permita a las

empresas ocupar el segundo lugar.
Emocional. Basado en cémo el producto hace sentir al usuario.
2.2.1.7 Mapa perceptual

Segln (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2011) es un “medio para mostrar o ilustrar en una
gréfica, con dos o méas dimensiones, la ubicacion de los productos, marcas o grupos de
productos en la mente de los consumidores” (pag. 282), esta herramienta de marketing
permite a las empresas evaluar los atributos que poseen en donde se determinaré entre
las marcas existentes cual se acerca a poseer ambas en un nivel elevado. La ubicacion de
las marcas dependera de la percepcién que posean los clientes, sin embargo cuando los

ejecutivos desarrollen esta matriz deberan de ser lo mas honestos posibles, ya que solo
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asi se podrian determinar las estrategias que mejor ayudaran a potencializar la marca o

solucionar un problema.
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Figura 3 Mapa perceptual de la tienda departamental Saks.
Fuente: (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2011)

Mientras que para (Kotler & Armstrong, 2013) un mapa perceptual “muestran a los

consumidores percepciones de sus marcas contra los productos de la competencia en

dimensiones de compra importantes” (pag. 209), en esta técnica la presentacion posee dos

analisis; en donde el primero determina la posicion que ocupa la marca y el segundo el

tamafio de su participacion. Uno de los comentarios que realizan estos expertos es que las

empresas deben de generar un conjunto Unico de beneficios, el cual debe de ser percibido

por los consumidores, ya que cuando se ofrecen varios beneficios en uno, la probabilidad

de atraer nuevos clientes es mayor.
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2.2.1.8 Base estratégica para de posicionamiento

Para lograr un correcto posicionamiento de marca, las empresas deben primero definir
su propuesta de valor, para ello deben de establecer dos variables diferenciadoras. Como
se puede ver en la figura 3 Kotler & Armstrong desarrollan la mezcla de los atributos
precio y beneficios los cuales generan un sin nimero de andlisis que permitiran a los
expertos de marketing seleccionar la mejor estrategia de posicionamiento. Por ejemplo
en las celdas verdes se encontrardn propuesta ganadoras mientras que las rojas solo

existiran propuestas perdedoras.

Precio
Mas Lo mismo Menos ——
Estas son posiciones
. . . de valor ganadoras
Mas Mas Mas / /
Mas por por lo por
mas mismo menos
o
5 Lo mismo
5 Lo mismo por
2 menos
[}
m
Menos
- " Menos por mucho
Estas son posiciones menos
ae valor Li“ﬂlljlil'.'lf- |

Figura 5 Posible propuesta de valor
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)

Maéas por mas. Aqui se puede desarrollar servicios exclusivos, ya que se ofrecen
caracteristicas como calidad superior, durabilidad, buena mano de obra. Sin olvidar que
al adquirir el producto el cliente obtendra valores intrinsecos como prestigio y buen

estatus.

Mas por lo mismo. Esta estrategia ataca directamente al precio, ya que la empresa

ofreceria un producto con una calidad similar al punto anterior sin descuidar el precio.

Lo mismo por menos. Gracias al poder de compra que poseen estas empresas ellas

pueden ofertar al mercado productos a bajo costos.

Menos por mucho menos. No todos los consumidores de determinados productos o
servicios podran costearse aquellos de mejor calidad, es por ello que algunas empresas

brindan productos de calidad baja pero con un precio asequible.
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Mas por menos. Gran parte de las empresas que existen en el mercado se idealizan
con un posicionamiento basado en esta ideologia, sin embargo al inicio puede ser que
estas logren captar al mercado. Pero sostenerlo a través del tiempo serd imposible por ello

no es la opcion mas indicada.

2.3 Marco conceptual
Banners

Son sistemas de publicidad en internet que se pagan por la cantidad de veces que
aparecen (impresiones) en el sitio Web, también llamados Costo por Mil impresiones
(CPM). Forma parte del tipo de estrategia SEM, para su aplicacion la marca debera de
establecer los pardmetros adecuados de sus consumidores para que asi la inversion

realizada pueda traer grandes beneficios.
Branding

Es buscar un concepto de estructura y planificacion de estrategias de marca para la
empresa, el objetivo del branding se trata de que los takeholders o publico de interés
entiendan el posicionamiento de la empresa y genere incrementos en sus ventas. El
establecimiento de valores corporativos es uno de los pasos previos para el desarrollo del
branding, ya que es a través de ellos los desarrolladores de marketing de contenido podran
establecer los caracteres adecuados que Ilame la atencion de los clientes.

B2B

Negocio a negocio del inglés business-to-business es la transmision de informacion
referente a transacciones comerciales, normalmente utilizando tecnologias como el
intercambio electronico de datos. Es otra forma de realizar el proceso de ventas, aqui las
marcas deberan de conocer las caracteristicas adecuado de sus proveedores y como seria
la forma correcta en la que se debe de interactuar con ellos, ya que cuando se genera una

relacion laboral adecuada el intercambio de productos sera el correcto.
Community Manager

Es aquella persona responsable de sostener, acrecentar, en cierta forma, defender las

relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de
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las necesidades y planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los
clientes. En la actualidad este tipo de colaboradores son mayormente requerido en las
empresas ya que al encargarse de la creacion de contenido liberar de gran parte de proceso

de atraccion y retencion de clientes.
Engagement

Es la accion de generar un vinculo “emocional” entre la empresa y su comunidad en
redes sociales (seguidores o fans), animando a esta a interactuar con la empresa, haciendo
un “Me gusta” o iniciando una conversacion a través de un comentario. Una de las
estrategias que mayormente es aplicada para este término es el marketing de contenido
ya que al querer comunicar la vivencialidad de la marca se crea relaciones mas profunda

y duradera con los internautas.
Networking

Es una estrategia laboral basada en una red de contactos profesionales con intereses
similares, actualmente es utilizado por las empresas para crear espacios de trabajo
interactivas. Al contar con esta red el proceso para la seleccion de estrategias adecuadas
para determinada marca sera un proceso facil de aplicar.

On Line

Se refiere al hecho de estar conectado a una red de comunicacién que permite la
interaccion de varios usuarios en diferentes aplicaciones digitales. Este término surgid
con la llegada del internet y ha modificado ciertos aspectos en el mercado, como por
ejemplo ha permitido que las marcas trasladen sus tiendas fisicas a las distintas redes

sociales y en el mismo publicar contenido atrayente.
Top of mind

Es un término de origen inglés que se refiere al primer pensamiento que tiene el
consumidor ante loa mencion de una marca determinada. Para realizar el top of mind que
significa “en la parte superior de la mente” es necesario realizar una encuesta que
promueva la categorizacion de la marca y la compra en los individuos. También se
recomienda disefiar estrategias publicitarias faciles de recordarlas para que exista mayor

fidelidad en las personas y asi un incremento de las ventas, por ejemplo la empresa.
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2.4 Marco legal

Con el pasar de los afios el comercio digital esta cada vez ganado terreno, por ende las
marcas deben de estar al pendiente de cada una de las normativas que regulan el comercio
tanto fisico como electrénico y sobre los derechos que los consumidores poseen al
momento de adquirir o informarse acerca de determinados productos o servicios y asi se
pueda prevenir cualquier tipo de contratiempo. Con la llegada de la pandemia muchas
normativas fueron cambiando por ende es importante revisar como estas pueden afectar
0 beneficiar a la marca DeatilShop entre las que mayor impacto puede llegar a tener esta
la Constitucion de la Republica del Ecuador, la Ley Organica de Defensa del Consumidor,
la Ley de Régimen de Tributario Interno, la Ley de Comercio Electronico, Firmas y

Mensaje de Datos.
2.4.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Para iniciar el analisis legal se debe de iniciar con la norma juridica de mayor jerarquia,
la cual premia enfrente de todos los convenios, tratados y leyes que se desarrollen dentro
del pais. Es por ello que el articulo 52 menciona que uno de los derechos que poseen los
ecuatorianos es el adquirir bienes o servicios de calidad y que la informacidn que se brinde
referente a ellos debe de ser veridica, ya que si la marca engafia en relacion a las
caracteristicas y componente de los productos el consumidor esta en todo su derechos de
iniciar un proceso legal en contra de la marca, ademas la ley menciona que se han
establecidos mecanismos de calidad los cuales estan encargados de verificar la
autenticidad y calidad de cada producto o servicio que se vende en el territorio

ecuatoriano.

Es decir que al momento de escribir cada una de las leyendas de los diferentes tipos de
productos o servicios que posee la marca deberan de ser lo mas apegados a la realidad,
describiendo cada uno de los elementos que componen los detalles personalizados,
ademas la marca DetailShop debera de verificar la calidad de cada uno de los productos
con los que trabajara, ya que si el consumidor percibe que los articulos utilizados para la
elaboracion de los detalles son de mala calidad este puede iniciar un proceso legal contra
la marca lo cual perjudicaria tanto en las areas financieras como de posicionamiento. Es
recomendable que los administradores de la marca DetailShop estén al pendiente de las
leyes que se extienden de la carta magna ya que en las misma se detalle de forma

especifica los derechos y deberes que poseen los consumidores.

39



2.4.2 Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

La ley Organica de Defensa del Consumidor nace al querer evitar que las empresas
tanto publicas como privadas perjudiquen a los consumidores o que estos sufran algin
tipo de abuso en el momento de que adquieren producto o servicios. Es por ello que al
tomar en consideracion lo que emana la Constitucion se estable en la ley organica el
capitulo 111 el cual detalle las regulaciones referentes a la publicidad y su contenido. En
su inicio se encuentra el articulo 6 el cual menciona que esta prohibido todo tipo de
publicidad engafiosa 0 abusiva ya que estas pueden provocar que los consumidores
adquieran productos erroneos, la marca DetailShop deberd de revisar todo tipo de

publicidad que se comparte en las distintas redes sociales.

Luego estd el articulo 7 el mismo que despliega 4 numerales referentes a las
infracciones publicitarias, este mismo detalla sobre la informacién que se da a los
consumidores acerca del pais de origen de cada articulo, los beneficios que trae consigo
la compra del articulo, el precio con el que se lo expende, la forma de pago, los costos al
momento de que se adquiere algun tipo de crédito, los componentes, entre otros. La marca
DetailShop debera de tener cuidado cuando explaye esta informacién tanto en redes
sociales como en mensaje directo con los cliente, ya que si llega alterar alguna de las
partes antes mencionada puede provocar grande dafios para la marca uno de ellos es la

desconfianza de los clientes.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

Para el desarrollo de la presente investigacion se implementé la metodologia deductiva
e inductiva, ya que la primera permitio determinar los gustos y preferencias que tienen
los consumidores al momento de seleccionar una empresa de arreglos y sobre los tipos de
servicios que contratan para celebrar fechas especiales. Mientras que el segundo fue
adecuado para evaluar la relacion directa que existe entre el posicionamiento de mercado
y el desarrollo de estrategias de marketing digital, basandose asi en la gran acogida que
han alcanzado en los Gltimos afios las distintas redes sociales, las cuales estan generando

beneficios incalculables para la marcas.
3.2 Tipo de investigacion

Entre los tipos de investigacion que se aplicaron esté la descriptiva, ya que permitid
determinar las caracteristicas esenciales que tienen los consumidores de detalles
personalizados y como las redes sociales influyen al momento de su seleccion. La
investigacion de campo se dio al momento de que se analiz6 el espacio donde estaba
aconteciendo la problematica dada, es por ello que se debi6 de tener en cuenta cada una
de las redes sociales que han permitido a la marca captar nuevos clientes. Y por ultimo
esta la investigacion exploratoria ya que el mundo digital siempre esta en constantes
cambios por ende las microempresas estan en la obligacion de analizar las modificaciones

realizadas a cada una de ellas.
3.3 Enfoque

Para el presente proyecto se desarrollé un enfoque mixto es decir tanto la investigacion
cuantitativa como cualitativa jugé un papel importante para la determinacion de la
propuesta, debido a que la primera permitié al investigador cuantificar los datos
obtenidos, mientras que el segundo evalto los comentarios de expertos en diversas areas
relacionadas al tema de investigacion. Al aplicar ambas investigaciones se obtuvo una

vision mas amplia de la problematica que estaba atravesando la microempresa y de igual
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manera se indujo a determinar las tacticas que ayudo a potencializar las diversas areas

relacionas con el marketing.
3.4 Técnica e instrumentos

Las técnicas de investigacion que se implementd fueron las encuestas las cuales se
desarrollaron solamente a consumidores potenciales, es decir aquellas personas que
cumplan con determinadas caracteristicas establecidas; como por ejemplo el de capacidad
adquisitiva, destacando que se escogera de entre los clientes actuales a una determinada
cantidad para que evalUa segun el servicio brindado. Por otro lado se desarroll6 la
entrevista dirigida a la duefia de la marca, para ello se utiliz6 como instrumentos de
investigacion el cuestionario y la guia de preguntas abiertas los cuales permite tener una
vision amplia del negocio para futuras estrategias relacionadas a la problematica principal

de la investigacion.
3.5 Poblacion

Para poder determinar la poblacion a investigar se tomo en cuenta que las actividades
comerciales de la marca son desarrolladas Unicamente en la ciudad de Guayaquil, es por
ello que segun datos establecidos por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo
determind que actualmente la ciudad cuenta con 2°698.077 de habitantes. A esta cifra se
deberéa de tomar en cuenta aquellos hombres y mujeres que estan comprendidos entre las
edades de 20 a 44 afios y que habitan al Sur Oeste de la ciudad de Guayaquil, dando asi
un total de 131.469 personas (INEC, 2021). Cabe recalcar que no se consider6 a los
jévenes de 18 afios debido a que en muchas ocasiones estos no poseen la capacidad
adquisitiva necesaria para costear el valor de un detalle personalizado, sin embargo

pueden ser considerados para futuras investigaciones.

Tabla 3 Segmentacion de encuestados

Grupo de Edad Numero Porcentaje
20 a 24 afios 29.014 23,13%
25 a 29 afios 28.174 22,28%
30 a 34 afios 28.146 21,01%
35 a 39 afios 23.999 17,75%
40 a 44 afos 22.136 15,83%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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3.6 Muestra

Para hallar la muestra necesaria para la investigacion se desarrollara la formula general

de la misma, para ello se deben de determinar los siguientes puntos que lo contienen:

Tabla 4 Datos para encontrar la muestra

N: Es el tamafio de la poblacion o universo. 131.469 personas
K: Es el nivel de confianza del 95%. 1,96
e: Es el error muestral deseado. 0,5
p: Es la proporcion de individuos que poseen en la 0,5

poblacion la caracteristica de estudio.
q: Es la proporcion de individuos que no poseen esa 0,05

caracteristica.

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Kz*p*q*N
n =
(e2+(N-1))+K?+pxq

(1.96)% % 0.5 * 0.5 * (131469)
n =
(0.052 * (131469 — 1)) + (1.96)2 % 0.5 * 0.5

_ 1949.61
"= 7603

[ n = 384 personas ]

Como resultados obtenidos se determino que se debe de encuestar a no menos de 384
personas, para ello se utilizara la herramienta de Google Forms ya que brinda una amplia
difusion y alcance, claro esta que se tomara en cuenta las caracteristicas de la poblacién

para su distribucion.
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3.7 Analisis de los resultados
3.7.1 Encuesta

1. ¢A qué tipo de tienda acude usted cuando desea adquirir algun detalle

especial?

Tabla 5 Tienda que usualmente visita

N2  Porcentaje Porcentaje Acumulado

Tienda de regalos 144 37,50% 37,50%
Tienda de detalles personalizados 133 34,64% 72,14%
Floristeria 107 27,86% 100%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Figura 6 Tienda que usualmente visita
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Anélisis

A través del tiempo los obsequios han sufrido diversos cambios, desde simple cartas,
flores y peluches hasta desayunos y cajas personalizadas, provocando que las empresas
no solo deseen acaparar un tipo de producto en especifico sino enfocarse en ampliar su
catalogo con diversos servicios. Es por ello que el 37,50% de los encuestados
mencionaron que prefieren acudir a las tiendas de regalos, mientras que el 34,64% acuden
a las tiendas de detalles personalizados debido a que cuentan con un amplio catalogo de
productos y servicios y el 27,86% considera a las floristerias como parte esencial en el

momento de querer realizar algun tipo de obsequio.
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2. ¢Con qué frecuencia obsequia usted detalles personalizados?

Tabla 6 Frecuencia de compra

N2 Porcentaje Porcentaje Acumulado

Fechas especiales 109 28,39% 28,39%
Varias veces al afio 100 26,04% 54,43%
Una vez al mes 93 24,22% 78,65%
Una vez al afio 82 21,35% 100,00%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Figura 7 Frecuencia de compra
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Anélisis

Saber la frecuencia de compra que tienen los clientes con la marca permitira contar
con el stock necesario, es por ello que el 28,39% de los encuestados comentaron que lo
realizan en fechas especiales como por ejemplo aniversarios, cumpleafios, dia de la
madre, etc. Sin embargo, el 26,04% destacaron que lo hacen sin tomar en consideracion
las fechas especiales, es decir que no necesitan de un motivo para entregar un obsequio.
Y por ultimo el 24,22% destacaron que lo hace una vez al mes debido a que durante el
primer afio de relacion ellos buscan transmitir todo tipo de sentimientos a través de la

entrega de diversos obsequios.
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3. ¢Queé caracteristicas toma en cuenta usted para seleccionar una tienda de

detalles personalizados?

Tabla 7 Caracteristicas de una tienda de detalles

N2 Porcentaje Porcentaje Acumulado

Creatividad 97 25,26% 25,26%
Calidad de los productos 94 24,48% 49,74%
Precio 91 23,70% 73,44%
Tiempo de entrega 70 18,23% 91,67%
Testimonio de clientes 32 8,33% 100%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Figura 8 Caracteristicas de una tienda de detalles
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Andlisis

El 25,26% de los encuestados mencionaron que la creatividad es una de las
caracteristicas fundamentales que toman en consideracion al momento de contratar este
tipo de servicios, ya que el fin que ellos buscan es impresionar a la persona que lo recibe
y cuando estos productos llegan a ser sencillos no logran transmitir lo que desean. Sin
embargo el 24,48% también destaco que la calidad de los productos es importante ya que
existen empresas que por abaratar costos seleccionan productos pésimos. Por altimo el
23,70% comentaron que el precio es importante, ya que este no debe ser ni tan exagerado

ni tan economico es decir que haya un equilibrio entre la calidad y la situacion actual.
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4. ¢En qué tienda de detalles personalizados acostumbra realizar sus compras?

Tabla 8 Tipos de tiendas de detalles
N2 Porcentaje Porcentaje Acumulado

Misha Detalles 112 29,17% 29,17%
Detalles Nash 103 26,82% 55,99%
Detallozos Express 89 23,18% 79,17%
Loveit Ec 80 20,83% 100%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Figura 9 Tipos de tiendas de detalle
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Andlisis

Debido a los efectos negativos que ha ocasionado la pandemia muchas familias
ecuatorianas tomaron al emprendimiento como una via de escape para mejorar su
economia, es por ello que las empresas dedicadas a la venta de detalle han surgido con
fuerza en los ultimos afios. Sin embargo el 29,17% de las personas destacaron que han
comprado en varias ocasiones a la tienda virtual de la marca Misha Detalles y esto se da
por la larga trayectoria que tienen en el mercado, mientras que 26,82% ha apostado a
Detalles Nash y el 23,18% a Detallazos Express, ambas marcas son consideradas debido
a las constantes promociones y ofertas que desarrollan y los precios asequibles que

manejan.
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5. ¢Qué tipo de detalles acostumbra obsequiar en ocasiones especiales?

Tabla 9 Tipos de detalles

N2 Porcentaje Porcentaje Acumulado
Arreglo de globos 94 24,48% 24,48%
Tarjetas personalizadas 91 23,70% 48,18%
Arreglo de flores 89 23,18% 71,35%
Caja de bombones 69 17,97% 89,32%
Peluches 41 10,68% 100%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

100 100% 100,00%
90 89,32%
80 80,00%
70 71,35%
60 60,00%
50 48,18%
40 40,00%
30
24,48%
20 20,00%
10
0 0,00%
Arreglo de Tarjetas Arreglo de Caja de Peluches
globos personalizadas flores bombones
N2 Porcentaje Acumulado

Figura 10 Tipos de detalles
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Andlisis

Un amplio catalogo de producto beneficia al posicionamiento de la marca es por ello
que el 24,48% mencionaron que adquieren constantemente arreglos de globos y por ende
la marca debera de presentar distintos arreglos convencionales y unicos. El 23,70%
destacaron que las tarjetas personalizadas con frases y fotos generan un vinculo directo y
afectivo, considerando que en afos anteriores las cartas ya jugaban un papel importante.
Mientras que el 23,18% de los encuestados prefieren los arreglos de flores, cabe recalcar
que cada detalle es importante, ya que actualmente los desayunos, dibujos, almohadas,

Ilaveros, vidrios de masica, portarretratos y un sin nimero de articulos son atrayentes.
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6. ¢De qué manera realiza usted la compra de este tipo de productos?

Tabla 10 Lugar donde realizan las compras

N2 Porcentaje Porcentaje Acumulado
Tienda Fisica 198 51,56% 51,56%
Tienda Virtual 186 48,44% 100,00%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

200 100,00% 100,00%
180 80,00%
160 = 60,00%
== —5556%
140 40,00%
120 20,00%
100 S S 0,00%
Tienda Fisica Tienda Virtual
== N2 Porcentaje Acumulado

Figura 11 Lugar donde realizan las compras
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Andlisis

Debido a la globalizacion gran parte de los establecimientos comerciales buscan no
solo estar presentes de forma fisica sino que ademéas toman en consideracion todos los
benéficos que brinda la tecnologia, por ende la gran mayoria decidido trasladarse a las
distintas redes sociales. Por ello 51,56% de los encuestados mencionaron que ellos suelen
acudir a tiendas fisicas en el momento en que desean adquirir algun tipo de servicio
personalizado, sin embargo el 48,44% detallaron que debido a la agilidad y comodidad
que brindan las tiendas virtuales prefieren adquirir los servicios a través de estos medios.
Como se puede observar tanto las tiendas fisicas como virtuales deberdn de trabajar en

conjunto para obtener mayores beneficios.
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7. ¢En qué medio digital recibe informacién de este tipo de tiendas?

Tabla 11 Medio digital importantes

N2 Porcentaje Porcentaje Acumulado
Instagram 136 35,42% 35,42%
Facebook 83 21,61% 57,03%
Google 51 13,28% 70,31%
Pagina Web 48 12,50% 82,81%
WhatsApp 37 9,64% 92,45%
Tik Tok 29 7,55% 100%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

160 100% 100,00%

97,45%
140
0,
82,81% 80,00%

120
70,31%

100 0
57,03% 60,00%

80

40,00%
60 35,42%

40
20,00%

20

0 0,00%
Instagram  Facebook Google  PaginaWeb WhatsApp Tik Tok

N2 Porcentaje Acumulado

Figura 12 Medios digitales importantes
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Anélisis

La tecnologia ha permitido que se amplié los canales de comunicacion entre las
empresas y los prospectos, es por esta razon que el 35,45% de los encuestados
mencionaron que les gustaria recibir informacion sobre este tipo de servicio en la red
social Instagram, esto se da gracias a la facil obtencion de informacion, mientras que el
21,61% comento que la red social Facebook sigue siendo una de las principales cadenas
de atraccién para los establecimiento comerciales y al final con el 13,28% la pagina
Google que a pesar de que no sea una red social es el principal motor de busqueda en el

momento que se navega para la obtencion de determinada informacion.
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8. ¢En qué horario acostumbra navegar en internet?

Tabla 12 Horario de navegacion

N2 Porcentaje Porcentaje Acumulado

7:00-8:00 93 24,22% 24,22%
16:00 - 17:00 90 23,44% 47,66%
19:00 — 20:00 85 22,14% 69,79%
10:00 —11:00 59 15,36% 85,16%
13:00 — 14:00 57 14,84% 100%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

100 100% 100,00%
90
80

85,16%
80,00%

70
60
50
40
30
20
10

0

]
it

69,79%
60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
7:00-8:00 16:00—-17:00 19:00-20:00 10:00-11:00 13:00-14:00

== N2 Porcentaje Acumulado

Figura 13 Horario de navegacién
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Andlisis

Segun las encuestas realizadas el 24,22% comentaron que usualmente navegan en los
horarios de 07:00 a 08:00 A.M. debido a que en este horario estan dirigiéndose a sus
lugares de trabajo o preparandose para ello, asi mismo los universitarios que se dirigen a
los centro de estudio. Ademas el 23,44% menciond que interactdan de 16:00 a 17:00 P.M.
considerando que en este horario termina la jornada laboral en la mayoria de las empresas
y los estudiantes universitarios acuden en el horario nocturno. Por ultimo el 22,14% de
los encuestados navegan en el horario de 19:00 a 20:00 A.M., es decir en el momento que
muchos de ellos ya han llegado a sus hogares y los universitarios estan en receso y el

publico en general tiene su tiempo de ocio.
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9. ¢Qué tipo de promocion le parece a usted mas atrayente?

Tabla 13 Promociones influyentes

N2 Porcentaje  Porcentaje Acumulado
Descuentos 104 27,08% 27,08%
Sorteos 99 25,78% 52,86%
Obsequio 91 23,70% 76,56%
Cupones 90 23,44% 100,00%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

110 120,00%
105 100,00% 100,00%
100 76,56% 80,00%

95 60,00%

52,86%
90 40,00%
27,08%
85 20,00%
80 0,00%
Descuentos (20% y Sorteos Obsequio Cupones
30%)
N2 Porcentaje Acumulado

Figura 14 Promociones influyentes
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Andlisis

Entre las promociones mas influyentes para los consumidores estan los descuentos, ya
que el 27,08% de los encuestados mencionaron que a través de este medio logran
economizar y consideran como una opcion decisiva al momento de seleccionar estos tipos
de servicios. Mientras que el 25,78% comentaron que los sorteos son eficaces para
generar trafico en las redes sociales y asi generar interaccion con nuevos consumidores
para que estos puedan conocer los servicios que se ofertan. Y con el 23,70% estan los
obsequios por compra los mismo también juegan un papel importante para la fidelizacién
de los clientes, ya que de esta manera se puede ofrecer servicios adicionales como envio

gratis o producto adicional.
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3.7.2 Entrevista
Nombre del entrevistado: Lcd. Pamela Carolina Carabali Suarez

Cargo: Duefio y Administrador

¢ Cuales son las fortalezas y debilidades de la marca Detailshop?

Entre las fortalezas que posee esta marca esta el excelente servicio al cliente, agilidad
en la entrega de pedidos, costos del servicio y entre sus debilidades esta el escaso
conocimiento tanto en las areas administrativas como de marketing, desconocimiento del

mercado, falta de personal.

¢ Cudl considera usted que es la ventaja competitiva que brinda su marca al

mercado?

Considero que el tiempo de anticipacion para solicitar nuestros servicios es la ventaja
competitiva, ya que gran parte de la competencia piden como plazo minimo una semana,
junto con ello los precios de nuestros detalles, lo cuales son asequible para los clientes y

con ello no quiero decir que sea de mala calidad.
¢ Qué tipo de promociones ha implementado usted para atraer a nuevos clientes?

Debido al poco tiempo que tenemos en el mercado no se ha podido implementar
promociones para fidelizar a los clientes, sin embargo un el afio 2021 junto con la
colaboracién de otras marcas se realizé un Giveawey por el dia de la mujer el cual

permitio captar nuevos clientes.

¢ Coémo ha afectado los cambios politicos y econdmicos al crecimiento de la marca

Detailshop?

Bueno este emprendimiento nacié después de la pandemia, todos conocemos cuales
fueron los efectos econdmicos que genero el COVID a mucho hogares y empresas
ecuatorianas junto con ellas las restricciones emitidas por el gobierno, por ello considero
que los efectos no han sido ni tan positivos ni negativos, ya que todo esto ha provocado
gue la interaccién en redes sociales aumente lo cual ayuda a lo negocio en line mas sin

embargo afecta un cierto porcentaje de ciudadanos se encuentran desempleados.
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¢ Cuenta usted con algun sistema que le ayude a guardar la informacion personal

de sus clientes?

Actualmente no contamos con una base de dato de clientes, debido al escaso
conocimiento que tenemos en estos temas, sin embargo junto con mi esposo estamos
capacitandonos en relacion a todos los beneficios que nos brindan las herramientas de

Instagram, Facebook y Google.

¢Considera usted que la presencia en distintas redes sociales permitira al

posicionamiento de la marca?

Actualmente la marca solo cuenta con presencia en la red social Instagram, sin
embargo considero que si es necesario para el posicionamiento por lo menos estar

presenta en las redes sociales mas utilizada por los consumidores.
¢ Conoce usted los beneficios que aportan las redes sociales a las marcas?

No conozco del todo los beneficios que brindan las distintas redes sociales, solo tengo
entendido que los costos por pautas son bajos, brinda la opcion de programar los post y
de visualizar los alcances que ha tenido cada publicacion. Tengo entendido que hay

nuevas mejorar pero desconozco por competo cuales son.
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CAPITULO IV

INFORME FINAL Y/O PROPUESTA

4.1 Tema de la propuesta

Estrategia de marketing digital para el posicionamiento de la marca Detailshop, sector

Sur-Oeste, ciudad Guayaquil.

4.2 Flujo de la propuesta

Analisis Interno

| Anélisis de la
situacion
Analisis Externo
Estrategia
| Desarrollo de Defensiva
estrategia Estrategia
Estrategia de || Ofensiva
Marketing Digital | | Cronograma
Flujo de efectivo
—  Presupuesto VAN
TIR
— Control

Figura 15 Flujo de propuesta
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.3 Antecedentes de la marca
4.3.1 Producto

La marca Detailshop cuenta con un amplio catalogo de productos; entre los mas
solicitados se encuentran los bouquet de globos, las cajas de flores, desayunos sorpresas,
caja de detalles, fresas decorativas, etc. Cada uno de ellos se adaptan dependiendo a la
estacionalidad en la que se encuentre el mercado, ademas en estas fechas especiales se
desarrollan productos exclusivos disponible para clientes frecuentes. Adicionalmente los
clientes pueden solicitar que se agreguen fotos, musicas, palabras o que se usen
determinados colores, es decir el cliente tendra la posibilidad de desarrollar sus propios

disefios 0 a su vez presentar nuevas propuestas de disefio.

Cada 6 meses se realizan mejoras en los productos, se renuevan las alianzas estrategias
y se evalla el nivel de satisfaccion de los clientes en relacidn con el servicio de entrega
como con el producto recibido. Ademas se indagara en distintos medios sociales acerca
de nuevas tendencias que nacen en el mercado, una de las plataformas de ayuda es
Pinterest. Cuando se detecta nuevos cambios los administradores inician la basqueda de
proveedores y la seleccion de materiales para su elaboracidn, para luego realiza prototipos

que se ofertaran por correo electronico a clientes frecuentes de la marca.

il "Shep
CATALOGOS &% & oo Tl || o
S N2y «* A\ PREGUNTAS

(El envio es gratis?
Solo dentro de la ciudad
(Qué dia es el envio?

Los Martes y Juves.

¢Cual es su red social?

En @detailshop.sur nos encuentras.

Figura 16 Ejemplificacion de catadlogo San Valentin
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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“ % S
Figura 17 Catalogo de productos #1
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Figura 18 Catalogo de productos #2
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Figura 19 Cambios sustanciales en los disefios
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.3.2 Precio

La marca DetailShop oferta un sin nimero de beneficios a sus consumidores. Uno de
los més importantes es el precio, el cual fue desarrollado en base a la estrategia de fijacion
de precios basada en la competencia. Esta estrategia consistio en establecer un precio
similar al de competencia, para lograr este cometido se debera de evaluar constantemente
las variaciones que se realicen en el mercado. A continuacion se detallara los precios de

algunos de los productos que expende la competencia:

Tabla 14 Estrategia de Precio

Bouquet de Desayunos Cajade Arreglo Decoracién

Marca Globos personalizados Flores de fresas de Espacios
Misha Detalles $35,00 $30,00 $25,00 $25,00 $50,00
Detalles Nash $35,00 $30,00 $30,00 $30,00 $55,00
Rosazul Detalles $40,00 $35,00 $30,00 $30,00 $50,00
Ale Detalles $30,00 $30,00 $25,00 $24,00 $45,00
DetailShop $20,00 $25,00 $20,00 $20,00 $20,00

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Como se puede observar en la tabla 21 Rosazul Detalles es una de la marca que posee
los precios mas altos en el mercado mientras que Ale Detalles se encuentra en cuarta
posicién frente a sus competidores. Tomando en consideracidn estos datos DetailShop se
ha posicionado como lider de precios bajos en su categoria general (tabla 21). Hay que
recalcar que ademas la marca cuenta con dos catalogos adicionales denominados como
Econdmicos y Exclusivos, en donde los compradores podran adquirir detalles
dependiendo a su disponibilidad econdmica. Esta variacion de precios ha podido atraer a

un mayor numero de compradores.

4.3.3 Plaza

La distribucion se desarrolla a través del modelo de canal directo, es decir que los
administradores de la marca DetailShop estaran encargados de entregar el producto al
consumidor final. Como se conoce la marca no cuenta con una tienda fisica por ende tanto
el catalogo de productos como los feeds de los diferentes medios digitales (pagina web,
Instagram, Facebook y TikTok) son de facil uso, es decir que cada medio digital

direcciona a los internautas a WhatsApp Business para que ahi puedan realizar sus
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pedidos. Los costos de entrega son gratuitos para los compradores de la ciudad de
Guayaquil, pero para el resto de ciudades se debera cobrar un valor adicional y se enviara

por Servientrega.

Figura 20 Servicio de entrega de producto
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

4.3.4 Promocion

Para lograr que la marca DetailShop sea reconocida por los consumidores se
implemento la estrategia de atributo, es decir que tanto el precio como el disefio son los
atributos que se resaltara a los consumidores en cada post publicitarios. Por ejemplo el
Bouquet de Globos es uno de los productos mas solicitados por los clientes, al enfocarse
en estas caracteristicas la marca expende disefios de $10, $20 y $30, ya que la
administracion decidié crear diversos catalogos, el primero denominado Econémicos,

luego esta el General y por ultimo esta la linea Exclusiva.

Figura 21 Ejemplificacion de Promocion
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.4 Analisis de la Situacion
4.4.1 Andlisis de la competencia
v" Misha Detalles

Es un emprendimiento familiar fundado por Michelle y Sharon Reza en el afio 2015,
en sus inicios funciono como una tienda virtual que ofrecia a sus clientes arreglos de
flores, mega tarjetas, desayunos personalizados entre otros. Sin embargo debido a su gran
acogida actualmente ya cuenta con un espacio fisico donde exhiben productos

previamente elaborados.

misha_detalles

2.835 publicaciones 20,8k seguidores 7.481 seguidos

Detalles Misha

iHola amigos! 4>Bienvenidos a nuestra linda tienda de regalos personalizados@)|Pr.
16:3|

& @miche.rzza @soysharonreza

@ @sweet_misha.ec

f} @misha.box

linktr.ee/misha_detalles

alisson_carvajal_ cctl9_ saeasa_ec

Mom’s Day... Decoteepe... Flores & Desayunos Fresas Graduacion... Amigose®
B PUBLICACIONES 3) ET ETADA
2 I 2
X x L s
4 T - l»\\h .» 2

Figura 22 P4gina de Instagram de Misha Detalles
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Misha_is

lles.ec - ¢ 1 (1 opinion) -

(© WhatsApp

Opiniones Videos Fotos Mas v (~] Mensaje Q

Figura 23 Pagina de Facebook de Misha Detalles
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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v" Detalles Nash

Este emprendimiento fue fundado por la venezolana Nashyra Toyosky en el afio 2015,

entre los producto que posee en su catalogo estan los desayunos sorpresas, decoraciones

para eventos, arreglo de flores y chocolates, entre otros. Gracias a su amplio conocimiento

en marketing ha logrado posicionarse como una de las marcas mayormente solicitadas en

el mercado, ademas ha alcanzado publicitarlo en diversos canales televisivos. No cuenta

con tienda fisica.

7
ecoraci... ecomen...
D i ¥R
B PUBLICACIONES

detalles nash RN B8 -

729 publicaciones 13,1k seguidores 360 seguidos

I} @ Detalles_Nash @ {I}
enda de regalos

fGye

@ Desayunos sorpresas

@Floristeria, chocolates

Q, Decoraciones y Eventos

R 0997760041-0967479622

FACEO @nashyratoyosky

QCatélogo y Ws al enlaceQ

walink.co/d3b886

Le sigue karlabarretoj

& = # {
¢@entregas! & Corpora... Dia del padre ! Desayun...
E VIDE QUE
N
SRR WA i

Figura 24 Pagina de Instagram de Detalles Nash
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Servicios Opiniones

©

B Eventos

(O WhatsApp

Fotos Mas v

Figura 25 P4gina de Facebook de Detalles Nash
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

@ Mensaje

Q
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v" Rosazul Detalles EC

Es un emprendimiento fundado por Andrea Castro en el afio 2016 entre los productos
que ofrece estan los bouquet de flores, los arreglos de globos, los desayunos sorpresas,
las fresas decoradas, las tazas decorativas, entre muchos articulos més. Adicionalmente
ofrece el servicio de decoracion para cualquier tipo de evento. En enero del 2022 logra
registrar su marca con el slogan “entregamos felicidad”, es uno de los emprendimiento
mayormente solicitados por influencer y casas televisivas, logrando asi un excelente

posicionamiento en el mercado guayaquilefio.

rosazul_detalles ec IEZE B -

1.562 publicaciones 17,1k seguidores 429 seguidos

Rosazul Entregamos Felicidad®
PGye-ec

Floreria

Globos

Desayunos sorpresas

Servicio a domicilio

Ws: 0993278067 / 0986954737

Eventos @rosazul_eventos_ec

Escribenos §
api.whatsapp.com/send?phone=5930986954737

cristellvelez, karlabarretoj, artebox.sd y 1 personas més siguen esta cuent

. - =
s | 8

*':’,! = ,;egz"%' K4 oo

Mama 2022 Desayunos ... Box Flowers Disefios Reflexion 4 Tematica Entregas

Figura 26 Pagina de Instagram de Rosazul Detalles
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Rosazul Detalles

detalles - ¥ 5 (1 opinién) - Tienda de

(© WhatsApp

Opiniones Fotos Comunidad Mas v © Mensaje Q

Figura 27 P4gina de Facebook de Rosazul Detalles
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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v" Ale Detalles

Es una emprendimiento que nace en la ciudad de Ventanas por la emprendedora Alexa
Valle, en el afio 2019 decide abarcar tanta al mercado ventaneéense como guayaquilefio.
En su catalogo de producto se puede apreciar los conocidos bouquet de globos y de flores,
desayunos personalizados, cajita de sorpresas, cajas explosivas y decoracion de espacio.
Ha realizado alianzas estratégicas con varias marcas reconocidas la cuales le proveen de

materiales como desayunos, dulces y flores.

ale_detalles_gye

227 publicaciones 13,4k seguidores 7.477 seguidos

Ale Detalles Guayaquil

Emprendedor

@alexavalleb @

Bienvenidos a nuestra segunda cuenta, ahora en GUAYAQUILec(No Local)
Solo Ws:0990253341, No Llamadas© Qe.

ecusummerbeach, argnto, scarleettel225 y 4 personas més siguen esta cuenta

e DY v O d
: » [ 24 Q P s

Deco Room

B8 PUBLICACIONES VIDEOS

Ale Detalles

ermello - ¢ 5 (7 opiniones) - Negocio

(© WhatsApp

Opiniones Videos Fotos Més v @ Mensaje Q

Figura 29 P4gina de Instagram de Ale Detalles
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Cada una de la marcas antes mencionadas cuentan con una larga trayectoria y un
excelente posicionamiento en el mercado, solo una de ella ha apostado por la apertura de
un espacio fisico para la exhibicion y venta de detalles ya realizados. Como se conoce la
marca DetailShop inicio su funcionamiento en el afio 2019 acaparando solamente pedidos
alrededor de su sector, pero debido al desconocimiento por parte de sus fundadores en
temas relacionados a la administracion y marketing digital no han logrado catapultar con
éxito a la marca en el mercado virtual en donde la competencia cada vez logra captar

nuevos clientes.

Tabla 15 Posicionamiento de los competidores en Instagram

Instagram
Marca N2 de Seguidores N2 de Publicaciones
Misha Detalles 20800 2835
Rosazul Detalles 17100 1562
Ale Detalle 13400 227
Detalles Nash 13100 729
DetailShop 150 53

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

DetailShop
2%

1
Detalles Nash
15%

Figura 30 Participacion de la competencia en Instagram
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Red Social:
Instagram

Misha Detalles es la marca que posee el mayor nimero de seguidores en la red social
Instagram esto se da gracias al amplio conocimiento tanto administrativo como digital
que poseen sus fundadoras. Entre los recurso que implementan esta el marketing de
contenido y las diferentes herramientas que esta ofrece, los vistazos detras de camara,

concursos y sorteos que les ayuda a interactuar con cada uno de sus clientes.
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4.4.1.1 Mapa de posicionamiento

Un buen competidor siempre esta evaluando cada una de las estrategias que desarrolla
las empresas con las que compite, comparando constantemente su nivel de rendimiento
en determinadas areas o atributos. Si esta evaluacion se realiza de manera correcta se
podra identificar las fortalezas y debilidades tanto de la competencia como de la empresa,
es asi que para poder determinar el lugar que ocupa la marca DetailShop en la mente del
consumidor se desarrollard un mapa de posicionamiento que evalué los atributos de

disefio y calidad de los productos que lo conforman.

12
Misha Detalles
10
Rosazul Detalles EC
8 Detalles Nash
Ale Detalles
2
q_) 6
L2
a) De@Shop
0 2 4 6 8 10 12
4
2
0
Calidad

Figura 31 Mapa de Posicionamiento
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Como se puede observar en la figura 31 la tienda de detalles DetailShop posee una
cuota de mercado baja, sin embargo se encuentra en una relacion media en los atributos
relacionados al disefio y la calidad. Entre los competidores que mayormente ha logrado
cubrir dichas cualidades, esta Misha Detalles el cual tiene una puntuacién de 10, seguido
después por Rosazul Detalles al obtener 9 puntos.
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4.4.2 Analisis externo

4.4.2.1 Fuerzas de Porter

Proveedores

P1: Amplio nimero
de proveedores.
P2: Insumos con

precios bajos.
P3: Ausencia de
alianzas
estratégicas

Ingresantes potenciales

I1: Ingreso de marcas mas
econodmicas
12: Diseflo mas innovadores
I3: Mercado muy competitivo

4 N

Rivalidad entre las
empresas existentes

R1: Alto nimero de
competidores.

R2: Excelente
posicionamiento de la
competencia.

R3: Amplio catalogo de

productos.
o /

Sustitutos

S1: Gran nimero de tiendas de
detalles y floristerias.
S2: Precios mas accesibles.
S3: Insuficiencia de servicios
adicionales

Figura 32 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Compradores

C1: Requerimiento
en tiempo de
entrega.

C2: Exigencia en el
nivel de creatividad.
C3: Exigencia en la
forma de pago.

Como se puede observar en la figura 25 son varios los factores que se desligan en cada

una de las fuerzas competitivas y que pueden llegar a afectar altamente al desarrollo y

posicionamiento de la marca. Para poder comprender los niveles de impacto de cada una

de ellas se las cuantificard, es decir que se les asignara 1 aquellas que sean de baja

intensidad, 2 para las de intensidad media y 3 para las de intensidad alta.
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Tabla 16 Nivel de Impacto de las fuerzas de Porter

Impacto
Alta Media Baja

Descripcion

Rivalidad entre las empresa existentes

R1: NUmero de competidores. X

R2: Posicionamiento de la competencia. X

R3: Catdlogo de productos. X

Poder de negociacion de los proveedores

P1: NUmero de proveedores. X

P2: Insumos con precios bajos. X

P3: Alianzas estratégicas X
Poder de negociacion de los compradores

C1: Requerimiento en tiempo de entrega. X

C2: Exigencia en el nivel de creatividad. X

C3: Exigencia en la forma de pago. X
Amenaza de ingresos potenciales
I1: Ingreso de marcas mas econémicas
I2: Disefio mas innovadores

13: Mercado muy competitivo
Amenaza de productos sustitutos
S1: Gran namero de tiendas de detalles y floristerias. X

S2: Precios mas accesibles. X

S3: Insuficiencia de servicios adicionales X
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

X X X

Gracias a la cuantificacion que se desarroll6 en cada una de las vertientes encontradas
en el mercado se puede concluir que la rivalidad entre la empresas existente es alta, el
nivel de negociacion que posee la marca DetailShop con los proveedores es alta, mientras
que el poder de negociacion que tiene con los compradores en media. Por otra parte la
amenaza de ingresos de nuevos competidores es alto, mientras que la amenaza de
productos sustitutos es baja. Tomando en consideracion el resultado de cada cuadrante el
impacto que se percibe es ALTO por lo que la empresa debera de elaborar estrategias que
le permitan mejorar la percepcion que tiene lo cliente de la marca los cuales mejoren el

posicionamiento que actualmente posee.
4.4.2.2 Anélisis PESTEL

El Analisis Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico y Legal (PESTEL)
es una de las principales herramientas que permite identificar los factores externos que

afectan ya sea de forma positiva o negativa al crecimiento de la misma y a lo que no se
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puede tener control alguno, es por ello que evaluando estos factores la marca DetailShoip

presentan los siguientes:

Tabla 17 Analisis PESTEL

ANALISIS PESTEL

Factor Politico Crecimiento  Disminuye  Oportunidad Amenaza
Inestabilidad Politica X X
indices de corrupcion X X

Factor Econdémico Crecimiento  Disminuye Oportunidad Amenaza
Desempleo X X
Propension de la gente a X X
gastar
Financiamiento inicial X X
Tasa de inflacion X X

Factor Social Crecimiento  Disminuye  Oportunidad Amenaza
Habitos de compra X X
Exigencia acerca de la X X
calidad de los productos

Factor Tecnoldgico Crecimiento  Disminuye  Oportunidad Amenaza
Uso de redes sociales X X
Comqnlcacmn digital con X X
los clientes

Factor Ecoldgico Crecimiento  Disminuye  Oportunidad Amenaza
Pandemia Mundial X X
Tenc!er]ma de consumo X X
ecologico
Factor Legal Crecimiento Disminuye Oportunidad Amenaza
Regulacion de impuestos
o X X
a emprendimientos
Regulacion acerca del X X

comercio electrénico

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Como se puede observar en la tabla 16 el factor politico es una de las principales
amenazas que debe de prevenir la marca ya que debido a los cambios que se ha presentado
con la pandemia en el 2020 esta provocando una inestabilidad politica que afecta ya sea
de manera directa o indirecta a los demas factores. Sin embargo, el factor tecnoldgico es
el que genera mayor oportunidad gracias a la creciente acogida que esta permitiendo a las
marcas crear tiendas virtuales en donde pueden exhibir sus productos y servicios. Ambos
factores son principalmente influyente para el posicionamiento de la marca por ello se

deberan de implementar estrategias que permitan prevenir sus consecuencias.
4.4.2.3 Matriz EFE

Gracias al analisis PESTEL se pudo detectar las oportunidades y amenazas que debera
de enfrentar la marca DetailShop y de las cuales desarrollar un analisis profundo para
poder establecer las estrategias pertinentes que permitan alcanzar el objetivo general
planteado. Para poder conocer cuéles son las oportunidades y amenazas que mayormente
influyen en el posicionamiento de la marca y como la empresa las ha estado enfrenta a
través del desarrollado de estrategias se procedera a realizar la evaluacion de factores
externos la cual asigna una valoracion en relacion al peso global que posee, el nivel de

soporte dando como resultado su valor ponderado.

Tabla 18 Analisis de la Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS VALOR
CLAVES VALOR CLASIFICACION PONDERADO
1 - deficiente
ITEM  OPORTUNIDADES Peso 4 oxclonte

Propensidn de la gente a

(0)
1 gastar 15% 2 0,30
2 Uso de redes sociales 20% 2 0,40
Exigencia acerca de la o
3 calidad de los productos 10% 3 0,30
4 Comgnlcamon digital con 10% 3 0,30
los clientes
1 - deficiente
ITEM AMENAZAS Peso 4 - excelente
1 Tasa de inflacién 25% 1 0,25
2  Desempleo 5% 4 0,20
3 Pandemia Mundial 10% 3 0,30
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4 Regulacion de impuestos 5% 2 0,10

100% 2,15
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Como se puede ver en la tabla 17 el valor ponderado de los factores externos es del
2,15 lo cual indica que la marca DetailShop no esta preparada para enfrentar las amenazas
latentes del mercado ni cuenta con las estrategias suficientes para soportar los efectos que
pueda producir, de la misma manera pasa con las oportunidades las cuales no estan siendo
aprovecha por la administracion de la marca impidiéndole asi captar nuevo clientes o

ampliar su catalogo de productos.

4.4.3 Andlisis interno
4.4.3.1 Auditoria Interna

Para conocer como la marca esta enfrentando la demanda existente en el mercado y la
creciente competencia se desarroll6 una auditoria interna la cual destacara las fortalezas
y debilidades que posee actualmente la marca. Para asi poder identificar cuales de ella se
deberé de tomar en consideracion al momento de plantear estrategias de posicionamiento
digital. Entre las areas que evallUa esta auditoria interna esta el area administrativa,
mercadotecnia, finanzas y compra, cada una de ellas con funciones distintas pero

necesarias para el crecimiento continuo de las marcas.

Tabla 19 Analisis Interno

AUDITORIA INTERNA

Administracion SI  NO FORTALEZA DEBILIDAD
¢Usa la empresa conceptos de la

administracion estratégica? X X
¢Son los objetivos y las metas de
la compafiia medibles y X X
debidamente comunicados?
¢Planifican con eficacia? X X
¢ Son efectivos los mecanismos
de control y recompensa de la X X
organizacion?

Mercadotecnia Si NO FORTALEZA DEBILIDAD
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¢Esta en buen posicionamiento la

organizacion frente a sus X X
competidores?

¢Realiza la empresa investigacion
de mercado?

¢Son buenos la calidad del
producto y el servicio al cliente?
¢Cuenta la empresa con una
estrategia eficaz para X X
promociones y publicidad?

Finanzas Sl NO FORTALEZA DEBILIDAD

¢Cuenta la empresa con capital
de trabajo suficiente?

¢ Tiene la empresa buenas
relaciones con sus inversionistas X X
y accionistas?

X X

Compra Si NO FORTALEZA DEBILIDAD
¢Son confiables y razonables los
X X
proveedores de productos?
¢Son eficaces los procedimientos
y las politicas para el control de X X

calidad?
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Como se puede observar en la tabla 18 el &rea de administracion es una de las que
presenta mayores debilidades para la marca y esto se da debido a la falta de capacitacion
por parte de los duefios, mientras que en el area de compa solo se encuentras fortalezas
gracias al impacto bajo que tienen tanto los proveedores como los procedimientos
relacionados a la calidad. De las cualidades encontradas se debera de evaluar cual de ella

esta impidiendo el crecimiento o a su vez no se esta aprovechando su potencial.
4.4.3.2 Matriz EFI

Como se mencioné en punto anterior no todos los factores son influyente en el
posicionamiento de la marca, es por ello que para poder conocer cuales son las fortalezas
y debilidades que mayormente influyen en el posicionamiento de la marca y como la
empresa las ha estado enfrenta a través del desarrollado de estrategias se procedera a
realizar la evaluacion de factores internos, la cual asigna una valoracion en relacion al
peso global que posee el factor, el nivel de soporte que tiene, dando asi como resultado

su valor ponderado que determinara su nivel de prevencion.
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Tabla 20 Anélisis Matriz EFI

FACTORES INTERNOS VALOR
CLAVES VALOR  CLASIFICACION o orn ) on
1 - debilidad
ITEM FORTALEZAS Peso 4. fortalesa
1 Calidad de los productos 15% 3 0,45
Proveedores seguro y 0
2 confiables 11% 3 0.33
3 Relacion con inversionistas 8% 3 0,24
1 - debilidad
ITEM DEBILIDADES Peso 4. fortalesa
1 Falta de investigacion de 15% 1 0,15
mercado
Nula apllcacmn_ de estrategias 20% 1 0,20
promocionales
3 Poco capital de trabajo 16% 3 0,48
4 Posicion de la marca 15% 2 0,30
100% 2,15

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Como se puede ver en la tabla 19 el valor ponderado de los factores interno es del 2,15

lo cual indica que la marca DetailShop no esté preparada para contrarrestar las debilidades

que posee como por ejemplo el de falta de investigacion la cual es fundamental para

conocer los cambios latentes en el mercado. Ademas esté el posicionamiento de la marca

ya que debido a que es nuevo en el mercado no ha logrado mantenerse en la mente del

consumidor. Ni esta aprovechando sus fortalezas las cuales les permitirian afrontar de

forma momentanea los cambios latentes en el mercado, entre sus fortalezas esta el contar

con proveedores seguros y confiables que facilitarian los materiales esenciales para la

elaboracion de los detalles personalizados.
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4.4.4  Analisis FODA

Cada uno de los pasos antes elaborados permitié establecer las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de la marca DetailShop. Para poder desarrollar estrategias que

ayuden al posicionamiento de la marca deberd de cruzarse cada uno de los cuadrantes y

establecer mecanismo que permitan aprovechas o enfrentar lo que pasa actualmente en el

mercado.

Tabla 21 Anélisis FODA

Factores Externos

MATRIZ FODA

Oportunidades
OL1. Propension de la
gente a gastar.
02. Uso de redes
sociales.
03. Excelente calidad de
los productos.
0O4. Comunicacion
digital con los clientes.

Amenazas
Al. Constante crecimiento
de la competencia.
AZ2. Pago de nuevos
impuestos.
A3. Crisis econémica por la
pandemia.
A4. Nuevas tendencias en
relacién a la entrega de
obsequios.

Fortalezas
F1. Buena calidad del
producto final.

F2. Proveedores seguros

y confiables.
F3. Capacidad de

innovacion.

F4. Precio competitivo.

Estrategias de Social
Media Marketing.
Generar presencia de
marca en la red social

Facebook.
Generar presencia de
marca en la red social

TikTok.
Mejorar el Feed de

Instagram.

Implementar WhatsApp

Business.

Estrategia de Inbound
Marketing.
Desarrollar marketing de
contenido en cada una de las
redes sociales.
Desarrollo de email marketing
personalizado.
Desarrollo de pagina web para
mejorar el posicionamiento en
buscadores.
Implementar video Marketing
para cada red social.

Debilidades
D1. Falta de
investigacion de
mercado.

D2. Baja aplicacion de
estrategias
promocionales.

D3. Desconocimiento de
estrategias de marketing
digital.

D4. Bajo
posicionamiento de la
marca.

Factores Internos

Estrategia de imagen
de marca
Modificar el logotipo del
establecimiento.
Disefiar uniforme para el
personal.

Estrategias de Marketing
diferenciado
Estrategias que permitan
posicionar la marca en la mente
del consumidor.
Generar alianzas estratégicas
con marcas que permitan
publicitar servicios o productos.

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5 Desarrollo de Estrategias
45.1 EL. Renovar laimagen de marca
4.5.1.1 Al. Modificar el logotipo de la marca

Desde que la marca DetailShop inicio sus actividades ha mantenido su logotipo
original, el mismo que fue creado sin tomar en consideracion las caracteristicas
principales que debe de poseer un buen logo. Como se puede ver en la figura 42 del lado
izquierdo se encuentra el logotipo inicial el cual estd compuesto en su mayoria por el
color magenta el mismo que representa la energia y el positivismo junto al circulo y la
banda se encuentran varios elementos como por ejemplo los globos, los 0sos y una caja
de regalos, los cuales son poco representativos a la identidad de la marca. La creatividad,
el disefio y la personalizacion son alguno de los conceptos que se esta buscando transmitir

a los consumidores.

El disefio que se plantea esta enfocado en la creatividad y la amplia variedad de disefios
que ofrece la marca, es por ello que al tomar en consideracion cada una de estas bases el
nuevo logotipo poseera los colores rojo, naranja, amarillo, verde, celeste y morado. El
primero significa dinamismo y calidez, el segundo innovacion, dinamismo y juventud, la
tercera alegria, el cuarto frescura y serenidad, el quinto profesionalismo y sinceridad y la
ultima realeza y espiritualidad. Cada uno de los colores estara alrededor de un circulo y
dentro de él se encontrara un regalo abierto del mismo saldran corazones, en los costados
estardn dos manos extendidas los cuales simbolizan el dar y recibir un detalle desde el
corazon. Ademas, en la parte final del circulo se agregara el slogan “Regalos importante

para personas importantes”.

Figura 33 Cambio de logotipo
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.1.2 A2. Disenar uniformes para el personal

Actualmente cada uno de los integrantes de este emprendimiento familiar no cuenta

con el uniforme adecuado tanto para la entrega de los productos o para la elaboracion del

mismo. Como la marca no cuenta con una tienda fisica deberd de transmitir la mayor

confiabilidad posible a través de sus publicaciones, las cuales deberan de reflejar la ardua

labor que conlleva realizar cada uno de los detalles personalizados. Es por ello que se

recomienda disefiar camisetas de color blanco y en la esquina izquierda se ubicara como

manchas de disefios los colores representativos de la marca y en el centro se ubicaré el

logotipo, esta camiseta se utilizaran con un pantalon jean de color negro.

Figura 34 Propuesta del uniforme

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Tabla 22 Cuadro de estrategias #2

Estrategia Objetivo Tacticas Beneficio Costo  Responsable
Modificar el Nuevos
Estrategia . logotipo del cambios frente  $150,00 Administrador
Mejorar la .
., establecimiento al mercado
., percepcion o
Renovacion de la marca Disenar Seriedad
de marca uniformes para el . $60,00  Administrador
empresarial
personal

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.2 EZ2. Estrategia de Social Media Marketing
4.5.2.1 A3. Crear perfil en Facebook

Gran parte de los encuestados mencionaron que Facebook se encuentras entre las 3
redes sociales que mayormente utilizan en sus tiempos libre. En sus inicios los duefios de
la marca no consideraron a esta red social debido al descenso de seguidores que ha estado
registrando en los Gltimos meses, dando paso a nuevas redes como por ejemplo TikTok
que actualmente presenta un crecimiento en el nimero de sus usuarios. Sin embargo
Facebook sigue manteniendo una alta acogida con respecto a la creacion de paginas de
productos o servicios, ya que cuando los internautas ingresan en el buscador palabras
claves del articulo que buscan, este directamente los direcciona a los perfiles de Facebook.

Otros de los beneficios que brinda esta red social es la tabla de presupuesto y alcance
de sus promociones la cual llegar se asequible para cualquier emprendedor, cabe recalcar
que con las diferentes actualizaciones que realiza esta red social ha permitido que los
usuarios puedan mejorar su alcance en la comunidad. Las publicaciones que se realicen
estaran categorizadas por secciones para facilitar la basqueda de los productos, ademas
se habilitara el botdén de compra con el stock actual de la marca en donde los usuarios
podran adquirir productos ya elaborados con anterioridad sin necesidad de haber

solicitado uno con anterioridad.

~ Priscila

Detail Shop gye
@Detailshop.gye

/' Registrarte

@ Mensaje (o}

Figura 35 Ejemplificacion de la Pagina de Facebook
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.2.2 A4. Crear perfil en TikTok

TikTok es una de las redes sociales que mayor acogida a captado en los ultimos meses,
esto se debe al formato que posee el cual estd enfocado en la creacion de videos
permitiendo a las marcas interactuar con los usuarios a través de las preguntas y
respuestas, exhibicion de como se realizan determinados disefios y al contar experiencias
vividas. Cada uno de estos factores estan llamando la atencion de los internautas,
provocando el desplazamiento de redes como Instagram y Facebook, hay que recalcar
que esta red social no permite realizar compras mas bien sirve como una sala de

exhibicion en donde se muestra el lado mas vivencial de la marca.

Entre las publicaciones que la marca realizara esta; como se disefian cada uno de los
articulos que se expenden al publico, puntos de decoraciones para sorpresas, formas en
las que puede realizar los pedidos, testimonios de clientes, proveedores de mercaderia,
entre otros tipos. Se activaran las opciones de preguntas y regalos para generar una mayor
interaccion con la marca, el contenido que se suba por este medio serd muy diferente al
de Facebook e Instagram debido a que aqui se desea mostrar el lado mas real y consiente
de la empresa. TikTok es una de las herramientas que ha logrado crear un sin nimero de
nuevas tendencia, es por esta razon que se potencializard audios 0 movimientos que

ayuden a generar un mayor nimero de vistas.

&« DetailShopgye Wl 2 : €. Q Capssorpresas paraminovio

L S

(@Detailshop.gye
49 16.6K 32.6K

BRI - -

Gracias por Begar hasta aqui o &

[0 Preguntas y respuestas

J3 or Pasajero - Sebas - »

Figura 36 Ejemplificacion de Perfil de Tik Tok
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.2.3 A5. Mejorar el Feed de Instagram

La marca DetailShop en sus inicios apostdé por la red social Instagram para la
exposicion de sus productos y servicios, es decir que este espacio serviria como una
vitrina virtual, sin embargo para generar un mayor numero de visitas y seguidores los
expertos en marketing digital mencionan que se debe de tomar en consideracion varios
aspectos que influyen en la decision de cada internautas. Gracias a las actualizaciones de
esta red ahora las marcas pueden brindar informacion de manera seccionada como por
ejemplo el intro de biografia, de historias destacas, videos, reels, etc. Actualmente cada
uno de estos beneficios no han sido aprovechados por los administradores de la cuenta es

por ello que esta actividad estara enfocada en crear un feed mas armonioso y atractivo.

& detailshop.gye : & detailshop.gye

@ detailshop.gye

53 150 217

Publicacio.. Seguidores  Seguidos

s momentos y coleccionamos
historias® Pedidos con 2 dias de anticipacién Més
informacién a nuestros whatsapp 0981923433 -
0982004340
Ver traduccién
www.instagram.com/invites/contact/?i=3cgdmfthubj

® 1izgg31 sigue esta cuenta

Seguir Mensaje 2

9 Me gusta
detailshop.gye También tenemos regalitos como este!

Escribenos al 0981923433-0982004340 &. & 2

om

Figura 37 Feed actual de la marca DetailShop
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Paleta de colores y planos fotograficos. Para generar un impacto visual positivo se
utilizarén los colores; amarillo, verde, naranja, rojo y morada, ya que de esta forma se
podra trasmitir al internauta alegria, frescura, diversion, pasion y fantasia. De la misma
manera se jugara con los planos fotogréaficos, es decir que dependiendo al tipo de producto
gue se desee exhibir se realizan las fotos; entre las cuales esta el plano detalle,

primerisimo primer plano, primer plano y plano entero.

Tipografia. Para que haya una mejor constancia en relacion a la tipografia que se
utiliza en cada uno de los posts se implementara la fuente Sweet Heart de Fillo Graphic

la misma que se puede descargar en dafont.com.
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Disefio del feed. El tipo de disefio que se recomienda implementar es el Feed
Horizontal, ya que este permite mantener por filas una misma temética en donde la marca
va a poder alternar los colores ya establecidos. Como es un emprendimiento nuevo y tiene
como objetivo principal atraer a un mayor nimero de compradores es recomendable que

las publicaciones se realicen por lo menos 6 veces a la semana.

W

AA

@vosaeuldelalles_ec

Figura 38 Ejemplificacion de Feed Horizontal
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Historias destacas. No se debe de desperdiciar este recurso que brinda esta red social,
ya gque permite a los usuarios obtener informacion de manera &gil. Es por ello que se
agregaran al perfil 3 highlights basico, el primero se lo denominara como “Nosotros”, el
segundo “Catalogo” y el ultimo como “Experiencias”. La portada de cada uno de ellos
debera de respetar tanto la paleta de colores establecida como el tipo de fuente.

detailshop.sur 2l -

9 publicaciones 1 seguidor 2 seguidos

Detail Shop

#>Bienvenidos &>

Aqui la creatividad y el estilo es nuestro mejor componente. @
? Guayaquil

Realiza tu pedido §
https://wa.me/message/27FAISAOA25RN1

o P 7
P ® @
(\.\é’" («/’ (\«"

Experiencias Catalogo Nosotros

Figura 39 Ejemplificacion de Biografia
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.2.4 A6. Implementar WhatsApp Business

Comunmente las marcas se comunican con sus clientes a traves de WhatsApp, pero
para obtener una mayor ventaja de la misma es recomendable que se utilice la aplicacion
empresarial, ya que esta ofrece un sin ndimero de beneficios para las marcas,
permitiéndoles una comunicacion mas eficaz y eficiente con sus clientes. Para ello la
marca debera de asignar un numero especifico para la contratacion del servicio, para

luego agregar los siguientes campos:

Perfil de la empresa. En este apartado la empresa debera de colocar el nombre de la
marca, el horario de atencion, el tiempo de pedido y realizar una breve descripcion de las
actividades que realiza.

Catalogo de productos. Para que los usuarios conozcan mejor sobre los productos que
pueden encontrar en este emprendimiento, en la opcion de “Ajustes” se podra agregar

hasta un maximo de 10 fotografias e incluir su nombre, precio y descripcion.

& Admin. de catalogo

& Anadir articulo GUARDAR

Detail Shop

Ofrecemos una gran variedad de detalles
para que pues sorprender a tus seres
queridos.

Detail Shop
‘s Tienda de regalos

Ofrecemos una gran variedad de
detalles para que pues sorprender a
tus seres queridos.

= Anadir un articulo nuevo

- Bouquet de nimeros
Domingo Cerrado )

Lunes 9:00 a. m. - 6:00
p. m. Bouquet de Flores

Choco flowers

Martes 9:00 a. m. — 6:00
p. m. 35.00

Miércoles 9:00 a. m. - 6:00
p.m.

. Bouquet de globos y flores HB
Se puede seleccionar el color de las flores

y el relleno de las fresas.
Jueves 9:00 a. m. - 6:00
p. m. Porta Flores
Viernes 9:00 a. m. - 6:00
p. m.
Sébado 9:00 a. m. — 6:00
p.m.

@)

Figura 40 Ejemplificacion descripcion de la empresa y catalogo
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Mensaje. Esta red cuenta con dos tipos de mensajeria el primero es el de “bienvenida”
el cual permite a través de un texto de no mas de 200 caracteres expresar a los clientes

informacion relevante sobre el servicio que se ofrece. El segundo es la mensajeria de
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“ausencia” el cual expresa a los clientes que no se encuentra disponible la atencion, sin
embargo serén a tendidos apenas reanuden las actividades. Ademas se puede encontrar
con la opcion de “respuestas rapidas” la misma que al detectar determinadas frases

automaticamente respondera con mensajes previamente guardados.

GUARDAR  : (e Mensaje de ausencia GUARDAR

< Respuestas rapidas

< Mensaje de bienven...
Enviar mensaje de bienvenida Enviar mensaje de ausencia
uda ¢ ¢ i icamente cuar
iMuchas gracias por preferirnos! Esperamos poder
Mensaje de ausencia servirte nuevamente.
T por tu T
Mensaje de bienvenida

Actualmente no contamos con descuentos registrados
sin embargo nuestro servicio serd tnico y especial

Horario
Destinatarios 1 fel b

Lindo
DESGEEN i

i} ; Muchisimas Gracias, siempre realizamos todo desde
lo mds profundo de nuestros corazones.

Hermos

Esperamos saber de usted muy pronto. @

Figura 41 Ejemplificacion de la seccion de mensajeria
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Enlace directo. A través de esta herramienta la marca podra generar un link que
permita al usuario trasladarse de forma directa al perfil de WhatsApp Business, ahorrando
asi tiempo al internauta. Ademas se podra compartir el link en los diversos medios

digitales que posea la marca.

Enlace directo

Compartir enlace

' Ver el cdigo QR

Mensaje

Figura 42 Ejemplificacion del enlace directo

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Tabla 23 Cuadro de estrategias #3

Estrategia

Objetivo

Tacticas

Beneficio Costo

Responsable

Estrategia de Social
Media Marketing

Incrementar un
25% el nimero de
clientes.

Crear perfil en Facebook

Crear perfil en TikTok

Mejorar el feed de Instagram

Implementar WhatsApp Business

Alcance estimado
324 - 936 personas $0,00
por $7

Visualizaciones
virales en pocas
horas, Nuevas
tendencias

$0,00

Alcance
estimadol,100 -
2,900 personas por
$7

$275,00

Conexion rapida y
directa entre la
empresa y los

clientes

$0,00

Administrador

Administrador

Administrador

Administrador

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.3 E3. Estrategia de Inbound Marketing
4.5.3.1 A7. Desarrollo de marketing de contenido

Para poder persuadir a los clientes y provocar una relacion estrecha con ellos, es
recomendable que los post publicitarios no solo estén enfocado en la venta de productos
0 servicios sino que ademas se busque generar emociones directas con los compradores.
Debido a la falta de uso que los administradores les han dado a las redes sociales su
alcance a clientes se ha visto afectado, es por ello que los dias que se publicitara tanto en
Facebook como en Instagram seran los lunes, miércoles, viernes y domingo, mientras que

para TikTok se realizaran publicaciones 6 veces a la semana.

Entre el contenido que se compartiran esta los post de contenido de marca, los reel, los
post de carrusel, los post de imagen y los giveawey, cabe recalcar que una vez al mes se
pagara una semana de pauta en donde la administracion debera de seleccionar los temas
de mayor interés para el publico. Mientras que los giveawey se realizaran 2 veces al afio,
la administracion estard encargada publicar los términos y condiciones del mismo ademas
de seleccionar el tipo de producto o servicio a sortear. Frecuentemente se deberd de
evaluar las actividades que realiza la audiencia en todas las redes sociales ya que de esta

forma se podra actualizar los parametros actuales.

€« C WA @ instagram.com/p/CeWR-oVuk3d e % O 208 9 :

© Addons Store AliExpress [J) Bookingcom || Netflix @ DeGuayaquilaSan.. @ eDestinoscom-Vu.. [ KAYAK- Vuelosbar.. —- GrupoEumed.net §f Oportunidades prof.. @& PSD Gratis, +905.00.

@‘; detailshop.sur * Siguiendo

e
%’.‘; detailshop.sur 2 @ 4 Galletitas Acuarela 4 @ /
=< Tus pequeios se divierten pintando sobre su galleta con su
personaje favorito
: ara su préximo cumpleaiios un hermoso detalle que
estimula su paciencia y creatividad?
¥ Es didactica
¢ No téxica
¥ Original
¥ Lindo y delicioso detalle!!!
Estoy encantada de ver ésta foto y saber que la disfrut6!! & %

#cookiespyo #hechasconamor #hechasamano #cookiescukis
#galletasdecoradas #def spersonalizados
#galletaspersonalizadas

oQv

1 Me gusta

(©)

Figura 43 Post de contenido #1
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

A continuacion se ejemplifica un cronograma de actividades para el mes de junio:
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Tabla 24 Cronograma de actividades Junio

JUNIO
N° Tipo de contenido Post Instagram y Facebook Fecha Hora
Post de contenido Conqce a los colaboradores de 01/06/2022 12:00
de Marca Detailshop
2 Post de Giveawey | oricipay Ganaun Bouquet de 03/06/2022  18:00
Flores
3 Reel (;Corr)o elaborar chocofresas 05/06/2022 12:00
coloridas?

4, Pautadeservicio Catélogo de productos disponibles ~ 06/06/2022  18:00
con promocién

Post de contenido - .
. A f) .
5 de Marca ¢ Qué significa DetailShop~ 08/06/2022 12:00

Servicios especiales para clientes

6 Post Carrusel 10/06/2022 18:00

VIP
7 Reel Aprende a realizar chocobombas 12/06/2022 12:00
8 Post Imagen Frase motivacional 13/06/2022 18:00
9 ngl\tﬂtifczontenido ICIZ))I(;tna;LJIShop y su compromiso con el 15/06/2022 12:00
10 Post Carrusel Como luce tu detalle personalizado 17/06/2022 18:00
11 Reel Arma tu propio detalle 19/06/2022 12:00
12 Post Imagen Clientes felices 20/06/2022 18:00

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

{2’; detailshop.sur * Siguiendo

I"&;‘l detailshop.sur $¥GIVE AWAY$% Gan,
%7 nueva coleccién de Navidad @ Desliz:

' gabiiitabermeo @andreapopia

Qv

&) Les gusta a nathalyintriago14 y 2.783

©®)

Figura 44 Post de Contenido #2
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.3.2 A8. Desarrollo de Email Marketing personalizado

Gran parte de las marcas consideran que las campafias de email marketing ya no son
efectivas para la atraccion y retencion de clientes, pero esto no es del todo verdad, ya que
para conseguir bueno resultados se debe de detallar de forma especifica y clara cada uno
de los siguientes pasos. El primero paso que debe de tomar en cuenta la marca DetailShop
es definir los objetivos de su estrategia como por ejemplo “generar mas visitas a las
distintas redes sociales” en donde se debera de determinar su duracion y porcentaje de
control. El segundo paso es conocer lo que se desea vender en este caso cada vez que se
envié un correo se debera de agregar el enlace del WhatsApp Business para que asi los

clientes puedan mantener una comunicacion directa con sus clientes.

El siguiente paso es realizar la representacion del cliente ideal para la marca, este punto
es esencial ya que el responsable de esta area debera de conocer las caracteristicas y el
tipo de comportamiento que poseen los clientes que estan interesados en adquirir
cualquier tipo de detalle. Se puede iniciar con la base de datos de clientes actuales, sin
embargo una de los mejores lugares en donde se podra encontrar clientes potenciales es
en redes sociales; por mencionar un ejemplo esta Linkeln. El ultimo paso es definir el
contenido de los correos, para ello se debera de conocer si la competencia utiliza este tipo
de herramienta, si lo hace se debera investigar como lo hace ya que de esta forma se podra

plantear mejores estrategias que incentiven a la compra.

Dt “Shop
in:sent X 3 ] ’é{ e
Q = ® @ Ly
¢« B 0§ & 0 ¢ @ ® ;: N——p3
Catalogo Dia del Padre 5
yet-s Detail Shop GYE -detailshopgye@gmail.com- @ 1007 (hace 0 minutos) Yy 4 : @
P8,
Buenos Dias Estima Jenniffer o
Es un gusto poder saludarle de parte de la empresa Detail Shop, al ser usted un cliente VIP le extendemos el catalogo para el Dia del Padre dos semanas antes
de su lanzamiento oficial para que pueda usted separar con anticipacién los articulos que mas le guste
Sin embargo también es de nuestro agrado informar que ahora usted puede redisefiar nuestros articulos actuales
+
Estaremos prestos a ayudarle
iMuchos éxitos!
Detail Shop
— -’ —
B catalogo DiA DELP. 4

Figura 45 Ejemplificacion de email marketing
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.3.3 A9. Desarrollo de pagina web

Las paginas webs son una de las mejores alternativas para poder captar nuevos clientes
a través de buscadores, solo se debera de agregar una seccion de “blog” y en ella publicar
contenido relevante que incentive a los usuarios a visitar los medios sociales para que de
ahi continten el proceso de compra a través de WhatsApp Business. Existen varias
paginas que permiten a las marcas crear paginas webs gratuitas siguiendo pasos sencillos,
una de ellas es www.wix.com. EI primer paso que se debera de seguir es el seleccionar el
estilo que se dara a la pagina, segundo se colocara el nombre de la marca, tercero se crearad
el dominio el cual debera de ser facil de recordar para los clientes por ultimo ya se inicia

con la escritura y comparte a través de las redes sociales.

OH MY GODI! VALENTINE'S DAY IS COMING

Detail Shop
f @ ¢ CASA COMPRATODO PARAELLA PARA EL NOSOTROS CONTACTO a v Carrito @
Detalles para toda ocasion
No te quedes si demostrar tu amor!

Figura 46 Ejemplificacion de la pagina web
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

OH MY GOD! VALENTINE'S DAY IS COMING

Detail Shop

f @9 CASA COMPRATODO PARAELLA PARA EL NOSOTROS CONTACTO a v Carrito @

- ,' - : J \ f“ 1.0
Figura 47 Ejemplificacion de catalogo de la pagina web
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.5.3.4 A10. Desarrollo de video marketing

Esta herramienta del marketing esta ganado cada vez mas terreno digital es por ello
que la marca DetailShop debera de implementarla para generar un mejor posicionamiento
en el mercado, debera de hacer uso de los recursos audiovisuales que posea. Estos
recursos se dan al momento de la elaboracion de los distintos detalles, cuando se elabore
los detalles de debera de grabar el proceso para que luego se pueda difundir a través de
los medios digitales, siempre tomando en consideracion el social video el cual hace
referencia a los diferentes formatos que se existen en las redes sociales.

La marca debe de tomar en cuenta ciertos consejos para que los videos logren alcanzar
los objetivos propuestos, uno de ellos es que los videos deben de generar interaccion con
los usuarios ya sea esto en el compartir o comentar. Otra de las formas es compartir
contenido emotivo, la marca debera de contar historias a los usuarios, a pesar de que cada
red social posee un tiempo estimado de visualizacion es recomendable que los videos
sean de corta duracion, los 30 primeros segundos son la carta de presentacion para los
internautas. A continuacion se detalla cada una de las plataformas donde se implementara

esta tactica.

YouTube. Es una de las mejores plataformas visuales del mundo, se consume
alrededor de 100 millones de reproducciones al dia. Su target estd comprendido entre los
18 y 34 afios de edad, tomando en consideracion que los videos que mayor alcance tienen

son aquellos que duran hasta 3 minutos.

< C WM @ youtubecom/c/ManbellV/videos

O a4 e Al ] N 8o C 0O sf op
= ©Youlube™ como elaborar fresas con chocolate X Q 9
(A  Inicio #
4 4 o
' B
® ooon . \% /  Detail Shop
Shorts 1 | >
4 & TV
51 Suscripciones e 3 a (ONf]
&1  siblioteca kl),l'.v:( 'élh', Detail Shop TV
£ Qb% SUSCRIBIRME
0 Historial \: 123.000 suscriptores
O —/
(]  Misvideos INICIO vibEos LISTAS COMUNIDAD CANALES INFORMACION
(@©  vermastarde
Subidas = ORDENAR POR
b Videos que me gustan
v~ Mostrar mas l
) S!& N
Gl “-*
e
SUSCRIPCIONES ”‘H
£l Lugar de Su Pre... ( t; 10:02]

Graduation Chocolate MOTHER'S DAY CARAMEL Mothers Day Chocolate Los Mejores Camarones En DIY EASTER BASKETS/
W WildBrain en Espa... (v} Covered Strawberry Bouque..  APPLES/MANZANAS PARA..  Covered Strawberries/ Dia ... Escabeche/ Los Tienenque.. ~ CANASTAS PARA PASCUA

Figura 48 Videos en YouTube
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Facebook. Una de las ventajas que brinda esta red social es la auto-reproduccion lo
cual ayuda a que los usuarios pueda visualizar el contenido inicial de los videos. El target
que mayor consume este tipo de contenido esta entre los 25 a 34 afios de edad y los videos

que logran mayor acogida son los que duran entre 21 a 44 segundos.

VA @ facebook.com/Mishadetalles.ec/photos/a.2102220846535970/5182257571865600, 2 » =08 9 :

Que se quede contigo, que te haga sentir que
eres lo mejor de su vida, que no hay nadie mejor
que tu, que te haga ser mejor persona y que
sobretodo juntos busquen a Dios % 8

COMO INICIAR UN | R

vez compartido
NEG"EI" n[ gD Me gusta Comentar 2> Compartir @~

‘ii\ Escribe un comen

ARTICULOS
PERSUNALIZADUS

N A\ -

Figura 49 Video para Facebook
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

Instagram. A pesar de que es una red social basada en fotografias, actualmente los
videos esta obteniendo una mayor acogida. Su target estd comprendido por mujeres

menores de 35 afios y es recomendable que los videos no pasen del minuto.

& C WA @ instagram.com/p/CdM DFGU, 2 % O % 089
© Addons Store AliExpress [ Bookingcom | Netfix @ DeGuaysquilaSan.. @ eDestinos.com -Vu.. [ KAYAK-Vuelosbar.. —- GrupoEumednet Sf Oportunidades prof.. @ PSD Gratis, +905.00,

@n detailshop.sur * Siguiendo

v @, detailshop.sur Nos encant6 este diseiic @ @@
»*

stephanieflowers_ec Me encantan @ §

Figura 50 Video para Instagram

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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Tabla 25 Cuadro de estrategias #4

Estrategia Objetivo Tacticas Beneficio Costo  Responsable
Aumentar en un Relacion directa
15% la Desarrqllo de entre los .
S e marketing de - $500,00 Administrador
visibilidad de la . clientesy la
contenido
marca. marca
Generar trafico Desz;r}c;lillo de Fidelizacion a
a WhatsApp marketing clientes $250,00 Administrador
Estrategia de Business personalizado actuales.
Inbound
Marketing ~ Crear una base Desarrollo de Posicionamiento
de datos de . $425,00 Administrador
clientes. paginaweb  en buscadores

Aumentar un Desarrollo de  Mayor alcance
10% de video en redes $850,00 Administrador
suscriptores. marketing sociales.

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

4.6 Cronograma de estrategias

Tabla 26 Cronograma de Estrategias

@ ol o
o| 8l o|l=| o] o olgl 2 8|5
. = N| T =2 @l £l 2| €
Estrategia |35 5 &< 8 32 &k
D =2
n Z| 0
E1l. Estrategia de Social Media Marketing

Al. Crear perfil en Facebook

A2. Crear perfil en Tik Tok

A3. Mejorar el feed de Instagram

A4. Implementar WhatsApp Business
E2. Estrategia de Inbound Marketing

A5. Desarrollo marketing de contenido

A6. Desarrollo de Email Marketing

A7. Desarrollo de pagina web
A8. Video Marketing

E3. Renovar la imagen de la marca
A9. Modificar el logotipo

A10. Disefar uniforme para el personal
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.7 Control

Tabla 27 Cuadro de control de acciones

Unidad de

Frecuencia

Estrategia Presupuesto Acciones Indicador medida Meta de medicion Optimo  Tolerable Pésimo
Al Crear perfil en Facebook Red Social # 1 Mensual 1 1 0
A2 Crear perfil en TikTok Red Social # 1 Mensual 1 1 0
El 275,00 . .
$ A3  Mejorar el Feed de Instagram  Red Social # 20 Mensual 20 16 8
A4 Implementar WhatsApp  poqsosial 4 1 Mensual 1 1 0
Business
AS Desarrollo ma_rketlng de Numero de 4 8 Mensual 8 5 4
contenido Likes
A6 Desarrollo de Email Marketing ei?/:;%%s’s # 3 Trimestral 3 2 1
E2 $1.600,00
A7 Desarrollo de pagina web Desarr,ol_lo # 1 Trimestral 1 1 0
de la pagina
A8 Video Marketing V|(_jeos # 8 Mensual 8 6 2
publicados
A9 Modificar el logotipo I(l)\lglget\ilgo # 1 Anual 1 1 0
E3 $210,00 Disef it | c del
A10 isefiar uniforme para e ompra de 4 4 Anual 4 5 1
personal uniforme

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.8 Presupuesto
4.8.1 Inversion Inicial

Para la puesta en marcha de cada una de las actividades que se presentan en este
capitulo se requerird una inversion inicial de $2510,00, como se puede observar en la
tabla 30 esta propuesta constara de 3 estrategias cada una con las tacticas necesarias que
permitiran obtener el posicionamiento de la marca DetailShop en el mercado
guayaquilefio. La estrategia E2 envuelve al Inbound Marketing por tanto es la que mayor
inversion inicial necesita, cabe destacard que como el presente proyecto es de un
emprendimiento familiar la pagina web que se plantea puede ser desarrollada con
aplicaciones gratuitas, sin embargo es menester destacar que en el futuro se utilicen

paginas de paga ya que ellas brindan un mejor mantenimiento de las misma.

Para la estrategia E1, tanto las actividades 1, 2 y 4 no poseen costo alguno ya que solo
encierra el hecho de generar un perfil en una red social gratuita, pero también se debera

de costear los post que se publiciten en cada una de ellas.

Tabla 28 Inversion Inicial

Actividades Costo Anual
E1l. Estrategia de Social Media Marketing $275,00
ALl. Crear perfil en Facebook -
A2. Crear perfil en Tik Tok -

A3. Mejorar el feed de Instagram $275,00
A4. Implementar WhatsApp Business -

E2. Estrategia de Inbound Marketing $2.025,00
A5. Desarrollo de Marketing de Contenido $500,00
A6. Desarrollo de Email Marketing personalizado $250,00
A7. Desarrollo de Pagina Web $425,00
A8. Video Marketing $850,00
E3. Estrategia de Inbound Marketing $210,00
A9. Modificar el logotipo de la marca $150,00
A10. Disefar uniforme para el personal $60,00
Total de inversién $2.510,00

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.8.2 Histérico de ventas

La marca DetailShop inicio sus actividades en el afio 2019, como se puede observar
en latabla 31 para el afio 2020 se registré un descenso en sus ventas de un 24%, el motivo
principal de este suceso fue la pandemia que llego al Ecuador en el mes de marzo en
donde el gobierno cada semana planteaba nuevas medidas que ayudaran a frenar la
propagacion del virus impidiendo que muchos negocios trabajen con normalidad.
Mientras que para el afio 2021 la marca ha registrado buenos ingresos, llegando casi a
duplicar las ventas del afio 2019, es recomendable tomar en consideracion los factores
que han ayudado alcanzar estos valores ya que puede lo mismo pueden solo estar

presentes en determinados eventos o es algo que se podra sostener en el tiempo.

Tabla 29 Historico de ventas

Na Ao Ventas
1 2019 $3.150,00
2 2020 $2.400,00
3 2021 $6.875,00

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

4.8.3 Pronostico de ventas

Para poder realizar el analisis financiero se debera de elaborar el prondstico de ventas
que percibird la marca en los préximos 3 afios, para ello se tomard en cuenta el
crecimiento minimo establecido por la marca el cual es del 5%. Como se puede observar
en la tabla 32 los ingresos que obtendra seran positivos, en donde la marca debera de
establecer un monto especifico para el mantenimiento de cada uno de los canales de
comunicacion establecidos o a su vez determinar el valor que se asignara al pago de pautas

publicitarias.

Tabla 30 Pronostico de venta

Na Ao Ventas

1 2019 $3.150,00
2 2020 $2.400,00
3 2021 $6.875,00
4 2022 $7.562,50
5 2023 $8.318,75
6 2024 $9.150,63
7 2025 $10.065,69

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
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4.8.4 Flujo de efectivo

Tabla 31 Flujo de Efectivo

Concepto Ao 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3
Ingreso de efectivo
Ventas $7.562,50 $8.318,75 $9.150,63
Salidas de efectivo
Compras $2.545,00 $3.518,00 $4.192,00
Actividades de Marketing
Crear perfil en Facebook - - -
Crear perfil en Tik Tok - - -
Mejorar el feed de Instagram $275,00 - -
Implementar WhatsApp Business - - -
Desarrollo marketing de contenido $500,00  $600,00  $700,00
Desarrollo de Email Marketing $250,00  $300,00  $350,00
Desarrollo de pagina web $425,00  $550,00  $675,00
Video Marketing $850,00  $940,00 $1.010,00
Modificar el logotipo $150,00 - -
Disefiar uniforme para el personal $60,00 - $60,00
Total de actividades de marketing $2.510,00 $2.390,00 $2.795,00
Sub-Total $2.507,50 $2.410,75 $2.163,63
Gastos
Administracion/Distribucion $806,00  $865,00  $912,00
Flujo Neto -$2.510,00 $1.701,50 $1.545,75 $1.251,63
Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)
485 VANYTIR
Tabla 32 VAN Y TIR del proyecto
Anélisis Financiero del Proyecto
Tasa de descuento 11%
Inversion $2.510,00
VAN $1.192,63
TIR 25%

Elaborado por: Guilindro & Yambay (2022)

93



CONCLUSIONES

e Enlaactualidad el marketing digital es una de las herramientas que permite a la marcas
posicionase en el mercado, pero para logar alcanzar esta meta se debe de conocer la
forma en que su publico objetivo interactta con el mismo. La marca DetailShop no ha
sabido aprovechar cada uno de los beneficios que brinda el marketing digital, el cual
no solo encierra las redes sociales sino que involucra a paginas web, blog y webinar.
Gracias al desarrollo de la presente investigacion se puede concluir que las marcas
necesitan de los medios digitales para la difusion de sus actividades en donde los
recursos para la atraccion y fidelizacion de clientes son amplios.

¢ Las tiendas de detalles personalizados son la evolucion de las tiendas tradicionales de
regalos, por ende los administradores de DetailShop deberan de estar pendientes de los
cambios latentes en el mercado. La presente investigacion destacd que existen ciertos
factores que son decisivos para los consumidores al momento de escoger de entre estos
dos tipos de tiendas, en la que esta; el nombre de la marca, el logotipo, el nivel de
creatividad empleado, los colores representativos, el disefio del feed y lo interactivo
de sus paginas. Gran parte de la competencia de DetailShop posee una excelente
presencia digital y esto se da porque han tomado en consideracién todos los factores
antes mencionados.

¢ En la entrevista realizadas a los duefios de la marcas se logr6 entender que debido al
desconocimiento en temas digitales el emprendimiento no ha logrado obtener los
ingresos propuesto al momento de su creacion, junto con ella también esté la llegada
de la pandemia la cual perjudico de gran manera la economia de los guayaquilefios
afectando directamente a las ventas que realizaba DetailShop. La marca solo cuenta
con su tienda virtual en la red social Instagram en donde nunca se ha llegado a aplicar
algun tipo de estrategia digital.

e Existieron ciertas limitaciones para el desarrollo del trabajo investigativo, una de ellas
es la escasa informacion referente a clientes actuales que tiene la marca. Sin embargo
con el analisis de informacion sobre emprendimientos similares se puede mencionar
que con el desarrollo de estrategias digitales la marca DetailShop podra posicionarse
en la mente del consumidor como una de las opciones mas asequibles del mercado.
Pero para ellos se deberd de realizar una inversion de $2510,00, para asi obtener un
VAN del $1.192,63 y un TIR del 25%, permitiendo estar preparado para la captacion

de nuevos clientes.
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RECOMENDACIONES

Se recomiendo a la marca DetailShop tomar en consideracion cada una de las
estrategias y tacticas mencionada en el presente proyecto, los duefios pueden iniciar
con aquellas tacticas que posean una inversion inicial es relativamente baja, para
luego ir incrementando poco a poco. En este caso el social media marketing es una
de las estrategias mas asequibles para la administracion de la marca, por ello debera
de ponerse en marcha tomando en consideracion que todas las redes sociales
deberan de proyectar el mismo eje tematico.

Ademas es recomendable que se contrate a una community manager especializado
en la administracion de la comunidad online, para que asi los duefios de la marca
DetailShop solo se encargue en la elaboracion y entrega de los detalles
personalizados. Cabe recalcar que en el presente trabajo investigativo no se tomé
en consideracion a este talento humano debido al nivel de capacidad adquisitivo del
emprendimiento por lo mismo la estrategia de Inbound marketing es una de las que
mayor inversion necesita pero los beneficios que se obtienen por su aplicacion son
mayores.

La investigacion de mercado debera de ser una parte esencial para el crecimiento
de la marca, como se menciond en la presente investigacion el mercado nunca
permanece estatico y junto con ello la competencia la cual debido a sus afios de
experiencia y al contar con un personal capacitado ha logrado aprovechar cada
nueva tendencia. Es recomendable ademas que no solo se enfoque en el &mbito
fisico sino que ademas se evalué de forma virtual, ya que es a través del internet en
donde DetailShop realiza sus actividades comerciales.

Por altimo para un mejor desempefio de las actividades comercial que realiza la
marca se debera de tomar en cuenta otras de las ramas del marketing como por
ejemplo el marketing estratégico o el marketing operativo los cuales atienden de
forma diferente las necesidades latentes en el mercado, también es recomendable
gue se tomen en consideracion el mejorar los procesos administrativo y de compra
que actualmente se maneja, estableciendo funciones claras con las personas

involucradas en el crecimiento de la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1 Ficha de entrevista

Ficha de Entrevista
1.- ;Cuéles son las fortalezas y debilidades de la marca Detailshop?

2.- (Cual considera usted que es la ventaja competitiva que brinda

su marca al mercado?

3.- ({Que tipo de promociones ha implementado usted para atraer a

nuevos clientes?

4.- ;Como ha afectado los cambios politicos y economicos al

crecimiento de la marca Detailshop?

5.- (Cuenta usted con algin sistema que le ayude a guardar la

informacion personal de sus clientes?

6.- (Considera usted que la presencia en distintas redes sociales

permitira al posicionamiento de la marca?

7.- (Conoce usted los beneficios que contribuyen las redes sociales

a las marcas?
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Anexo 2 Ficha de Encuesta

Ficha de Encuesta
1.- ;A que tipo de tienda acude usted cuando desea realizar algin detalle especial?

a) Tienda de detalles personalizados
b} Floristeria
c) Tienda de regalos

2.- ;Con qué frecuencia obsequia usted detalles personalizados?

a) Una vez al mes
b} Fechas especiales
c) Varias veces al afio

d) Una vez al afio

3.~ ;CQue caracteristicas toma en cuenta usted para seleccionar una tienda de detalles
personalizados?

a) Creatividad

b) Precio

c) Tiempo de entrega

d) Testimonio de clientes
e) Calidad de los productos

4 .- ;En queé tienda de detalles personalizados acostumbra realizar sus compras?

a) Misha Detalles
b} Detalles Nash
c) Detallazos Express

d) Loveit ec
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3.- ;0Qué tipo de detalle acoztumbra ohsequmar en ocasiones especiales?

a) Armeglo de globosz

b} Tarjetas perzonalizadas
c] Armraglo de flores

d} Caja de bombones

2] Paluchas

&.- ;D= qué manera realiza usted la compra de este ipo de productes?

a) Tienda Fizica
b} Tienda Virtual

7.~ ;En qué medio digital racibe informacion de aste tipo da tiandasT

a) Facebook

b) Instagram

e} TikTak

d) WhatApp
2] Pazma Web
fi Google

&.- ;En qué herario acostumbra navegar en internat?

a) 700300

by 16:00—17:00
ed 19:00 - 20:00
d) 10:00 - 11:00
a) 13:00 - 14:00

Q- ; Qe tipo de promocion le parece 3 usted mas afravente?

a) Descuentos
b} Sorteos

¢l Obsequio
d} Cupones
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