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INTRODUCCION

En el presente proyecto se realizd una investigacion para lograr el posicionamiento de la
marca de tejidos infantil Createx Moda en el mercado de la ciudad de Guayaquil por lo que se
ha propuesto la implementacion de la herramienta del marketing digital para llegar a mas
sectores y captar clientes potenciales de esta manera generar trafico en la plataforma web y

SMO con ayuda de la aplicacion de keywords y motores de busqueda SEO.

El sitio donde se lleva a cabo la actividad de E-commerce se ha adaptado al perfil del target
con un ambiente armonioso por lo cual se ha hecho uso de la psicologia del color ademas de
crear contenido publicitario con link que enlazan al sitio con las SMO donde el usuario podra
acceder a informacién sobre prendas, precios, promociones entre otros beneficios de

temporada como descuentos.

Para la mejora del contenido e interaccion con el publico objetivo se aconsejé la contratacion
de personal calificado community manager para que pueda lograr un vinculo cercano entre la
marca y el cliente, conocer sus inquietudes, necesidades y asi ofrecerles un servicio méas
personalizado ademas de trabajar con un influencer que mediante comentarios de experiencia
logre que sus seguidores sean fans de la marca Createx Moda y opten también por adquirir las

indumentarias infantiles para nifios en edades comprendidas entre 0 mes a 3 afios.

La cadena de distribucion se efectuard de manera directa salvo la alianza con un servicio
Courier reconocido en el sector por su confianza y seguridad donde el tiempo de entrega
maximo se realiza dentro de las 48 horas después de haber confirmado el pago del producto,
finalmente el estudio demuestra que el negocio es factible en cuanto a costo y demas
presupuestos estimados se considera el costo beneficio de 29,08% con una tasa de

crecimiento anual de 60%



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

Guia referencial del capitulo 1

e Tema
Marketing digital para el posicionamiento de productos textiles, marca “Createx Moda”,

ciudad de Guayaquil.

e Planteamiento del Problema

“Createx Moda” es una pyme que busca posicionar su marca en el mercado de la ciudad
de Guayaquil, su actividad esti4 basada en la elaboracién y comercializacion de productos
tejidos varios como “Creaciones ZeyLis” desde abril del 2012, cambiando su enfoque a la
linea de moda infantil de 0 meses a 3 afios y su razon social a la marca “Createx Moda” desde
noviembre del 2017 cuyo grupo objetivo son mujeres en edades comprendidas entre 20-64
afios con caracteristica de busquedas homogéneas ya sean estas madres, hermanas, amigas o
abuelas que gusten de la moda infantil y de disefios personalizados para todo tipo de ocasién
cuidando de la calidad, acabado y presentacion de los productos con la finalidad de suplir sus
necesidades y requerimientos logrando ofrecer mas que un servicio de venta, una experiencia
agradable facilitando el posicionamiento de la marca en la mente del lead a través de la
plataforma web “https://createxmoda.wixsite.com/tejidos” y redes sociales “CreatexModa”

misma que se encuentra en el mercado de Guayaquil.

“Createx Moda” es un negocio de venta on-line de productos tejidos infantiles en proceso
de constitucion legal, el registro en el SENADI (Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales). La marca es relativamente nueva en el mercado por lo que ha empezado a
conocerse mediante vinculos de amistades y conocidos de la propietaria. Se considera que el
problema principal es la deficiente comercializacion online que influye en el posicionamiento
generando como efectos la baja participacion del mercado, publicidad insuficiente, escasa
innovacion en los disefios lo que conlleva que no fluctie un ndmero de visitas en el portal
web y redes sociales donde se exhibe informacion en cuanto a disefio, modalidad de servicios

y de pago, contando hasta el momento con 118 seguidores y 120 me gustas.



Es necesario considerar que la estructura del disefio de la plataforma web, esta ajustada a
las necesidades del usuario cuenta con un encabezado donde se encuentra datos primordiales
de la empresa, el logotipo con el respectivo slogan que fue creado el 7 de febrero del 2019,
menu de navegacion para que el usuario pueda conocer mas acerca de la marca, la galeria de
los productos, ademas del carrito de compras en el lado de las columnas laterales estan
ubicados los link que conectan a las redes sociales, entre otros tipo de informacién por ultimo
estd el pie de pagina con los medios de pagos, las politicas de envios, el boletin de
sugerencias e interaccién con el usuario sin embargo debido a la escaza publicidad las ventas
que se generan son relativamente bajas ya que no se ha considerado la implementacién de
herramientas gratuitas como el SEO (Search Engine Marketing) que permite segmentar a la

audiencia por el contenido de busqueda a través de una keywords.

Se propone que para el posicionamiento de la marca “Createx Moda” debido a que en la
actualidad la tecnologia es una herramienta clave que cada vez ha generado diversos cambios
en la sociedad rompiendo paradigmas ha logrado entrar en la era del conocimiento en el que
el cliente estd mas informado por tal motivo se sugiere implementar marketing digital 2.0
haciendo uso de las herramientas SEO que ayudard a canalizar el segmento de mercado
homogéneo a través de los buscadores con keywords que lleven al lead al sitio web de la
marca obteniendo informacién sobre los gustos y preferencias de los consumidores para

poder brindarles un servicio mas personalizado.

La implementacion de la SMO (Social Media Optimization) para un adecuado manejo y
control de las redes sociales por parte del community manager con contenido de atraccién
para lograr la viralizacion y captacion de nuevos clientes ademas de enlazar la web a una
aplicacion movil para que el usuario pueda acceder a la tienda sin importar su ubicacion

dentro de la ciudad de Guayaquil.

e Formulacion del Problema

¢Cdémo la comercializacion online influye en el posicionamiento?



e Sistematizacion del Problema

» ¢Cbémo las herramientas de marketing digital 2.0 generan posicionamiento de la marca
Createx Moda en la ciudad de Guayaquil?

> ¢Cudles son las herramientas digitales que mejoran la interaccion con los clientes
potenciales de la marca Createx Moda en la ciudad de Guayaquil?

» ¢CoOmo el impacto de la marca “Createx Moda” en los clientes potenciales generan las
estrategias digitales adecuadas?

> ¢De qué manera la aceptacion de la marca Createx Moda en las redes sociales influye

el posicionamiento en el mercado de la ciudad de Guayaquil?

e Objetivo General
Establecer estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de productos textiles,

marca “Createx Moda”, Ciudad de Guayaquil.

e Objetivos Especificos

» Seleccionar las herramientas del marketing digital 2.0 para que generen
posicionamiento de la marca Createx Moda en la ciudad de Guayaquil.

> Definir las herramientas digitales para que mejoren la interaccion con los clientes
potenciales de la marca Createx Moda en la ciudad de Guayaquil.

» Determinar el impacto de la marca “Createx Moda” en los clientes potenciales que
generan las estrategias digitales adecuadas.

» Estimar la aceptacion de la marca Createx Moda en las redes sociales que influyen el

posicionamiento en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

e Justificacion

La presente investigacion esta enfocada en el desarrollo integral propuesto para el
posicionamiento de la marca “Createx Moda”, con el que se pretende el reconocimiento en el
sector textil-confeccidn y generar fuentes de empleo en la ciudad de Guayaquil basado en el
objetivo estratégico No. 10 del Plan Nacional del Buen Vivir, es necesario la implementacion
de herramientas de Marketing Digital que permitira a la marca “Createx Moda” ganar

participacion de mercado al llegar a varias zonas aledafias de la ciudad de Guayaquil, por
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motivos de seguridad a la hora de las entregas de los pedidos se pretende trabajar con una
agencia Courier reconocida para brindar al usuario seguridad y confianza al momento de
llevar a cabo la adquisicion de los productos, creando un lazo afectivo entre el consumidor y
la marca, considerando que el personal de la empresa debera capacitarse para brindar un
servicio veraz y eficaz incluyendo mejorar la comunicacion para que el community manager

transmita al lead informacion correcta y asi pueda dilucidar las inquietudes del cliente.

“Createx Moda” al ser una marca nueva en el mercado no es muy reconocida por lo que se
establece el uso del social media para publicitar la marca y conectar a los cibernautas a través
de buscadores (SEO) aplicando keywords que permitiran a la empresa obtener informacion
oportuna de los prospectos para reconocer sus perfiles, preferencias y necesidades, asi
pronosticar que es lo nuevo que el cliente espera. La empresa no solo se enfoca en vender al
cliente sino en mantener un vinculo social y relacional cliente — marca con la finalidad de
crear experiencia agradable al consumidor y este pueda generar referidos a la cartera de

clientes para lograr el posicionamiento esperado.

e Delimitacion del Problema

La investigacion se realizara en la ciudad de Guayaquil para determinar los gustos y
preferencias del publico objetivo y la razon de la deficiente comercializacion via on — line.
Ademas, analizar el habito de consumo y frecuencia de compra por lo que se pretende a
través del Marketing Digital 2.0 se pueda posicionar la marca en la mente del target que son
mujeres en edades comprendidas entre 20 a 64 afos, que cuentan con poder adquisitivo y
decision de compra para obtener productos tejidos de la linea infantil de la marca “Createx
Moda” por medio de la pagina web y las redes sociales, cabe recalcar que la misma no cuenta

con publicidad motivo por el cual es desconocida.

e Identificacion de las variables

A continuacion, se determinan las siguientes variables para la realizacion del actual
proyecto de investigacion:



Tabla 1 Variables Objetivo General

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE Marketing Digital

DEPENDIENTE Posicionamiento de productos textiles

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2018)

Tabla 2 Variables Objetivos Especificos 1
VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE Marketing digital 2.0

DEPENDIENTE Posicionamiento.

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2018)

Tabla 3 Variables Objetivo Especificos 2
VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE Herramientas digitales.

DEPENDIENTE Clientes potenciales,

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2018)

Tabla 4 Variables Objetivo Especificos 3

VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE Marca

DEPENDIENTE Estrategias digitales.

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2018)



Tabla 5 Variables Objetivo Especificos 4
VARIABLES DESCRIPCION

INDEPENDIENTE  Aceptacion de la marca

DEPENDIENTE Posicionamiento

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2018)

e Hipotesis o Idea a Defender

Hipotesis General

Si establecemos Marketing Digital entonces se posicionard la marca “Createx Moda” en la

ciudad de Guayaquil.
Hipotesis Especificas

> Si seleccionamos las herramientas del marketing digital 2.0 entonces se generara un
posicionamiento de la marca “Createx Moda” en la ciudad de Guayaquil.

» Si definimos las herramientas digitales entonces mejorard la interaccion con los
clientes potenciales de la empresa Createx Moda en la ciudad de Guayaquil.

» Si determinamos el impacto de la marca “Createx Moda” en los clientes potenciales
entonces se generaran las estrategias digitales adecuadas.

» Si estimamos la aceptacion de la marca “Createx Moda” en las redes sociales entonces

se influiréd en el posicionamiento en el mercado de la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

e Antecedentes referenciales y de investigacion

Para el presente proyecto se realizd una investigacion exhaustiva de diferentes tesis y
monografias encontradas en la pagina virtual y Biblioteca de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte, se logré obtener la informacion adecuada sobre el Marketing Digital, dichas
investigaciones no necesariamente guardan relacion con la linea de negocio, sin embargo,
estas pueden adaptarse a los productos tejidos de la marca Createx Moda, entre estos trabajos
de investigacion se destacan:

Segin (Andrade Hernandez & Guiracocha Gomez, 2015) en su trabajo de titulacion
“Aplicacion de una herramienta de e-marketing para posicionar la marca de calzado Mircka
en la ciudad de Guayaquil” que tiene como objetivo general “Manejar herramientas
tecnoldgicas que brinden informacion en el tiempo real sobre el producto, que permitan
impulsar la marca Mircka”. Unas de las problematicas que se pueden encontrar es que la
empresa no aplica “Estrategias de Marketing”, ya que no aprovecha la tecnologia para
posicionar la marca. Un aspecto importante que se puede percibir es la forma de analizar a la
competencia a través de las 5 fuerzas de Porter, la realizacion de la Matriz FODA vy sus
debidas estrategias que se adaptan para poder posicionar a la empresa. Por otra parte, se
presentan las estrategias de Marketing Digital como los buscadores en Internet para
incrementar su imagen, también afianz6 su relacién con los clientes a través de las
actividades publicitarias por las redes sociales, ya que aprovechan a sus prospectos que

utilizan el Internet.

Estoy de acuerdo con el autor debido que para el logro del posicionamiento de la marca es
necesario realizar un andlisis previo del FODA para conocer cuales son las fortalezas y
debilidades que se tienen respecto a los competidores en el mercado, para posteriormente
poder aplicar estrategias basadas en las cinco fuerzas de Porter con la finalidad de resaltar un
valor diferenciador poniendo en conocimiento al lead con ayuda de las herramientas de

busqueda que enlace al sitio web donde se podra interactuar con el cliente.



Segun (Noboa Hidrovo, 2016) en su trabajo de titulacion “Estrategia digital para generar
el posicionamiento web en clientes potenciales para la empresa MOAVI, ciudad Guayaquil,
afio 2016” con su objetivo general “Aplicar una estrategia digital para la generacion de
posicionamiento web a clientes potenciales de la empresa MOAVI de la ciudad de Guayaquil,
afio 2016”. Uno de los puntos mas relevantes en este proyecto es la seleccion de las redes
sociales mas importantes donde se va a promocionar la empresa y del disefio de una pagina
web a través de las palabras claves, usabilidad, el andlisis del publico objetivo con respecto a
su respuesta sobre las publicaciones que se realizan. También analizan la forma, el tiempo y
los medios de difusién de las publicidades que va a tener la empresa y cual es su impacto que

tiene con su publico objetivo.

Es aplicable al proyecto lo expuesto anteriormente por la autora, ya que es vital reconocer
cual es el perfil del target para determinar que tipo de medios o redes sociales utiliza con
mayor frecuencia y disefiar una pagina acorde a las caracteristicas homogéneas a la que puede
llegar por medio de keywords estableciendo un espacio de confort en que el cliente se sienta
comodo y pueda interactuar ademéas de observar la informacion proporcionada para su

conocimiento espacio donde se puede evaluar los niveles de aceptacion e impacto.

Segun (Trujillo Puero, 2016) en su trabajo de titulacion “E-commerce para aumentar las
ventas de materiales de calzado, en almacén belén, ciudad de Guayaquil, afio 2016 con su
objetivo General que es Disefiar un modelo de comercializacion aplicado a las herramientas
digitales para aumentar las ventas de los materiales de calzado. Los puntos que se han
considerado para analizar el entorno que estd mas proximo son las cinco fuerzas de Porter
para saber en qué punto se encuentran la empresa ante sus competidores. También utilizan el
analisis PESTLE para saber cuales son las problematicas que se pueden influir en la empresa
y por ultimo utilizan el analisis FODA para aplicar las estrategias indicadas aumentando las

ventas de la empresa.

Concuerdo con el autor debido a que es vital realizar un analisis de las 5 fuerzas de Porter
para conocer cual es la situacion que atraviesa la empresa en el mercado y ante sus
competidores, considerando la evaluacion del andlisis PESTLE para reconocer los factores
internos y externos que pueden perjudicar o beneficiar a la compafiia aplicables al FODA



para poder establecer las acciones estratégicas de marketing aprovechando las fortalezas y

oportunidades.

Segin (Cueva Camacho, 2017) en su trabajo de titulacion “Marketing Digital como
estrategia para incrementar clientes en la marca platino de la empresa PROMOGAZA de la
ciudad de Guayaquil” con el objetivo general de Proponer un plan de Marketing Digital para
incrementar los clientes de la empresa. Unas de las problematicas que tiene la empresa es
causado por la crisis econdmica que esta atravesando el pais y esta generé un despido en la
empresa perdiendo a los clientes que eran fieles a estos ejecutivos. Los puntos importantes
que se encuentran para resolver la problematica son a través de un analisis FODA con sus
debidas estrategias. Por otra parte, se aplican las estrategias de Marketing Digital para poder

cumplir con los objetivos planteados.

Bésicamente se puede discernir que antes de establecer algin tipo de estrategia de
marketing se requiere realizar un andlisis previo del FODA para conocer que hay a favor y
que en contra y de qué forma poder combatir con empresas competidoras ya sean estas
reconocidas o nuevas entrantes, considerando factores del PESTLE como es la parte

econdmica que en la actualidad afecta al pais y los altos indices de desempleo.

Segin (Lino Marcillo, 2017) en su trabajo de titulacion “Marketing Digital para
incrementar las ventas de la empresa NEDERAGRO, ciudad Guayaquil” con su objetivo
Determinar estrategias de marketing digital para el incremento de las ventas. Uno de los
puntos mas relevantes es el analisis PEST que ayuda a saber que problemaética puede surgir e
influenciar en la empresa, también a través del andlisis de las cinco fuerzas de Porter se
conoce el entorno de la empresa en comparacion a la competencia, y por medio de la
realizacion de la matriz DAFO-CAME se realizan las estrategias digitales correspondientes

para cumplir con los objetivos planteados.

Concuerdo con el autor ya que al igual que los anteriores citados llegan a la conclusion
que es necesario reconocer el DAFO para establecer las estrategias adecuadas no dejando de
lado el andlisis PESTLE para determinar qué factores tenemos a favor y que problematicas

pueden surgir en el proceso tratando de reducir todos los aspectos negativos e impulsar

10



aquellos beneficiosos para poder cumplir con los objetivos planteados logrando el

posicionamiento y reconocimiento de la marca “Createx Moda”.

e Marco Tedrico

En el marco tedrico se conocen diferentes contenidos que son relevantes para esta
investigacion, asi se podra elaborar la propuesta que se requiere para el marketing digital
apoyandose en los gustos y preferencias de las personas con el perfil de target en la ciudad de
Guayaquil, que genere la mayor participacion de mercado en la comercializacion de la
empresa, a través de la pagina virtual y redes sociales. Se han analizado diferentes teorias de
autores para saber mas sobre el marketing digital, aunque estas son de una forma amplia para
saber cuél va a servir en el proyecto de investigacion y asi poder elaborar las respectivas

preguntas del cuestionario, a continuacidn, se van a analizar los siguientes puntos como:

MARKETING DIGITAL

Segun (Garcia Llorente, 2016) Marketing digital es la adaptacion de las caracteristicas del
marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales que actualmente
tenemos a nuestra disposicion. Se trata, por lo tanto, de un método para identificar la forma
méas eficiente de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las

herramientas digitales. (pag. 21)

Segun (Selman, 2017) “El marketing digital es el conjunto de estrategias de mercadeo que
ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de conversion por parte del
usuario” (pag. 1). Concuerdo con los dos autores porque el marketing digital busca obtener
las mejores estrategias aplicandolos al mundo digital, con esto se va a captar a los usuarios
pertinentes para la empresa, ya que se trata de que los usuarios puedan identificar el valor
agregado de los productos de la empresa ajustandolos a sus requerimientos, haciendo uso de

las herramientas de busqueda para ajustar el producto al perfil de los usuarios de internet.
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LAS 4 Fs DEL MARKETING DIGITAL

Segun (Selman, 2017) nos dice: “Asi como el mercadeo tradicional tiene las famosas 4P,
el marketing digital se basa en las 4F, que son: Flujo, Funcionalidad, Feedback y
Fidelizacion”. (pags. 2-3). Estoy de acuerdo con este autor porque a través del tiempo se han
ido actualizando las diferentes formas de aplicar las estrategias del marketing Mix por esta
razon es que para el mercadeo tradicional se utilizan la 4Ps y para el Mercadeo Digital las
4Fs, donde se van a analizar a los diferentes usuarios que van a ingresar a la pagina web de la
empresa, su facil manejo da lugar a interactuar con el usuario para que compren las diferentes
opciones que da la empresa, ya que se van a sentir mas seguro a la hora de realizar la compra.
También logrando aplicar estas estrategias se cumplira con los objetivos planteados en la

investigacion.

FLUJO FUNCIONALIDAD

FEEDBACK FIDELIZACION

Figura 1 Las 4F de Marketing Digital
Fuente: Selman, (2017)

FLUJO

Segun (Selman, 2017) “El flujo es la dinamica que un sitio web propone al visitante. El
usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a
otro, segun se ha planeado” (pag. 2). Tambien (Fleming, 2015) “Es aquel estado mental en el
que entra un usuario de internet al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena

de interactividad y valor afiadido” (pag. 57)

Concuerdo con los autores por que se juega con las emociones de los usuarios a la hora de
que este ingrese a un sitio web, ya que se sienten atraido por la diferente informacion vy el
valor diferenciador que existe dentro de la misma, haciendo que este siga navegando por toda
la pagina web, blog, etc. y asi poder viralizar el contenido de las paginas web que este entre
en las diferentes redes sociales, por esta razon se coloca la informacidn correcta dentro de la

misma.
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FUNCIONALIDAD

Segun (Fleming, 2015) Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion clara y util
para el usuario. Si el cliente ha entrado en estado de flujo, est en camino de ser captado, pero
para que el flujo de la relacion no se rompa, queda dotar a la presencia on-line de

funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia.
(pag. 57)

También (Selman, 2017) “La navegacion tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de
esta manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su
atencion y evitar que abandone la pagina” (pag. 2). Estoy de acuerdo con los autores porque
en la pagina web de una empresa se le debe poner la creatividad, la funcionalidad y la
informacion como el nombre de la empresa, los productos mas relevantes de esta, ademas el
contenido que se le ingrese debe ser claro y sin enredo para poder atraer al usuario a la
pagina, quedandose en este y no busque otro sitio web, logrando construir un vinculo con el

usuario-empresa.

FEEDBACK (RETROALIMENTACION)

Segun (Fleming, 2015) Es cuando la relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta
en estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el momento de
seguir dialogando y sacar partido de la informacion a través del conocimiento del usuario.
Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En
definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus
necesidades para personalizar en funcion de esto la pagina después de cada contacto. (pag.
57)

También (Selman, 2017) “Debe haber una interactividad con el internauta para construir
una relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para
esto” (pag. 3) Estoy de acuerdo con los autores porque a través del Internet se va a construir
una relacion con los usuarios ya que se podra obtener toda la informacion sobre sus gustos y
preferencias a través de las objeciones y comentarios para poder mejorar con la pagina web,
marca, producto y/o servicio, de esta forma la empresa tiene la oportunidad de tener una

relaciéon mas cercana con el cliente.
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FIDELIZACION

Segun (Selman, 2017) “Una vez que has entablado una relacion con tu visitante, la
fidelizacion consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la
fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario” (pag. 3) Segun
(Fleming, 2015) “Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un didlogo personalizado con los clientes, quienes

podran ser asi mas fieles.” (pag. 58).

Los autores tienen un punto de vista ya que la empresa tiene una relacion mas cercana con
el usuario que ha entrado a la pagina web, pero se busca extenderlo a largo plazo. El
contenido de este sera de utilidad porque se esta satisfaciendo las necesidades de los clientes

para que este pueda seguir navegando por todo el sitio.

HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL

Segun (Castafio & Jurado, 2016) Las nuevas tecnologias han propiciado el desarrollo de
diversas estrategias de marketing digital, todas ellas intimamente relacionadas y enfocadas a
establecer una relacion con el cliente: Marketing relacional, Marketing one to one, Marketing

viral, Cross Marketing, Marketing online y Mobile Marketing (pags. 13-23)

Con estas herramientas de marketing digital que indica el autor se va a relacionar de forma
directa a la empresa con el prospecto que va a ingresar a la pagina web porque en esta
investigacion se van a aplicar las estrategias de difusién adecuadas (publicidades en las
paginas web, en redes sociales, correos electrénicos, etc.) y asi conseguir al target necesario
para que adquieran los diferentes productos tejidos. La mayoria de los habitantes de la ciudad
de Guayaquil utilizan un teléfono inteligente con conexién a internet donde podran visualizar

estas publicidades y asi llamar su atencién.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Segun (Pinto Castro, 2016, pags. 195-202) que gracias a la globalizacion los competidores
que tiene una empresa puede estar localizada en cualquier parte del mundo, esto significa que

las empresas se vuelven méas competitivas al pasar del tiempo y que también se debe de
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ofrecer lo que necesitan estos consumidores, ya que estas compafias recolectan la
informacion necesaria para poder satisfacer sus necesidades, una de las ventajas que se tiene
es que se debe de colocar el producto con los beneficios que solicita el mercado, y es por esta
razén que se elabora un plan de marketing con las estrategias mas adecuadas como son las

siguientes:

e Comportamiento y habitos de compra de los internautas
e Estrategias del mercado meta

e Estrategia de producto

e Estrategia de precios

e Estrategia de Distribucion

e Estrategia de Venta

e Estrategia de Promocion

e Estrategia de Publicidad

Todas estas estrategias incluyendo las 4ps tradicionales son importantes para las empresas
ya que ayudan a poder diferenciarse de la competencia y como lo dice el autor esta puede
estar dentro como fuera del pais, ya que facilita la informacién adecuada para aplicar
diferentes estrategias de marketing en el mundo digital y asi poder llegar a los consumidores

cumpliendo con sus necesidades.

COMPORTAMIENTO Y HABITOS DE COMPRA DE LOS INTERNAUTAS

Segun (Pinto Castro, 2016) los negocios a lo largo del tiempo ha sido modificado por la
globalizacion ya que existen muchas personas al cual se les pueden vender todo lo que se
conoce, por lo cual se debe de investigar el comportamiento de compra de las personas que
utilizan Internet, pero no todas estas personas son usuarios activos ya que sélo se conectan
como minimo una vez al mes, segn investigaciones existen 6 tipos de personas con el
comportamiento online y estas se clasifican en: 1. Los simplificadores 2. Los surferos 3. Los
conectores 4. Los buenos negociantes 5. Los rutinarios y 6. Los amantes de los deportes.
(péags. 196-197)
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Todos estos tipos de consumidores a la hora de Ingresar a un sitio web, redes sociales,
blog, etc. son importante para las compafiias ya que se va a saber en qué lugar navega durante
el dia o se conocera un porcentaje de la personas que ingresaron a estos sitios, por esta razon
es importante tener esta informacion porque permite a las empresas lanzar las estrategias
indicadas para que el consumidor conozca de la compafiia, los beneficios de los productos

que se ofrecen y asi poder posicionar la marca en la mente del consumidor.

ESTRATEGIAS DEL MERCADO META

Segun (Pinto Castro, 2016) La forma correcta de arrancar cualquier negocio es definiendo
a quién vender el producto, es decir, definiendo el mercado meta al cual queremos ingresar.
Para esto utilizamos la segmentacion, que divide el amplio mercado de consumo en
segmentos manejables con caracteristicas comunes. Luego, seleccionamos los segmentos que
se convertirdn en nuestro mercado meta primario y aquellos que se convertiran en mercados
meta secundarios. Si notamos que el mercado meta primario al cual nos dirigimos tiene
mucha competencia o en él se encuentra el lider, es mejor que optemos por escoger uno de
los mercados secundarios 0 nos preparemos para competir explotando los puntos débiles que

encontramos en el lider o los competidores. (pag. 197)

Para las empresas a la hora de ingresar un producto en el mercado deben primero definir
cual es el mercado meta al cual van dirigido, para esto deben de segmentar seguin las
caracteristicas del producto, el sector al cual va dirigido, también se le afiade las variables
demogréficas (sexo, edad, etc), segundo se va a seleccionar el mercado meta primario y
secundario. Si en el mercado seleccionado existe mucha competencia o se encuentra el lider
es mejor escoger el mercado meta secundario o preparar las mejores estrategias disponibles

para explotar los puntos que el lider o competidores tengan.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Segun (Pinto Castro, 2016) Indica que los clientes tienen una mayor informacion acerca de
los productos o servicios que encuentran en el comercio electronico y es por esta razén que

las empresas tienen que especificar todas las caracteristicas posibles de los productos o

16



servicios para que se pueda distinguir de la competencia. Para poder fidelizar a una persona,
esta empieza satisfaciendo la compra que este realiza por internet. EI mensaje que recibe el
consumidor no debe ser exagerado se le ofrece solo lo que se puede dar incluyendo el valor
agregado del producto para que el internauta vuelva a visitar la pégina, se ofrece los
siguientes consejos: 1. Ofrezca un producto o servicio Unico. 2. Ahorre al consumidor tiempo
y esfuerzo. 3. Ahorre al consumidor dinero o al menos haga el envio a un precio justo. 4.
Ofrezca una experiencia Unica. 5. Construya marcas fuertes. 6. Responda sabiamente a los

avances tecnoldgicos y a la demanda del cliente. (pags. 198-199)

Las empresas a la hora de crear las estrategias indicadas piensan primero en los
internautas, porque ellos obtienen toda la informacion de los productos y/o servicios que
necesitan antes de tiempo con la herramienta que es el Internet y también lo relacionan con
compras pasadas, es por esta razon que se deben de incluir todas las caracteristicas posibles,
el valor agregado del producto que se visualiza en la pagina web, redes sociales, etc., para
que este se sienta atraido a comprar y se pueda fidelizar, ya que el mensaje percibido por el
internauta es claro y sin exageraciones. Si las empresas siguen los consejos antes
mencionados se podran distinguir de las demés empresas porque ofrecen un servicio
personalizado, productos de calidad y siguiendo los avances tecnoldgicos que requiere los
internautas. Existen diferentes estrategias que las empresas aplican a la hora de lanzar un

producto al mercado, es por esta razon que escogen la mas importante como es la siguiente:

INTRODUCCION DE NUEVOS PRODUCTOS:

Segun (Morgan, 2018) Introducir un nuevo producto en el mercado puede ser una tarea
dificil para un negocio. No importa el grado de confianza que tienes en el valor del producto
0 cuén unica es, todavia hay cosas a tener en cuenta antes de liberarlo al publico. Desarrolla
una estrategia completa para la introduccion de tu nuevo producto antes de ponerlo en el

mercado.

Es importante considerar que para el lanzamiento de un producto o servicio nuevo en el
mercado se debe realizar una previa investigacion de mercado y segmentar el target al que se
han de dirigir las acciones de marketing, en ocasiones es indispensable considerar una pre

expectacion para captar la atencion del publico objetivo, ademas las empresas que se dedican
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al comercio electronico implementan herramientas gratuitas en caso de no contar con mucho
capital para incrementar la visibilidad de sitio web y crean contenido de valor para atraer a la

audiencia inclusive a través de los bloggers.

ESTRATEGIA DE PRECIOS

Segun (Pinto Castro, 2016) indica que es muy importante decidir si el precio va a ser alto
0 bajo en comparacion a las deméas empresas, 0 Si va a tener un precio comparativo. También
se debe de considerar la facilidad de pago que van a tener los clientes una de ellas es la tarjeta
de crédito a la hora de utilizar internet, aunque en este proceso suele ser un poco complicado
y molesto, lo que ocasiona un alto costo y pérdida de tiempo para las empresas, porque hay
que tomar la decision si este costo va a estar incluido en cada transaccion que realiza el
cliente con la tarjeta de crédito o serd deducido en las utilidades de la empresa. Otro costo es
el embalaje y el servicio de Courier, ya que este puede tener un alto costo, este puede estar
incluido en el precio del producto o va a depender de las necesidades del cliente. Los clientes
cuando consideran el precio del producto toman todos estos calculos al respecto. (pags. 199-
200)

Las empresas a la hora de lanzar un producto al mercado con un precio justo deben de
considerar algunos aspectos como son los impuestos, el servicio de Courier (servicio de
transporte) y el precio en si de elaboracion del producto, todos estos factores se consideran
para saber si este va a ser mayor, menor o igual a la competencia, hay que analizar si todos
los factores ya mencionados van a afectar al precio de los productos y si el precio es mayor
las empresas refuerzan en la calidad del producto, siendo menor los clientes no creen que es
de calidad y por esta razon que las empresas colocan el precio igual o similar a la
competencia. Los clientes buscan los precios justos por esta razon es que ellos analizan todos
estos factores a la hora de comprar el producto en paginas webs. Las empresas analizan
diferentes estrategias de precios para obtener el indicado a la hora de lanzar el producto al

mercado por primera vez, es por esto que se selecciona la mas indicada como es la siguiente:
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ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO:

Segun (Escribano Ruiz, Alcaraz Criado, & Fuentes Merino, 2014) “Consiste en fijar un
precio mas bajo posible en los primeros momentos del ciclo de vida del producto, de forma
que se gane cuota de mercado rapidamente y se desincentive la entrada de nuevos
competidores”. (pdg. 159) Es decir, para atraer rapidamente a un gran numero de
consumidores y conseguir una gran cuota de mercado las empresas ingresan al mercado con
precios bajos e ir incrementandolos hasta llegar a un precio que este alineado al total del
costo de produccion, distribucion y que se mantenga al margen de las competencias quedando
como precio establecido el que determine el poder adquisitivo del cliente respetando el punto

de equilibrio.

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Segun (Pinto Castro, 2016) La distribucion de nuestros productos, cuando estamos en el
comercio electronico, es directa. No empleamos representantes, ni mayoristas, ni minoristas,
ni vendedores. El Unico medio de distribucion de nuestros productos es nuestra propia
empresa. Para esto, debemos de buscar una empresa de servicio Courier que nos ofrezca el
servicio que buscamos a precios adecuados, con la calidad que necesitamos y en los plazos
sefialados. El éxito y la seriedad que podamos transmitir al cliente dependen, en un 50 %, de
este servicio, por lo que es una decisién muy importante asegurar el servicio que nos pueda
dar cualquiera de estas empresas de servicio Courier. Recomendamos hacer una prueba con
las empresas que nosotros consideremos enviando una muestra a un(os) lugar(es)
determinado(s) y verificar el tiempo que demoré en llegar y las condiciones en que llego el
producto. (pags. 200-201)

Las empresas dedicadas al comercio electronico utilizan la distribucion directa, porque no
existen intermediarios con la conexion que se necesita con el usuario a excepcion del servicio
Courier que es la encargada de entregar los productos a los clientes, es por esta razon que las
empresas nuevas contratan este tipo de servicio y miden el tiempo de entrega del producto
hasta que el consumidor lo tenga en sus manos, las empresas realizan este tipo de prueba para
poder verificar el tipo de servicio que ofrecen y asi ofrecer un valor agregado a los clientes en

el plazo sefialado de cada producto que se ofrece en la pagina web.
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DISTRIBUCION DIRECTA

Segln (Aviles, 2016) “La distribucion directa es aquella que prescinde los mayoristas y
minoristas. Es el propio fabricante es el encargado de suministrar su producto al distribuidor
final”. Las empresas que se dedican al comercio electronico utilizan esta cadena de
distribucion porque se da en una relacion fabricante- consumidor es decir que no existen
intermediarios salvo las empresas de courier o de envios con los que se mentiene un convenio
para la entrega de pedidos habiendo esta pasado por una prueba anteriormente para saber que

tiempo demora en la distribucion ya que aqui depende un 50% de ambas partes.

ESTRATEGIA DE MERCHANDISING

Segun (Gonzalez, 2015) El merchandising se define como el conjunto de conocimientos,
estudios y técnicas puestas en marcha por las empresas para acrecentar la rentabilidad del
punto de venta, dar mayor y mejor salida a los productos y optimizar los procesos de
introduccion de un nuevo articulo mediante la adaptacion de la oferta a las necesidades del

mercado mediante la presentacion adecuado de las mercancias.

Las empresas aplican este tipo de estrategias para poder crear curiosidad en el cliente con
la marca que ofrecen, ya sea que estén publicadas en una pagina web, en las redes sociales, en
blogs, etc., lo que buscan las empresas con todo esto es incrementar la rentabilidad en las
diferentes herramientas online, con los productos que poseen, estos pueden estar en stock o
ser recién lanzados al mercado, pero lo importante aqui es llamar la atencién del usuario que
visita estos lugares, para esto se utiliza la psicologia del color para conseguir el impacto
deseado en los visitantes.

ESTRATEGIA DE VENTA

Segun (Pinto Castro, 2016) indica que en el comercio electrénico lo Unico que se va a
necesitar es la pagina web y es por esta razén que se debe de tener un especial cuidado a la

hora de disefiarla y demostrar la seguridad en las transacciones comerciales. Para disefiar la
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pagina web existen unos pequefios consejos que son los siguientes: 1. Disefiar una pagina
Web estructurada. 2. Poner toda la informacion necesaria sobre los productos/servicios. 3.
Asegurar que la informacion que se entrega no sera usada por ninguna otra empresa. 4.
Personalizar la pagina Web. 5. Incorporar informacion sobre la empresa. 6. Sefialar el tiempo
del pedido. 7. Especificar el costo del producto. 8. Aclarar si se paga impuesto 9. Los

procedimientos a seguir si no es lo que desea el cliente. (pag. 201)

Las empresas para poder vender en linea solo se deben de preocupar por el disefio de la
pagina web, ya que este debe de ser atractiva para la vista del internauta y demostrar la
seguridad a la hora de realizar las transacciones comerciales, para lograr esta confianza se
debe de disefiar lo mejor posible con los consejos antes mencionados porque creando la
pagina con las facilidades que necesita el visitante se le dard una mejor comodidad a la hora
que esté visitando la pagina web, también se coloca toda la informacién que ellos necesiten
sobre el producto/servicio como el precio, los detalles de los productos, el tiempo de entrega,
si hay algun impuesto extra, otra informacidn necesaria es saber todo lo que se necesite de la
empresa, la inquietudes sobre el producto en caso de alguna falla, etc., con todo esto incluido
en la pagina web el internauta se sentird mas confiado de la decision que valla a tomar sobre

el lugar que visite en linea.

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Segun (Pinto Castro, 2016) Indica que existe una forma exitosa en los concursos y
competencias, estas son formas divertidas y mas efectivas para promover el negocio. Otra de
las formas utilizadas es el uso de boletines con informacion util. Otra es enviando cartas
personalizadas que comuniquen sobre nuestros productos. Y otra forma mas sencilla es
incorporando avisos publicitarios en correos electronicos de otras empresas productos (pag.
202)

Las empresas dedicadas al comercio electronico tienen algunas formas para que el usuario
conozca el producto y a la vez se pueda posicionar la marca para ello existen diferentes
maneras como son los concursos, competencias que son formas divertidas para los
internautas, otras formas son enviando boletines con la informacion util, cartas

personalizadas o enviando avisos publicitarios a los correos electronicos. Estas maneras son

21



muy Utiles para las empresas, pero los usuarios no siempre abren los correos electrénicos con
publicidades es por esto que las formas mas ingeniosas y divertidas serian lo correcto para

llamar la atencidn de estos usuarios.

REDES SOCIALES:

Segun (Rodriguez Barredo, 2017) “Estas herramientas son las mas asentadas en la
actualidad debido principalmente a su bajo coste y su facilidad de uso”. Las empresas
implementan este tipo de estrategias capacitando al profesional indicado que es el community
manager porque tienen el conocimiento éptimo para poder comercializar y distribuir los
productos que tiene la empresa, ya que va a ser capaz de dilucidar las inquietudes de los
usuarios y crear un vinculo afectivo con la marca a fin de generar fidelidad mediante la
interaccion lo que permite recabar informacion relevante para las posteriores proyecciones
ademas de aprovechar el medio para realizar publicidad, promociones y exhibicion de la gran
variedad de modelos que cuenta una pagina web.

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Segun (Pinto Castro, 2016) Indica que se deben de colocar en uno o mas servidores para
procurar que nuestra pagina nunca “salga del aire”. Por otro lado, debemos tener la mayor
cantidad de certificaciones de empresas reconocidas. Por otro lado, el uso de los banners para
invitar a los internautas a visitar nuestra pagina. Una forma mas efectiva es incorporar nuestra
pagina dentro de los buscadores o motores de busqueda. Lo recomendable es que aparte de
hacer publicidad -via correo directo- se usen los medios de comunicacion masivos (pag. 202)

Las empresas dedicadas al comercio electronico colocan sus anuncios publicitarios en uno
0 mas de un servidor, de esta manera los usuarios pueden visualizar lo que desean para poder
resolver las necesidades a convenir, pero tienen que tener la certificacion de empresas
reconocidas para que los internautas sientan la confianza de ingresar a estos anuncios. Otra
manera de publicitar es a través de banners publicitarios, pero esta no es una buena estrategia
ya que la mayoria de las personas no los utilizan porque creen que es algo innecesario o0

atraen virus. Una buena estrategia de publicidad es a través de los motores de blsqueda y
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correo directo porque por medio de esto el internauta podra visualizar de mejor manera y de

una forma mas rapida a la empresa ya que utiliza las palabras claves.

En este tipo de estrategias que indica el autor se puede constatar que se encuentran las 4Ps
tradicionales y que las empresas las pueden adaptar al comercio electronico, aunque existen
las 4Ps del marketing digital, pero esto no significa que se va a dejar de lado las anteriores,
sino que con esto se da una mejor perspectiva de lo que los usuarios necesitan y como las
empresas dedicadas a este medio se los pueden dar para que lo puedan conseguir de una
manera mas rapida y eficaz. Estas 4Ps son las siguientes:

1ERA P: PERSONALIZACION:

Segun (Hernandez, 2014) La P que hace referencia a las Gltimas tendencias que han ido
apareciendo en los ultimos afos. El foco es “nuestro Cliente”. Se disefian productos y/o
servicios que satisfacen directamente sus necesidades y deseos, ofreciendo una experiencia
diferente a la que tenia el consumidor, le ofrece nueva experiencia a la hora de comprar y a la
hora de seleccionar un producto determinado o incluso que pueda disefiar su propio producto
(ya se han visto caso como el de los configuradores de productos). La personalizacion se
centra en realizar una escucha activa del cliente, que se sienta identificado con el producto

y/o servicio mediante la participacion que ha realizado en la compra.

Si bien el marketing tradicional 1.0 se enfocaba en simplemente comercializar un producto
0 servicio sin considerar que es lo que el cliente desea 0 necesita hoy en dia han surgido
cambios debido a la globalizacién y a la era digital en donde se aplica el marketing 2.0 que se
enfoca en la comunicacion e interaccion con el publico objetivo donde se aplican las P’s
digitales siendo una de estas la personalizacion por lo que las herramientas tecnoldgicas
permite Ilegar de manera mas cercana o directa al cliente y conocer un poco mas el perfil del
target, informacion relevante para poder adaptar el bien o servicio acorde a sus
requerimientos y necesidades en un ambiente de confort y seguridad destacando que el
servicio suele ser méas personalizado e inclusive el producto puede ser adaptado a las
especificaciones del cliente, debido a que méas que ofrecer un producto se vende experiencia.
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2DA P: PARTICIPACION:

Segun (Hernandez, 2014) La P que mas ayuda al marketing digital a la hora de determinar
sus gustos y necesidades del cliente. Este debe formar parte de la estructura de la compafiia y
ayudar a marketing a la hora de disefiar correctamente los productos y/o servicios que
necesita realmente. Fomentar la participacion del cliente es un punto muy importante, debe
haber un ambiente colaborativo entre ambos. Se puede fomentar mediante descuentos u

ofertas especiales en determinados productos, invitaciones a eventos, concursos. ..

Estoy de acuerdo con el autor porque se involucra la relacion entre el cliente y la empresa
0 marca, es considerada una de las P’s mas importantes debido que se da por medio de la
interaccion en el que se logra dilucidar inquietudes de los clientes ademas de obtener
informacion que brinda aspectos que el lead considera que deben mejorarse, saber qué es lo
que requieren y como satisfacer esas necesidades o deseos adaptando el producto o servicio a
lo que espera el target o grupo homogéneo con la finalidad de aumentar el trafico de visitas y
referidos para incrementar la participacion, cartera de clientes. Considerando que para
mantener una relacion amena es necesario crear un lazo afectivo. Se debe brindar
experiencia, calidad de servicio al cliente, promociones y ofertas que resulten atractivas al

publico objetivo en un determinado tiempo.

3ERA P: PAR APAR EN LAS COMUNIDADES:

Segun (Hernandez, 2014) Los usuarios y consumidores se fian mas de la recomendacion
de un amigo que de las recomendaciones comerciales. Es fundamental el boca a boca de los
usuarios en este entorno con canales como Facebook, LinkedIn, Twitter, Google+ y Pinterest.
Este concepto se multiplica en Espafia. Se trata de socializar el marketing, para ser un
generador de confianza, e intentar generar contenidos con el fin de poder compartirlos con el

resto de internautas de manera rapida.

Es necesario que las empresas consideren el par a par o punto a punto como la segunda P
méas importante a causa de que en la actualidad la tecnologia permite a los cibernautas
mantenerse informado sobre lo que desean o necesitan por tal razon el personal debe estar
capacitado y conocer bien los beneficios, caracteristicas del bien o servicio que ofrece, ya que

una mala experiencia del cliente respecto a la calidad de servicio y una informacion
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inadecuada puede provocar que el consumidor genere comentarios que de cierta manera, esto
puede afectar o ayudar al prestigio de la empresa o marca lo cual puede hacer que se
incremente o decremento del nimero de la cartera de clientes, ya que el target hoy en dia para
adquirir un producto se fia de los comentarios y calificaciones. Es importante trabajar con un
influencer para que sus seguidores sientan méas confianza y credibilidad con la finalidad que

los mismos adquieran los productos.

4TA P: PREDICCIONES MODELADAS

Segun (Hernandez, 2014) Una de las ventajas que ofrece Internet es tener la posibilidad de
analizar los comentarios y/o valoraciones de los usuarios en la red. Conocer con exactitud las
analiticas de ventas realizadas, de los comentarios, de visitas realizadas, de las paginas
vistas... para saber las tendencias de nuestros Clientes. Esto hace de Internet ser el mejor
medio para realizar una venta o para la generacién de contenidos de las empresas. La
finalidad, es aprender de los gustos de nuestros consumidores y permite modificar los

productos o servicios de la compafiia a estos gustos.

En el mundo de las ventas virtual es considerado uno de los mejores porque permite
abarcar un amplio mercado sin embargo se debe manejar con cautela como se explica en el
par a par los consumidores se guian de referencias y comentarios para determinar si un
producto o servicio es bueno o malo. En el medio digital existen herramientas que permiten a
las empresas medir la aceptacion ademas de interactuar y conocer que aspectos mejorar para
ir adaptando el servicio acorde al segmento de mercado al que destinan las acciones de
marketing, una de las formas de poder mediar es a través del ROI- social media que se enlaza
al sistema KPI, ya que los datos o informacion recabada debe ser cuantificada para conocer si
existen ingresos 0 egresos y; ¢qué es lo que me genera mas ventas? Ademas de analizar las
reacciones del target en las menciones, publicaciones e ir restructurando el ambiente o

espacio virtual con las tendencias del perfil de cliente.
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POSICIONAMIENTO
DEFINICION

Segun (Cravers, Hills, & Woodruff, 2017) EI posicionamiento es uso de cierta estrategia
empresarial de mercadotecnia que ha de tener como objetivo equiparar las fortalezas de la
competencia y utilizar sus debilidades, de tal manera que los clientes basandose en su razén

I6gica elijan comprar a cierto vendedor y no a otro. (pag. 10)

Segun (Pride & Ferrel, 2017) “El posicionamiento son las actividades que lleva a cabo una
organizacion para mantener en la mentalidad de los clientes un marcado concepto de los
productos que la empresa ofrece”. (pag. 10) Concuerdo con los autores por que utiliza todas
las estrategias de Marketing pertinentes para poder diferenciarse de la competencia, con los
atributos necesarios para poder satisfacer las necesidades de nuestro target, por lo cual se va a
utiliza los medios de comunicacion adecuados para llegar al target y atraerlos a la empresa,

ya que este lo tiene posicionado en la mente.

WEB 2.0

Segun (Diaz Aroca, 2013) Un sitio Web 2.0 permite a los usuarios interactuar y colaborar
entre si como creadores de contenido generado por usuarios en una comunidad virtual, a
diferencia de sitios web estaticos donde los usuarios se limitan a la observacion pasiva de los

contenidos que se han creado para ellos. (pag. 28)

Concuerdo con el autor porque las empresas buscan un acercamiento con el lead
influyendo sobre su cerebro cognitivo para vincular el cliente con la marca de manera
simbdlica generando aceptacidn con la comunidad virtual la cual puede ser medible por el
numero de estrellas que dan los usuarios, comentarios y por los likes en un ambiente de

confort por los usuarios donde se sienta importante dilucidando sus ideas sin limitantes.
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SEO (SEARCH ENGINE OPTIMITATION)

Segun (Diaz Aroca, 2013) Es la “Optimizacion de una web para que sea encontrada
facilmente por los motores de busqueda y sea a su vez indexada en las primeras posiciones
del buscador. EI SEO no cuesta dinero, pero si lleva tiempo”. (pag. 30)

Segin (Prat, 2016) Es el “Conjunto de técnicas para optimizar la presencia y el
posicionamiento de las paginas web en los buscadores: el SEO requiere la optimizacion de las
paginas, la indexacion del sitio, el trabajo hecho para mejorar su popularidad, su seguimiento,
etc.” (pag. 26) Estoy de acuerdo con ambos autores ya que la herramienta es aplicable para
lograr un posicionamiento por medio de la busqueda de las Keywords los usuarios pueden
acceder a una pagina web, en la actualidad muchas empresas optan por implementarla porque
optimizan costos por ser gratuita y le permite llegar a mas puntos de ventas de forma virtual,
motor el cual ha servido para poder segmentar a los clientes acorde al perfil de mercado al

cual pertenece considerando el filtro de cuales son sus necesidades o deseos.

SMO

Segun (Prat, 2016) Social Media Optimization u optimizacion de los medios sociales:
consiste en optimizar la presencia de su sitio web en las redes sociales. La actividad SMO
complementa la actividad de SEO y hace que las paginas sean visibles en Internet, mediante
su presencia y participacion en las redes sociales mas utilizadas: Facebook, Twitter,
Linkedin, Viadeo, etc. (pag. 25)

Concuerdo con el autor ya que por medio de la herramienta de busqueda SEO que se da
por palabras claves que utilizan los usuarios en las redes hacen conexion directa con la pagina
o0 tiendas virtuales en la que el usuario a través de un SMO puede interactuar y dilucidar
inquietudes respecto a un servicio o bien ademas de adquirir informacion sobre lo ofertado, si
bien se sabe hoy en dia el cliente es parte de la era del conocimiento, por tal motivo las
empresas evaltan que tipo de red social se alinea al perfil del target al que son dirigidas sus

acciones de marketing.
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MEDIOS SOCIALES

Segun (Matias Roca) Los medios sociales son las tecnologias y aplicaciones disponibles
en Internet y que permiten a los usuarios tanto crear, publicar y distribuir contenido, asi como
comunicarse Yy relacionarse con otros usuarios. Por lo tanto, ahora el control de las marcas

estd mas que nunca en manos de los consumidores y no en las compafias. (pag. 7)

Segun (Diaz Aroca, 2013) Los medios sociales 6 social media como también se les conoce
no son solamente redes sociales. Existe una confusion generalizada a la hora de utilizar esta
terminologia. Los social media abarcan muchas tipologias de medios, incluidas las redes

sociales. (pag. 44)

Segln (Fonseca, 2014) “Son la evolucion de las tradicionales maneras de comunicacion
del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas, y que se
basan en la creacion, conocimiento colectivo y confianza generalizada” (pag. 4) Concuerdo
con los autores que los medios sociales son de vital importancia y cuidado para las
compafiias, muchas veces de este depende la aceptaciéon y crecimiento de una compafiia o
bien su rechazo, ya que estos sitios mas que un medio de interaccion entre usuario y empresa
puede afectar la susceptibilidad de los cibernautas generando influencia directa e indirecta
sobre los demas clientes viralisando la informacion generada en estos medios por lo que es
necesario gque estos sean manejados por un profesional o community manager que cuiden de

las relaciones publicas.

e Marco Conceptual
BENEFICIOS

Estos se dividen en dos: Los funcionales como los simbélicos y son aplicados en las
estrategias de marketing, ya sea para mantener a un cliente y lograr su fidelizacion o por
captacion de un lead cabe destacar que los funcionales hacen relacion a las caracteristicas que
guardan un bien o servicios ya sean estos descuentos, capacidades, promociones, entre otros,
por su parte el simbolico busca mas aplicar un tipo de marketing 2.0 en el que se juega con
las emociones del target ofreciéndoles experiencias, vinculos y tradiciones que tienen la

finalidad de acercar a la marca con el consumidor, creando un lazo afectivo.
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COMMUNITY MANAGER

El Community Manager es el responsable de gestionar la administracion de un sitio o
pagina web en el que se interactlia constantemente con el target de una marca cuidando de las
relaciones publicas y generando informacién de interés acorde al perfil del usuario aclarando
dudas e inconvenientes respecto a un bien o servicio mediante los medios online logrando

mantener la fidelizacion del cliente y captar a nuevos.

KEYWORDS

Son palabras claves que utilizan los cibernautas al momento de establecer una bdsgueda ya
sea esta a través de preguntas o con léxico distinto, los cuales son enlazados a sitios web por
medios de las herramientas digitales SEO y SEM, guardando relacion a dicho vocabulario
cuyo contenido se encuentra en un orden acorde a las preferencias con mayor nimero de

visitas que se generan en el internet.

KPI (KEY PERFORMANCE INDICATOR)

El KPI o Indicador Clave de Rendimiento es la estrategia aplicada al marketing digital
porque son métricas utilizadas para poder contar todas las posibilidades y acciones que
pueden surgir en Internet, logrando una efectividad para acciones planteadas en la empresa
que ayudan a conseguir el objetivo propuesto por la organizacion, con el respectivo analisis
se podra hacer los cambios respectivos para poder mejorar los erros cometidos durante este

proceso y asi cumplir con las metas.

MARKETING TRADICIONAL

Son todas las actividades, herramientas que se realizan para atraer al target de forma
convencional (anuncios en periddicos y revistas, television, radio, etc.) para que adquieran el
producto y/o servicio en los diferentes canales de distribucion que se tengan en todo el pais
donde esté ubicada la empresa, ya que se crea un valor intangible para que las personas

conozcan los productos que se estan ofertando y lo puedan posicionar en la mente del
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consumidor. Los métodos tradicionales de promocionar nuestro producto y/o servicio no
siempre son leidos, escuchados o vistos, ya que existe el zapping, esto significa que las
personas se saltan los anuncios y no todas llegan a adquirir el producto y/o servicio publicado
por estos medios.

MOTORES DE BUSQUEDA

Es un canal tecnoldgico que permite recabar informacion de los usuarios a nivel global
cuyo sistema de almacenamiento de datos lo extrae la arafia web por medio de los servidores
donde los usuarios acceden a dejar colgada informacion relevante y otras se da por keywords
lo que permite a empresas como google segmentarlos para luego vender los datos a las

empresas de acuerdo al perfil del target que se adapte al producto y/o servicio que ofrezca.

SERVICIO COURIER

Este servicio consiste en el envio de productos de cualquier tamafio y/o peso enviado a un
lugar determinado este puede ser a nivel Nacional e Internacional con un precio especifico,
todo esto va a depender de los requerimientos del cliente. Lo que identifica a este tipo de
servicio es la rapidez, la confianza y la individualizacion de los servicios que prestan a la
empresa para la entrega de cada uno de los productos enviados a los clientes, ya que cuentan
con un proceso Y lo realizan en el tiempo establecido a través de correo postal o paqueteria

demostrando el precio por el servicio brindado a la empresa.

SERVIDOR

Se lo considera un componente primordial para las empresas que se dedican al comercio
electronico y las que van a incursionar en este tipo de comercio, ya que es un sistema que
permite guardar la informacion deseada porque actua como un gran cerebro informatico,
usandolo de una forma correcta cada departamento que tiene la empresa estaran comunicados
y sabran la informacion de todos los usuarios, siendo este servidor un computador o cualquier

medio electrénico que ayuda a almacenar la informacion deseada por medio de correos
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electronicos o servidores de archivos y asi se puede difundir las ideas mas relevantes a los

clientes.

TARGET

Se considera a la persona o grupo de personas con caracteristicas homogéneas es decir que
cuentan con un mismo perfil considerando aspectos sociodemograficos como edad, género,
nivel socioecondmico entre otros, los cuales tienen la misma necesidad o deseo a ser suplido.
Dependiendo de este aspecto se deberan aplicar las diversas estrategias de marketing para
lograr la satisfaccion del lead o también conocido como mercado objetivo, ya que es a quién
se ha de dirigir las acciones de marketing de un producto o servicio con la finalidad de lograr
un lazo de fidelizacién con el cliente ademas de incrementar la rentabilidad de la compafia
aplicando promociones e incentivos acorde al perfil del prospecto y de dar seguimiento a
aquellos con los que se cuenta en la cartera de clientes haciéndolos sentir importante para la

compafiia y mantener un vinculo entre el target y la marca.

USUARIOS

Son las personas que estan utilizando algin medio digital mas conocido como cibernauta
los cuales y por medio de las TIC’s (Tecnologia de la Informacion y Comunicacion) tales
como: Una pagina web, blogs, redes sociales o a la misma computadora para que este
disponga de un nombre y su respectiva contrasefia, es asi que a través de estos canales de
comunicacion buscan informarse y adquirir conocimiento sobre algo de su interés,
proporcionando a su vez a las herramientas de busqueda datos relevantes de ellos que ayuden
a conocer cuales son sus necesidades para que las empresas segun el perfil que se establece

pueden disefiar estrategias que seran planteadas en un grupo homogeéneo.

VENTAJA COMPETITIVA

Es el factor diferenciador o valor unico que brinda un producto o servicio al consumidor,
con el cual se destaca ante los competidores que ofrecen productos sustitutos, este tipo de

ventaja se divide en dos aspectos: Internos y Externos en el que se considera valores
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funcionales y simbolicos que el publico objetivo percibe lo que ayuda a incrementar la
rentabilidad de la empresa, ademas de mantener contento al target a ambas partes en el que se
aplica ganar-ganar, es por tal razon que la compafiia debe estar al tanto de los cambios que se
dan en el mercado para pronosticar que es lo proximo que espera el consumidor detectando
posibles oportunidades a satisfacer por lo que esta debe basarse en las cinco fuerzas de Porter

para un mejor resultado y mantener constante innovacion.

e Marco Legal

La principal base legal de la presente investigacion, es el Cddigo Organico de la
Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI), que fue publicado en el Registro Oficial #
351, del 29 de diciembre del 2010, esto significa que desde el afio 2011 se pueden evaluar los

resultados de la entrada en vigencia de esta normativa que rige a nivel nacional.

La entrada en vigencia del COPCI tiene fundamento en los articulos 304 de la
Constitucion de la Republica que establece como objetivo de la politica comercial,
desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo estratégico No.
10 del Plan Nacional del Buen Vivir, asi como el 335 de la carta Magna que establece que el
Estado regulard, controlard e intervendra, cuando sea necesario, en los intercambios y
transacciones econdmicas; definiendo una politica de precios orientada a proteger la

produccion nacional, especialmente a favor de los pequefios y microempresarios.

El COPCI en el articulo 4 literal b), establece como uno de los fines de la legislacion de la
produccion vigente, la democratizacion del acceso a los factores de la produccion, con
especial énfasis en las pequefias, medianas y microempresas, lo que garantiza el apoyo a los

artesanos, aplicables en este caso a la marca Createx Moda.

Otra de las bases legales en las cuales se fundamenta la investigacion es el Plan Nacional
del Buen Vivir, que en su objetivo No. 10 publicado en el Suplemento del Registro Oficial
No. 144 del 5 de marzo de 2010, establecio el impulso de la transformacion de la matriz

productiva.

El COPCI guarda completa concordancia con el Plan Nacional del Buen Vivir y con los
principios constitucionales sobre los que se asienta la legislacion de la produccién, comercio

e inversiones, que es la base del desarrollo econémico del pais, normativas que apoyan el
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emprendimiento y la creacion o el fortalecimiento de las empresas, a través del

emprendimiento.

Las empresas de tejidos de moda infantil para su correcto funcionamiento requieren la
obtencion del RUC, de la patente de marca, la escritura de constitucion de la compafiia
inscrita en el Registro Mercantil, asi como los permisos de funcionamiento otorgados por el

Municipio de Guayaquil y el Cuerpo de Bomberos.

De acuerdo al Art. 1y 2 del Reglamento para la Aplicacion de la Ley de Registro Unico
de Contribuyentes (RUC), todas las personas naturales y juridicas que quieran desarrollar una
actividad econémica en el Ecuador, deben obtener su RUC, por una sola vez previo al inicio
de estas operaciones, indicandose en el articulo 4 los requisitos para el tramite de este

documento habilitante para las empresas.

Para sacar el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) se debe presentar los siguientes

documentos a saber:
e Cédula original y copia a color.
e Papeleta de votacion original y copia.
e Planillas de agua, luz o teléfono, original y copia.
e En el caso de compafiia estos documentos deben pertenecer al representante legal.

Con relacion al tramite para la Constitucion de la Compafiia, el articulo 92 de la Ley de
Compafiias menciona que esta se contrae entre tres 0 mas persona y culmina su nombre con
las siglas Cia. Ltda. En las normativas de los articulos 93 a 97 de la Ley de Compaiiias se

sefialan los requisitos que deben reunir este tipo de compafiias para su constitucion.
Los requisitos de las compafiias de responsabilidad limitada se presentan a continuacion

e La compaiiia de responsabilidad limitada es siempre mercantil, pero sus integrantes,

por el hecho de constituirla, no adquieren la calidad de comerciantes.

e La compafiia de responsabilidad limitada podra tener como finalidad la realizacion de
toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones mercantiles permitida por la
Ley, excepcion hecha de operaciones de banco, segura, capitalizacion y ahorro
(art.93).
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e La compaiiia de responsabilidad limitada no podra funcionar como tal si sus socios
exceden del nimero de quince, si excediere de este maximo, debera transformarse en

otra clase de compafiia o disolverse (art.94).

e El principio de existencia de esta especie de compafiia es la fecha de inscripcion del

contrato social en el Registro Mercantil (art.95).

e Para los efectos fiscales y tributarios las compafiias de responsabilidad limitada son

sociedades de capital (art.96).

e EIl nombre deberd ser aprobado por el Superintendente de Compafiias, o por la
Secretaria General de la Intendencia de Compafiias de Guayaquil, o por el funcionario

que para el efecto fuere designado en las intendencias de compafiias.

e La compafiia formara un fondo de reserva hasta que este alcance por lo menos al

veinte por ciento del capital social (art.109).

e La compaiiia se constituira mediante escritura publica que se inscribira en el Registro
Mercantil del canton en el que tenga su domicilio principal la compafiia. La compafiia

existira y adquirird personalidad juridica desde el momento de dicha inscripcion.

La compafiia se constituira a través de una escritura publica que seré inscrita en el Registro
Mercantil del canton en el que tenga su domicilio principal la compafiia. La compafiia existira
y adquirira personalidad juridica desde el momento de dicha inscripcion, la compafiia podra
operar a Contribuyentes otorgado por parte del SRI, para esto todo pacto social que se
mantenga reservado sera nulo. El Registrador Mercantil del canton donde tuviere su
domicilio principal, remitird los documentos correspondientes con la razon de la inscripcion a
la Superintendencia de Compafiias y Valores a fin de que el Registro de Sociedades incorpore

la informacion en sus archivos.

La constitucion de la compafiia se rige al mandato del Art. 136 de la Ley de Compafiias,

bajo los siguientes pasos:

1. Obtener la aprobacion de la reserva del nombre o razon social de la empresa sea por

peticidn escrita o a través de la pagina web. En la superintendencia de compafiias.

2. Aperturar una cuenta de integracion de capital en cualquier institucion financiera de la

ciudad, si el aporte es en numerario.
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3. Elevar a escritura publica la minuta de constitucion de la empresa, en cualquier notaria

publica.

4. Presentar (minimo) tres testimonios certificados de la escritura de constitucion, con escrito
firmado por un abogado, en los centros de atencion al usuario CAU. (Adjuntar copia de
cedula de identidad y certificado de votacidn de las ultimas elecciones, de quien suscribe
el documento).

5. La superintendencia de compafiias puede responder asi: Con Oficio:

6. Publicar el extracto de la escritura en un periddico de amplia circulacion en el domicilio de
la empresa, por un solo dia, (se recomienda adquirir tres ejemplares del mismo: uno para

el registro mercantil, otro para la superintendencia de compafiias y otro para la empresa).

7. Sentar razon notarial de la resolucion de constitucion en las escrituras, en la misma notaria

donde reposa la matriz de la escritura de constitucion.
8. Debe inscribir la escritura en el registro mercantil.

9. Debe inscribir en el registro mercantil el nombramiento de representante legal, para ello
presentara cinco ejemplares de nombramiento (originales) con las copias de las cedulas de

ciudadania y certificado de votacion en las ultimas elecciones de los aceptantes.
10. Ingresar a la intendencia de compaiiias la siguiente documentacion:
e El formulario (01-A) con los datos requeridos.

e Un testimonio de escritura de constitucion y la resolucion debidamente inscritos en el

registro mercantil.
e Un nombramiento de representante legal.
e Un ejemplar del diario en el cual conste la publicacion del extracto.
e Cedula de ciudadania y certificado de votacion en las ultimas elecciones (copia).

e Planillas de servicios basicos (luz, agua, teléfono) del representante legal de la
compafiia o de uno de los accionistas; si estd a nombre de terceras personas traer la
autorizacion del uso del espacio fisico, y/o contrato de arriendo inscrito en el juzgado

de inquilinato (copia).
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11. Entrega en 48 horas de parte de la superintendencia de compafiias a los usuarios los

siguientes documentos:

Formulario del RUC.

Datos generales.

Certificado de cumplimiento de obligaciones y existencia legal.
Nomina de socios.

Oficio al banco para liberacion de fondos depositados en la cuenta de integracién de

capital.

12. Obtener el RUC y los deméas documentos necesarios, adjuntando: la patente municipal

(escritura de constitucion de la compafiia y resolucion de la superintendencia de

compafiias en original y copia, copias de cedula de ciudadania y certificado de votacion de

las ultimas elecciones del representante legal y direccidn del establecimiento).

13. Documentos que debe presentar en la superintendencia de compafiias para finalizar el

tramite de constitucion:

Escritura con la respectiva resolucion de la superintendencia de compafiias inscrita en

el registro mercantil.

Un ejemplar del periddico (o copia certificada), en el cual se publico el extracto de la

escritura.

Original o copias certificadas de los nombramientos de representante legal vy

administradores inscritos en el registro mercantil.

Copia legible de la cedula de ciudadania o pasaporte del representante legal y

administrador de la compaiiia.
Formulario del RUC (01-A) original, lleno y firmado por el representante legal.

Copia simple de planillas de agua, luz o teléfono, del domicilio de la compafiia.

14. La superintendencia de compariias despues de registrar el acto juridico, le entrega al

usuario (en 24 horas):

Formulario del RUC.
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e Datos generales.
e Cumplimiento de obligaciones y existencia legal.
e NOmina de socios.
e Datos de constitucion.
15. Obtencién del RUC en el servicio de rentas internas, para ello debe presentar:
e Formulario RUC 0101-A y 01B llenos, suscritos por el representante legal.

e Original y copia, o copia certificada de la escritura de constitucion, inscrita en el

registro mercantil.

e Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante legal inscrito

en el registro mercantil.

e Original y copia de la planilla de agua, luz o teléfono del domicilio donde va a

funcionar la compaiiia.

16. A fin de obtener el oficio para la liberacion de fondos de la cuenta de integracion de

capital, debe presentar en la superintendencia de compafiias copia simple del RUC.

El articulo 57 del COOTAD dispone que los Gobiernos Autonomos Descentralizados
Municipales tiene la facultad de expedir Ordenanzas e inclusive le da derecho para reconocer
derechos especificos a las instituciones del sector privado a través de los permisos

municipales de funcionamiento.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

e Metodologia

Uno de los enfoques de la investigacion llevado a cabo en el presente proyecto ha sido
disefiado con la finalidad de obtener datos relevantes que permitan a la empresa Createx
Moda incursionar con el target ademas crear un vinculo afectivo para lograr el
posicionamiento. La metodologia que se aplicara se basa en el método Deductivo, que va de
lo general a lo particular y se enfoca en el tipo de investigacion cuantitativa implementado la
técnica del cuestionario para el instrumento de encuesta lo que facilitara la recopilacion de
informacion, misma que sera codificada, contabilizada y representada en graficos estadisticos
para posteriormente proceder a determinar que decisiones son actas para el logro de los

objetivos planteados en el proyecto.

Otro enfoque que se va a aplicar en esta investigacion es el método Inductivo, que se basa
de lo particular a lo general, estd enfocado en la investigacion cualitativa que se realiza la
técnica de la entrevista a los expertos pertinentes con el instrumento de la guia de preguntas
lo que ayudara a conseguir todos los datos necesarios para cumplir el objetivo del presente
proyecto, ya que nos facilita con las opiniones relevantes, se realiza una indagacion
exhaustiva para que el experto dialogue libremente y se exprese de la mejor forma sobre el
tema a tratar y asi posicionar a la marca Createx Moda, ya que se va a garantizar la entrega de

los materiales para la realizacion de los productos tejidos de la linea infantil.

e Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion que se realizaran son:
Exploratoria:

En este método se requiere tener un acercamiento a profundidad en cuanto al problema
que se ha hallado por la baja comercializacién de productos textiles que ha generado en estos
tiempos de una forma que se ha observado como primer paso un concepto mas claro de una
visualizacion en general acerca de los productos tejidos para la linea infantil elaborados a

mano que por lo general no es muy comun utilizarlos entre el comportamiento humano por
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medio de las fuentes primarias es uno de los métodos que ayudara a fomentar con exactitud
los valores arrojados, también es importante saber los factores que en esta se involucra el
estatus social, comportamiento de los consumidores, la frecuencia de compra, determinara las

personas que se interesen a este producto tejido.

Descriptiva:

En este tipo de investigacion lo que se quiere investigar es conocer las situaciones de
como se adquiere los productos textiles, si tiene como costumbre utilizarlo para su bebé,
ademas se busca describir la minima caracteristica sin influir sobre la persona investigado en
este caso. Por medio de esta investigacidn en lo que se ha observado es la baja circulacién de
productos tejidos en la linea de bebé, en cuanto a este producto que tiene la finalidad de ser
comercializado en Guayaquil elaborados especialmente a mano para obtener un buen acabado
incursionando a la marca “Createx Moda”, ya sea reconocida por medio de las personas a

investigarse.

e Enfoque

En esta investigacién se refiere a los datos primarios determinando con el enfoque
cuantitativo basandose a la perspectiva de los gustos y preferencia de los involucrados en
cuanto al habito y la frecuencia de compra en este método no es necesario identificar al tipo
de persona con su sexo indefinido pero si serd tomado en cuenta las mujeres de 20 a 64 afios
de edad que formaran parte de la encuestas a realizarse, en cuanto si estan dispuestos a pagar
el valor que se especifique, por otra parte se tomara la poblacion de la muestra especificada

en el proyecto que esta planteada en Guayaquil.

En el enfoque cualitativo se basa en recolectar todos los datos que son necesarios para la
investigacion de este proyecto, a las personas expertas se le realiza una serie de preguntas a
profundidad ya elaboradas o en el momento de la entrevista se las pueden elaborar, en ese
momento se observa a estas personas para saber las reacciones que estos tienen en ese
momento. El resultado obtenido se debe tener un proceso interpretativo porque ayudan a
resolver el problema a investigar y proporcionan las estrategias necesarias para cumplir con
el objetivo planteado de la marca Createx Moda
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e Técnica e instrumentos

La técnica que se utilizard son: Las encuestas mediante la ayuda de un cuestionario
formulado, recolectando a persona que tenga el interés de productos textiles o que tengan el
conocimiento del producto en si, basandose en las opiniones y sugerencias que el encuestado
especifique en este caso se busca tener datos reales con la finalidad de llevar el proceso de
interpretar y analizar los datos que en esta investigacion se plantea conocer sin influir al
encuestado a seleccionar partes interesadas hacia nuestra investigacion, a la vez teniendo en
cuenta un argumento sostenible de personas que en este caso vallan a proveer la materia

prima que a su vez son una parte importate para la ayuda de la investigacion.

La entrevista a profundidad es el primer acercamiento que se tiene con personas expertas
mediante una guia de preguntas ya elaboradas o en el momento de la entrevista pueden surgir
otras que ayuden al proyecto a investigar sobre un tema especifico, se realiza una indagacion
exhaustiva para que el entrevistado pueda hablar libremente sobre el tema tratado, ya que da
su opinion para aclarar cada una de las preguntas realizadas en un tiempo establecido, con los
datos obtenidos se aclaran todas las dudas que se tienen y se establecen las estrategias

necesarias para cumplir con los objetivos planteados en el proyecto.

Los instrumentos a utilizarse en esta investigacion son los siguientes:

Encuesta: Estas se van a realizar a nuestro segmento que son las mujeres de 20 a 64 afios
de edad de la ciudad de Guayaquil, en esta guia se van a especificar los reactivos mas
relevantes que nos serviran para la investigacion si son cortas y claras. También deben tener
diferentes opciones para que los encuestados puedan escoger una de estas preguntas
predisefiadas y con estas respuestas se podran obtener los datos necesarios para implementar
algin nuevo modelo en los productos tejidos o servicio que se ofrece en la pagina web de la

marca Createx Moda

Guia de Preguntas: Estas se van a realizar al proveedor de la materia prima para la
elaboracion de los productos de la linea infantil, a través de esta guia va a permitir realizar las
preguntas convenientes al experto seleccionado, siendo una forma mas simple de saber lo que
se desea de los productos que entregan a la empresa y otras preguntas definidas para estar
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seguros de la entrega y la calidad de cada producto. Con las respuestas de esta persona se
aclararan todas las dudas planteadas para poder tomar las acciones estratégicas que sean
convenientes para la marca Createx Moda y poder cumplir con los objetivos planteados en el

presente proyecto.

e Poblacién

El estudio que se va a realizar para la marca Createx Moda esta enfocado hacia las mujeres
del sector urbano de la ciudad de Guayaquil que oscilan en edades de entre 20-64 afios, ya
gue son personas que cuentan con poder adquisitivo y decision de compra, el grupo objetivo
fue seleccionado mediante el instrumento de la encuesta hasta 64 afios porque a mas edad no
utilizan el internet para comprar, salvo por medio de influencia de terceros, teniendo los datos
del (INEC, 2010), existen 675.117 mujeres.

Tabla 6 Poblacion ciudad de Guayaquil

Grupos de edad Habitantes Hombres Mujeres

De 20 a 24 afios 212.873 105.204 107.669
De 25 a 29 afios 205.038 101.311 103.727
De 30 a 34 afios 192.929 95.232 97.697
De 35 a 39 afios 162.875 79.913 82.962
De 40 a 44 afios 144.996 70.747 74.249
De 45 a 49 afos 135.640 65.379 70.261
De 50 a 54 afios 112.054 54.431 57.623
De 55 a 59 afios 91.639 44.278 47.278
De 60 a 64 afios 64.156 30.505 33.651

Total 1.109.327 647.000 675.117

Fuente INEC, (2010) )
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

e Muestra

Para la presente investigacion se va a calcular el tamafio de la muestra a las mujeres de 20
a 64 afios de edad que pertenecen a la ciudad de Guayaquil, por esta razon es que la muestra
es conocida con un tipo de muestreo aleatorio simple, donde se muestra un nivel de confianza
del 96%, con un error del 5%. La férmula a utilizar es la siguiente:

B NxZa%xpxq
~ d2x(N — 1) + Za%xpxq

n
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Donde:

» N=es el tamafio de la muestra
Za=es el nivel de confianza (96%)
p=probabilidad de éxito, o proporcidn esperada

g = probabilidad de fracaso

YV V V V

675117x1.96%x0.5x0.5

"= 0.052x(675117 — 1) + 1.962x0.5x0.5
648382.367
"= 168779.96
n = 384.158

d = Precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

La muestra para realizar la presente investigacion es de 384 encuestas que se aplicaran a las

mujeres.

e Analisis de resultados

1. ¢Cual de los siguientes rangos se encuentra su edad?

Tabla 7 Edad

Descripcion Frecuencia %
18-25 afios 98 26%
26-35 anos 136 35%
36-45 afos 68 18%
46-55 anos 22 6%
56-65 afios 52 14%
Mas de 65 afios 8 2%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 2: Edad )
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Analisis:

Segun los resultados obtenidos por medio del instrumento de la encuesta han de
considerarse que es de gran importancia segmentar el mercado de la ciudad de Guayaquil
para reconocer dentro perfil de target vigente donde se ubican las personas con mas
probabilidades de realizar la compra, dando como resultado que el consumidor principal esta
enfocado hacia las mujeres en edades comprendidas entre 26- 35 afios con un 36%, seguidas
de las de 18- 25 afios con un 26%, siendo estas mujeres en espera de su neonato, amigas,

madres, etc.
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2. ¢Cuan a menudo hace uso del Internet para realizar la compra de un producto?

Tabla 8 Uso de Internet para la compra de productos

Descripcion Frecuencia %
Diariamente 42 11%
Semanalmente 24 6%
Mensualmente 39 10%
Ocasionalmente 153 40%
No compro por internet 126 33%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 3: Uso del Internet para realizar compras.
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Andlisis:

Segun los datos recolectados el indice de compras con una modalidad on—line en cuanto a
la vestimenta tejida para infantes se dé ocasionalmente con un 40% sobre la poblacion
estudiada considerando que en un 33% no compra en internet, ya que prefieren realizar la
compra en un espacio fisico y esto debido a factores culturales que dia a dia se van
modificando con el acceso a la tecnologia y la influencia del mercado en el mismo. La marca
Createx Moda basado a diferentes estrategias de Marketing Digital que se aplicara estara
dirigido a esas personas que no compran por internet y asi llamar su atencion.
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3. ¢Qué aspectos considera importante a la hora de comprar un bien o servicio?
Tabla 9 Aspectos a la hora de comprar

Descripcion Frecuencia %
Innovacion en disefio 66 17%
Practicidad en el uso 105 27%
Precio economico 186 48%
Otro 27 7%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

“3

Innovacion en Practicidad en el uso  Precio econémico Otro
disefio
H Innovacion en disefio M Practicidad en el uso Precio econémico Otro

Figura 4: Aspectos a la hora de comprar
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Analisis:

El mercado en la ciudad de Guayaquil al momento de realizar una adquisicion considera el
precio para saber si le resulta econémico debido a la situacion por la que atraviesa el pais y

los altos indices de desempleo.
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4. ¢Con qué frecuencia compra indumentaria para su bebé?
Tabla 10 Frecuencia de compra

Descripcion Frecuencia %
Frecuentemente 60 16%
Ocasionalmente 156 41%
Casi nunca 168 44%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 5: Frecuencia de compra
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Andlisis:

Segun los resultados tabulados y apreciados en la gréfica la frecuencia de compra de la
linea infantil se da casi nunca con un 44% debido a la situacion econémica, temporadas y a la
gran variedad de tiendas existentes con moda distintas a las tejidas, seguida de un 41% que lo

realiza en el momento que tiene a su infante.
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5. ¢Qué aspectos captan su atencion al momento de una adquisicion?
Tabla 11 Aspectos que captan la atencion

Descripcion Frecuencia %
Simplicidad 9 2%
Facilidad de uso 42 11%
Disefio 63 16%
Que es nuevo 12 3%
Precio 84 22%
Que es necesario 153 40%
Est4 de moda 9 2%
Otro 12 3%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 6: Aspectos que captan la atencion
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Analisis:

El target a la hora de realizar una adquisicion es atraido mas por la necesidad de comprar
un articulo para el infante en el momento que requiera de su uso segun los datos estimados en
la encuesta es de un 40%, seguido de que considera el precio en un 22% a causa de la crisis

econémica e inestabilidad laboral.
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6. ¢Por cudl estilo de moda infantil se inclina a la hora de comprar indumentaria
para su bebé?0
Tabla 12 Estilo de moda infantil

Descripcion Frecuencia %
Ropa casual 210 55%
Ropa deportiva 135 35%
Ropa elegante 39 10%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 7: Estilo de moda infantil )
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Anaélisis:

En la ciudad de Guayaquil el mercado prefiere una indumentaria casual con un 55%,
seguida de la deportiva en un 35% debido al clima y a las actividades que se pueden realizar

en la localidad en el que el infante pueda compartir un vinculo con su familia.
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7. ¢Qué caracteristicas considera importante al momento de adquirir una de estas
prendas?
Tabla 13 Caracteristicas al momento de adquirir una prenda

Descripcion Frecuencia %
Calidad 228 64%
Disefio 33 9%
Material 45 13%
Precio 36 10%
Otro 12 3%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 8: Caracteristicas al momento de adquirir una prenda
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Andlisis:

Para el segmento de mercado a quien se esta dirigiendo en el presente proyecto es
importante en el momento de adquirir una prenda que esta sea de Optima calidad asi su
duracién y mantenimiento es lo que consideran una garantia para recomendar a la marca a
otras personas.
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8. ¢Cuéanto estaria dispuesto a pagar por productos tejidos infantiles de buena

Calidad?

Tabla 14 Precio de productos tejidos

Descripcion Frecuencia %
15-30 dolares 237 63%
31-45 dolares 93 25%
46-60 ddlares 36 10%
61-75 ddlares 9 2%
Mas de 76 dolares 6 1%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 9: Precio de productos tejidos
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Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Andlisis:

46-60 ddlares 61-75 dolares Mas de 76 ddlares

Un 63% de las mujeres encuestadas consideran que los productos tejidos deben

comprender valores monetarios comprendidos entre 15-30 ddlares, no obstante, un 25% de

estas estiman que pueden llegar a pagar hasta un méaximo de 45 dolares dependiendo de la

calidad del producto.
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9. ¢Cudl de los siguientes materiales es de su preferencia para la vestimenta del

infante?

Tabla 15 Material de vestimenta infantil

Descripcion Frecuencia %
Lana 21 5%
Algodon 282 73%
Polar 9 2%
Hilo 60 16%
Otro 12 3%
Total 384 100%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 10: Material de vestimenta infantil
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Andlisis:

Hilo

Hilo

Otro

3%

Otro

Segun los datos recolectados y codificados se ha llegado a la conclusion de que las

mujeres prefieren adquirir indumentaria de algodon con un 73% en las encuestas realizadas al

segmento vigente ya que buscan cuidar la piel del infante poniéndole moda fresca, comoda y

elegante, seguido del hilo en un 16% cabe recalcar que existen en gran variedad y muchos de

ellos que son muy suaves.
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10. ¢ A través de qué medios le gustaria obtener informacién sobre la empresa Createx

Moda?

Tabla 16 Medios de informacion
Descripcion Frecuencia %

Anuncios en periddicos o revistas 51 13%
Correo ordinario 39 10%
Vallas publicitarios 24 6%
Television 36 9%
Radio 9 2%
Internet 198 52%
Otro 27 7%
Total 384 100%
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Figura 11: Medios de informacion )
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Anélisis:

En la actualidad el uso del internet se ha vuelto una necesidad y es por esta razén que las
compafiias se estan adaptando a la era tecnoldgica con la finalidad de tener un vinculo mas
cercano al cliente, ya que como se puede observar en la grafica es uno de los medios mas
utilizados. Segun los datos de la encuesta, se visualiza donde el 52% de los entrevistados opta
por obtener informacion via internet seguido de anuncios en periddicos o revistas con el 13%

que es un medio tradicional.
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Resultado de la entrevista

Para la realizacion de esta entrevista se puso en contacto con el proveedor principal de la
marca Createx Moda, se trata del Sr. Carlos Estupinan duefo del “Comercial Starlim” y las

respuestas fueron las siguientes:

1. ¢A qué actividad comercial se dedica la empresa?

Venta de materiales para manualidades en general hilos: clave, colita y cola de rata, madejas,

revista y articulos varios.

2. ¢Cuenta con una base de datos de clientes?

No contamos con una base de datos ya que nuestros clientes nos visitan de todos los lugares

de Guayaquil y a toda hora.

3. ¢Cuenta con un perfil especifico el target?

Nuestro target en general son todas las personas tanto hombres como mujeres de 18 afios en

adelante.

4. ¢Brinda seguridad y garantia en el servicio que ofrece?

Si, por cada uno de los productos que lleve el cliente y este salga defectuoso se hace un
intercambio por otro producto similar para que de esta manera el cliente tenga un excelente

servicio por parte de nuestras vendedoras.

5. ¢Cudl es la modalidad para aplicar el precio a los productos?

El precio va a depender del tipo de articulo que lleve nuestros clientes, pero nos regimos

segun los precios de la competencia y donde esté ubicado nuestros locales.
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6. ¢Cuenta con una tabla de descuentos para clientes mayoristas?

Se realiza un descuento a todos los productos que tenemos en nuestros locales y eso va a

depender segun el articulo y la cantidad que el cliente lleve.

7. ¢Con gqué margen de utilidad maneja el negocio?

Nuestro margen de utilidad es de un 100% en la venta de los hilos y los diferentes articulos

para la confeccidn de productos tejidos.

8. ¢Cudles considera que son las fortalezas y debilidades en el sector textil — tejidos?

Una de nuestras fortalezas son los diferentes productos que cuentan nuestros locales que
cumplen con las necesidades de nuestros clientes, otras de sus fortalezas es que cada hilo
tiene todos los colores que los clientes deseen. También todos los productos son de buena

calidad.

Una de las debilidades es que no contamos con mucha publicidad y promociones para

nuestros clientes, también es que faltaria otros puntos de ventas para abarcar todo Guayaquil.

9. ¢Utiliza algun tipo de publicidad para mantener informados a los consumidores?

Las publicidades la realizamos a través de la red social de Facebook, ya que estamos en
constante actualizacion para que las personas que entren a la pagina vean lo nuevo que se trae

a nuestros locales.

10. ¢Cuales considera que son las oportunidades y amenazas para el sector textil —

tejidos en el mercado de la ciudad de Guayaquil?

Una de las oportunidades es que el mercado textil estd en constante crecimiento, también

tiene buena aceptacion por el mercado Guayaquilefio.

Una de nuestras amenazas es que existe mucha competencia en nuestro local principal.
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Anélisis

Segln la entrevista realizada al Sr. Carlos Estupifian duefio del “Comercial Starlim”, se
puede recalcar que cuentan con todos los productos que son necesarios para la confeccién de
los productos tejidos de la marca Createx Moda ya que estan abastecidos en todos los locales
que tienen a su disposicion y aparte estan informados por la red social que es Facebook sobre
los avances de otras sucursales que leguen a tener para un futuro y de nuevos productos que
este tenga en sus instalaciones, sin embargo cabe recalca que la compra de manera individual
en las distintas sucursales que maneja el distribuidor los precios suelen variar, es por este
motivo que se ha solicitado que los envios lo realicen directamente a la marca, con un

acuerdo en los precios por los montos totales en los hilos pedidos mensualmente.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

e Titulo de la Propuesta
Determinar estrategias de Marketing digital para el posicionamiento de productos textiles,

marca “Createx Moda”, ciudad de Guayaquil.

e Justificacion de la Propuesta

El proposito de la propuesta es lograr el posicionamiento de la marca “Createx Moda” en
la ciudad de Guayaquil, debido a que la marca es relativamente nueva en el mercado con un
ciclo de vida en etapa de introduccion a partir de noviembre del 2017, la propuesta busca
contribuir con el plan del buen vivir objetivo numero 10 a fin de generar fuente de empleo

aplicando marketing digital 2.0.

En base al estudio realizado se constato el desconocimiento de la marca debido a la escasa
publicidad, motivo por el cual se sugiere aplicar las distintas herramientas de marketing
digital 2.0 como el SEO para que los cibernautas puedan llegar a la plataforma por medio de
buscadores con keywords que estan sistematizadas al sitio web y al social media donde se
podra interactuar con los usuarios, dilucidar sus inquietudes, atender sus peticiones
cumpliendo con los tiempos de entrega establecidos, calidad y buen servicio que garantice
una buena experiencia al momento de la adquisicidn, a su vez monitorear la aceptacion de la

marca por medio de la KPI.

e Objetivo general de la Propuesta
Implementar estrategias de Marketing digital para el posicionamiento de productos textiles,

marca “Createx Moda”, ciudad de Guayaquil.
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Figura 12: Contenido de la Propuesta )
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

e Analisis de la situacion

La marca “Createx Moda” esta presente en el mercado de la ciudad de Guayaquil en
modalidad de comercio electronico desde noviembre del 2017 cuya actividad se basa en la
elaboracion y comercializacién de productos tejidos para la linea infantil comprendida en
edades de 0 meses a 3 afos al tener poco tiempo en el mercado, el manejo de la cartera de
clientes es muy limitada por lo que los indices de ingresos registrados van por debajo de lo
proyectado, el problema principal se debe al desconocimiento de la marca y escaza presencia

publicitaria. Por lo que se sugiere aplicar marketing digital 2.0.
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e Andlisis PEST

Politicos

Segun el codigo organico de la produccion, comercio e inversiones Ecuador Aduana en el
art. 4 literal E. genera un sistema integral para innovacion y emprendimiento, basado en este
articulo la marca Createx Moda tiene respaldo para llevar a cabo sus actividades en
colaboracion al cambio de la matriz productiva siendo esta una oportunidad de crecimiento

para la misma y coadyuvar literalmente al plan del buen vivir.

Econdmicos

La marca Createx Moda podria verse afectada debido a las altas tasas de desempleo y los
indices de impuestos, medida que ha causado que muchas empresas opten por invertir en
otros pais, sin embargo el Gobierno esta apoyando a empresas emprendedoras con crédito,
siendo esto una oportunidad para Createx Moda con el fin de obtener rentabilidad y apoyar al
pais mediante el objetivo nimero 10 del plan del buen vivir de esta forma aporta a la mejora

de la matriz productiva y a recuperar la estabilidad econémica.

Social

Segun el INEC del ultimo censo realizado en el afio 2010 existe una tasa de crecimiento
poblacional del 1.75% anual, considerando que para la actualidad ese nimero se ha ido
incrementando por el ingreso de ciudadanos extranjeros, esto quiere decir que la marca
Createx Moda tiene oportunidad de crecer en el mercado de Guayaquil porque a la hora de
disefiar un nuevo producto de la linea infantil se piensa en esta nueva generacion que esta por
nacer, ya confeccionado este articulo se lo publica en la pagina web y redes sociales para que

los usuarios puedan visualizar los nuevos contenidos pensados en ellos.

Tecnoldgicos

Las personas que interactlan en las redes sociales y se informan lo hacen mas a través de

sus dispositivos moviles, sin embargo, existen un ndmero considerable que utilizan los de
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escritorios en Ecuador, esto es una oportunidad para Createx Moda por que méas personas en

la ciudad de Guayaquil se esta acoplando a esta modalidad de compra on-line, donde es mas

facil comunicarse y adquirir en un sitio de confort y seguridad del usuario, buscando siempre

a los mejores ofertantes. A través de las redes sociales mas utilizadas tales se visualizan en la

grafica en las que se destacan Facebook seguida de Instagram, Twitter y LinkedIn, estos

indicadores sirven mucho a la marca ya que por medio de influencers (Personas famosas

como del cine, television, youtubers, simples personas, etc. y que este cuente con una red

social) se logra captar mas y nuevos seguido

ECUADOR 13,2 MILLONES PROMEDIO DE USUAR
Audiencia
........ Redes

“ . .

Facebook Twitter remosn Linkedin

Usuarios moviles promedio: 90%

res.

NTERNET

Instagram

Figura 13: Usuarios de Internet y Redes Sociales en Ecuador
Fuente: http://blog.formaciongerencial.com/ranking-redes-sociales-sitios-

web-aplicaciones-moviles-ecuador-2017/

Tabla 17: Ranking Comparativo 2015 — 2017 Redes Sociales Web

Ecuador.

Ranking Comparative 2015 - 2017 Redes Sociales Web Ecuador

Enero 2017

Posicién

Ecuador Paghw

Youtube.com

z

2

1

-50%

Facebook.com

1

2

-78%

Slideshare.net

31

33

50%

Instagram.com

25

27

13%

Ask.com

18

15

-42%

Scribd.com

BO

81

65%

Twitter.com

15

17

59

-71%

Linkedin.com

1
2
3
4
5
6
7
8
9

58

48

101

-52%

Tumblr.com

115

1]

131

-48%

[y
o

Pinterest.com

86

56

252

-78%

Plataformas Mensajeria Instantinea

wi

45

102

-56%

LA

Messenger

358

-17%

Fuente: http://blog.formaciongerencial.com/ranking-redes-sociales-
sitios-web-aplicaciones-moviles-ecuador-2017/
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e FODA
Se procedid a realizar un analisis FODA para conocer la situacion actual de los factores
internos y externos que favorecen o perjudican a la marca “Createx Moda” para establecer

estrategias de mejora logrando el posicionamiento que requiere.

Tabla 18: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

Calidad del servicio al cliente No contar con un profesional en marketing

. . digital.
Precios competitivos en el mercado.

) ) Contar con un solo proveedor de hilo.
Personal altamente capacitado en el area de

tejidos. No contar con el numero de personal
necesario para cubrir grandes pedidos.

Oportunidades Amenazas
Mayor cobertura en la ciudad de Guayaquil.  Inseguridad en transacciones.
Establecer alianzas B2B. Comentarios de malas experiencias de los

) o » consumidores.
Herramientas Digitales para la promocion de
la marca. El alto indice de desempleo.
Participacion en Ferias. Desconocimiento de la marca.

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

e Matriz DAFO
Tabla 19: Matriz DAFO

FORTALEZAS DEBILIDADES

Calidad del servicio al cliente No contar con un profesional

. » en marketing digital
Precios competitivos en el

mercado. Contar con un solo proveedor.

Personal altamente capacitado No contar con el nimero de
en el &rea de tejidos personal necesario para cubrir
grandes pedidos

OPORTUNIDADES E. Ofensiva E. Adaptativa
Mayor coberturaen la  Realizar estrategias Capacitar al personal para
ciudad de Guayaquil promocionales digitales (F1, O3) administrar el sitio web vy

establezca estrategias digitales

60



Establecer alianzas
B2B

Herramientas Digitales
para la promocion de la
marca

Participacion en Ferias.

AMENAZAS

Inseguridad en
transacciones

Comentarios de malas
experiencias de los
consumidores

El alto indice de
desempleo.

Desconocimiento de la
marca

Establecer estrategias de las 4Ps.
(F2, 01, 02, 0O4)

Realizar un diagrama de Gantt

con las capacitaciones hacia el

personal. (F3)

E. Defensiva

Disefiar  nuevos  productos
respaldados por la INEN
estableciendo las estrategias de
posicionamiento de la marca.
(F1, A4)

Realizar estrategias de precios
considerando a los consumidores

y su mala experiencia en
cuestion precio obtenido (F3,
A3)

Capacitar al personal para

disminuir las malas experiencias

y la inseguridad en las
transacciones (F4, Al, A2)

para promocionar los

productos. (D1, O1, O3)

Establecer alianzas estratégicas
con empresas a través de las
redes sociales. (D2, 02)

Contratar al personal indicado
para cubrir grandes pedidos
con el proveedor indicado en la
ciudad de Guayaquil (D3, O4)

E. Supervivencia

Contratar al personal indicado

para realizar estrategias de
posicionamiento y de
marketing digital para

promover la marca. (D1, D2,
D3, Al, A2, A3, A4d)

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

e Misidn, Vision y Valores

Luego de haber analizado el objetivo de la marca “Createx Moda” se encontrd que no esta

direccionado a lo que se espera lograr por lo que se propone el modelo BSC (Balanced

Scorecard) con el objetivo planteado:

61



Tabla 20: Modelo BSC aplicado a “Createx Moda”

OBJETIVOS METAS INDICADORES INICIATIVAS
Perspectivas Aumento del 7% de  Estados financieros ~ Captar nuevos
financieras: los ingresos prospectos en
Aumentar los Guayaquil
Ingresos
Perspectiva del Aumentar el 15% de  Total de productos Formar grupos de
cliente: las publicaciones de  lanzados cada mes. trabajos para
Satisfaccion del los productos nuevos elaborar la nueva
cliente indumentaria tejida

de los infantes de O
meses — 3 afnos.

Comercializar
indumentaria tejida
de infantes de 0
meses — 3 afos

Informe de disefios
de los nuevos
productos

Disefiar 3 nuevos
productos cada
semana

Perspectiva de los
procesos internos:
Disefar productos
innovadores
constantemente

NUmeros de personal
capacitados

Escoger al personal
indicado parar recibir
las capacitaciones.

Perspectiva de
aprendizajey

Capacitar al personal
2 veces al mes sobre
crecimiento: las herramientas
Capacitar al personal digitales y los nuevos
constantemente sobre productos de

los productos nuevos  lanzamientos

y las herramientas

digitales

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Propuesta de la Misién, Vision y Valores
Misién

La marca “Createx Moda” estd dedicada a la elaboracién y comercializacion de
indumentaria tejida para infantes de 0-3 afios. Brindando calidad, excelente presentacion,
entrega a tiempo ademas de garantizar las transacciones y otorgar un espacio de confort

virtual a los clientes.
Vision

Impulsar el crecimiento, desarrollo y posicionamiento de la marca “Createx Moda” en la
ciudad de Guayaquil y contribuir al plan del buen vivir generando fuente de empleo,

motivando a mas personas a emprender.
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Valores

e Responsabilidad y ética profesional
e Confianza

e Compromiso

e Creatividad

e Honradez

Competencia
e Competencia Directa

Se considera a la competencia directa ya que son las que ofrecen linea textil para infantes
considerando la principal a Crochet y costura la brujita ya que ofrece en el mercado
productos tejidos y aparece como uno de las primeras opciones en los motores de busqueda y
redes sociales, a diferencia de las empresas textiles (No tejidos) como Mundo Bebe que
trabajan con tiendas fisicas, la marca Createx Moda ofrece al cliente mas que un producto un

beneficio simbdlico, creando un vinculo social y relacional con el lead.

e Crochet y costura la brujita (Virtual)
e Ropa tejida de Linda Vega Gil (Virtual)
e La Nena Ropa de Bebe (Virtual)

e Lanay tejidos del Ecuador (Virtual)
e Mirtha amigurumis Ecuador (Virtual)
e Glopardy (Fisica y Virtual)

e Mundo Bebe (Fisica)

e Alby Store (Fisica)

e De Prati (Fisica y Virtual)

e Tia (Fisica)

e La Bahia (Fisica)

e Superexito (Fisica)
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e Competencia Indirecta
Se consideran indirectas debido que son portales web que no se enfocan en comercializar

la linea de productos especificos encontrando en estos una gran variedad en ofertantes que no
precisamente cuidan de la calidad, acabados, presentacion de los productos por lo que sus
precios varian generando inseguridad en sus transacciones por lo que se encuentran estas
empresas:

e Soyecuatoriano.com

e Amarillasinternet.com

e Detallesdehogar.com

e OLX

e Estrategias
Estrategias de Marketing Digital

MARKETING MIX: 4Ps TRADICIONALES
1ERA P: PRODUCTO

La marca “Createx Moda” ha considerado varias estrategias para poder implementar los

productos y lograr su posicionamiento en el mercado de Guayaquil.

Introduccion de nuevos productos:

La marca mediante una investigacion de mercado ha logrado conocer los gustos y
preferencias del target para ofrecer en la plataforma una gran variedad en disefios e introducir
la opcidn de productos personalizados de buena calidad, donde se opt6 por modificar el logo
de la marca, ya que el que existia anteriormente no captaba la atencion de los usuarios,
realizando una investigacion por medio de las redes sociales para saber la opinion de estos,

donde se analizo los comentarios y reacciones de los cambios propuestos.

64



Mameluces Darling Mamelucos Unisex Mamelucos Amelis Mamelues Max

Figura 14: Productos de la pagina web de “Createx Moda”
Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/tejidos/productos
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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Figura 15: Productos de la pagina de Facebook de “Createx Moda”

Fuente:

https://mww.facebook.com/pg/CreatexModa/photos/?tab=album&album_i

d=609244305826546 )
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

« C @ hitps//wwwinstagram.com/creat d -3

© | Instagram it 1
reatex_moda i perti
T createx_moda (&
Cuealie Tieda’ 19 publicaciones 15 sequidores 37 seguidos

]

b A Createx Moda

B PUBLICACIONES

Figura 16: Productos de la pagina de Instagram de “Createx Moda”
Fuente: https://www.instagram.com/createx_moda/
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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Detalles de fa publicacion

Rendimiento de tu publicacion

sy Createx Moda actualizo su fofo del peri
Publicado por Zey Jordan (71 - 28 de febrero - @ 183 personas alcanzada:

183 82
Personas alcanzadas Interacciones

Figura 17: Reaccion de los usuarios al logo en la pagina de Facebook
de “Createx Moda”

Fuente:
https://www.facebook.com/CreatexModa/insights/?section=navPosts&notif

id=1561932192692712&notif t=page insights weekly digest
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

2DA P: PRECIO

El objetivo principal es posicionar la marca en la mente de las consumidoras en la ciudad
de Guayaquil, los precios de cada uno de los productos de la linea infantil que estan en la

pagina web y redes sociales estan adaptados a las siguientes estrategias:

Estrategia de Penetracion de Mercado:

La marca “Createx Moda” ha optado por implementar la estrategia de penetracién de
mercado a fin de captar a nuevos clientes con precios bajos hasta que este se ajuste al

mercado, considerando el costo de produccién impuestos y servicio Courier.

Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/teiidos’/l-nea-candv
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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3RAP: PLAZA

Si se realiza correctamente se podra llegar a mas personas y realizar una venta exitosa, la
empresa se va a distinguir porque va a utilizar estrategias y tacticas que son Optimas para
distribuir los productos de la linea de bebe que se visualiza en la pagina web y en las redes

sociales.

Distribucion Directa

La marca “Createx Moda” utiliza estd modalidad de comercio ya que sus transacciones
son directamente marca-consumidor salvo por el servicio de Courier que se lleva a cabo
mediante outsourcing, sin interferir en el canal de distribucién llegando hasta puntos aledafios
de la ciudad de Guayaquil cabe recalcar que el valor del servicio Courier esta incluido en el
precio de los productos aun cuando para el cliente refleje que es totalmente gratuito.

Estrategia de Merchandising Visual

Esta estrategia se la considero para adecuar el sitio web y redes para que cree armonia al
cliente a fin de que se sienta dentro de un espacio de confort y se mantenga conectado mucho
maés tiempo en la misma, por esta razon es que se ha utilizado el color blanco de fondo que
significa la pureza y la inocencia de los nifios, y sus letras negras que simboliza la formalidad
de la marca. En el logo de la empresa el violeta que es la moda que representa cada uno de
los productos, el rosa el lado la infancia, lo dulce y delicado de los infantes, en sus letras el
blanco, el rosa, el amarillo (la amabilidad de los empleados), el azul y turquesa (la simpatia,
confianza y fidelidad de los empleados-clientes) y por Gltimo el isotipo (la imagen del logo)

es naranja que es la cercania que se va a lograr con el usuario.
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Figura 19: Pagina web de “Createx Moda”

Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/tejidos
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

ESTRATEGIA DE COBERTURA SELECTIVA

La empresa Createx Moda ha seleccionado la estrategia de cobertura selectiva porque el
publico objetivo que son las mujeres de 20 a 64 afios van a comparar todas las caracteristicas
que ofrece el producto de la linea infantil de la empresa con la competencia, como son la
calidad, los disefios personalizados, ademas del precio que se encuentra en la pagina web y
redes sociales reflexionando cuél es la mejor a la hora de realizar las compras, por esta razén

es que se le ofrece el mejor acabado

Zapatos Candy

Add To Cart

Figura 20: Caracteristicas de los productos en la pagina web de “Createx
Moda”
Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/tejidos/product-page/zapatos-candy

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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4TA P: PROMOCION

La empresa Createx Moda va a establecer esta estrategia pensando en la cantidad de
personas que ingresan a una red social a diario por medio de una computadora o desde su
teléfono mavil y segln los estudios realizados que demuestra el Ranking Comparativo de las
Redes Sociales y Paginas Webs en el Ecuador, por esta razén es que se escogié realizar la

siguiente estrategia:

Redes Sociales:

La marca “Createx Moda” mediante la investigacion constatd cuéles son las maés
frecuentadas por el target por qué ha decidido ofertar sus productos en redes como:
Facebook, Instagram y Pinterest para que el usuario pueda visualizar e informarse mas sobre
el trabajo acabado y calidad de los productos, medio que permitird a su vez realizar
promociones y monitorear el control de aceptacion. Con el uso de otras herramientas siendo
estos medios manejados por un community manager que es el encargado de interactuar con el

publico y retroalimentar

0 ittt s ot ¢ [

Fiura 21: Promocidn en la pagina de Instagram de “Createx Moda” de
la linea de producto Darling
Fuente: https://www.instagram.com/p/BuLOrkOhoDp/

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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Figura 22: Promocion en la pagina de Facebook de “Createx Moda” de
la linea de producto Max

Fuente:
https://www.facebook.com/CreatexModa/photos/a.609244305826546/19
63277957089834/?type=3&theater

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

4Ps DIGITALES

1ERA P: PERSONALIZACION:

La marca “Createx Moda” dedicada a la comercializacion on-line, enfocada en la
comunicacion e interaccion del pubico objetivo de esta forma se tiene un mejor acercamiento
con este por medio de la pagina web y las redes sociales, para lo cual se ha considerado

implementar las siguientes estrategias:

Disefio de la pagina Web

La marca “Createx Moda” disefia la pagina web pensando en las necesidades de los
usuarios, ya que es atractiva para su vista, también es armoniosa y de facil manejo para que a
la hora de navegar no se le haga complicado, pudiendo encontrar todo lo que necesite de una
forma rapida y eficaz. Misma que esta enlazada a los motores de busqueda SEO, con botones

de facil manejo.

70


https://www.facebook.com/CreatexModa/photos/a.609244305826546/1963277957089834/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CreatexModa/photos/a.609244305826546/1963277957089834/?type=3&theater

] mam«n)-”.i’;@ :
Figura 23: Disefio de la pagina web de “Createx Moda”
Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/teiidos’

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

2DA P: PARTICIPACION:

Es aplicable al proyecto ya que por medio de los motores de bldsqueda los usuarios podrén
llegar al sitio web para que se conecte con el community manager que es el encargado de

interactuar y recabar la informacion relevante del target.
Estrategias de Posicionamiento
SEO

La marca “Createx Moda” va a lograr posicionamiento online por medio de la herramienta
SEO que es de gran utilidad para que los usuarios encuentren de una manera mucho mas
rapida la pagina, también se colorard publicidades de forma externa como en redes sociales
para direccionar de forma directa a la pagina web, y asi ser las primeras opciones del

internauta que esta en busca de informacién referente al tema que la pagina ofrece.

ropa de bebe tejida a crochet | Createx Moda
https://createxmoda wixsite.com/tejidos

Createx Moda es una tienda virtual de indumentaria infantil para
edades de 0 meses a 3 afios con tejidos a crochet, donde

Figura 24: Vista previa del posicionamiento SEO de la pagina web de
“Createx Moda”

Fuente:
https://www.google.com/search?g=ropa+de+bebe+tejida+a+crochet&ei=s
CJOXCWwiecCggGpwAs&start=50&sa=N&ved=0ahUKEwilmKiysdfgA
hWwxFKkKHYJOCrg4KBDyOwMIcw&biw=1366&bih=657

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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Createx Moda - Inicio | Facebook

https://es-la.facebook.com » Paginas » Otros » Marca » Ropa (marca)

Createx Moda, Guayaquil. 122 Me gusta. En Createx Moda nos encargamos de complacer los
gustos de los clientes en cuanto a sus pedidos de todo tipo de...

Figura 25: Vista previa del posicionamiento SEO de la red social de Facebook
“Createx Moda”

Fuente: https://www.google.com/search?biw=1366&bih=657&ei=HCR0OXJC6J-
rs5gKW-1KICQ&q=createx+moda&og=createx+moda&qgs |=psy-
ab.3..0.512936.512936..513328...0.0..0.264.264.2-1......0....1..gws-

Wiz....... 0i71.jw5qUcqgcdx0

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

E-mailing

La marca “Createx Moda” constantemente informa mediante E-mailing a sus clientes
potenciales todos los productos nuevos, promociones, descuentos publicados en la pagina

web y asi lograr una familiarizacion con los internautas al que se emite el comunicado.

- a8 am ) ey ‘ @ £ ~waa e oo B

Figura 26: Email promocionando la pagina web de “Createx Moda” parte 1
Fuente: https://outlook.live.com/mail/inbox

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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Figura 27: Email promocionando la pagina web de “Createx Moda” parte 2
Fuente: https://outlook.live.com/mail/inbox

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

3ERA P: PAR A PAR EN LAS COMUNIDADES:

La estrategia que se pueden aplicar a la marca “Createx Moda” para cumplir con los

objetivos planteados es la siguiente:
SMO

La marca “Createx Moda” busca las acciones correspondientes para generar la confianza
con los usuarios que son realizadas por medio de los Influencers con hijos en las edades
comprendidas de 0 meses a 3 afios, ellos van a realizar fotos de los productos o videos
publicitarios en las redes sociales, mediante un microcrédito que estable el gobierno para las
empresas emprendedoras esto es de gran utilidad porque se crea un vinculo entre la marca y

el usuario.

4TA P: PREDICCIONES MODELADAS

“Createx Moda” con la informacion pertinente de los usuarios va a poder predecir qué es

lo proximo que espera el cliente y asi generar trafico en el sitio web.
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Test de Conversién

“Createx Moda” va a implementar dos instrumentos importantes para cuantificar el indice
de ingresos de visitantes en la web y en las redes sociales, para tomar las decisiones
comerciales mas importantes, entre estas se encuentran: El KPI que permite medir el
desempefio que existe en la pagina web, y el ROI social media con el que se podra medir la

actividad y los comentarios de los usuarios en las imagenes de las redes sociales.

CreaTex Moda
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Figura 28: KPI de la pagina web de “Createx Moda”
Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/tejidos

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

Marketing Viral

La marca “Createx Moda” realizara una campafia de difusion, con videos promocionales
de los Influencers donde los usuarios conocen sobre los productos, las promociones y todas
las caracteristicas e informacion que puede encontrar en la pagina web y en las redes sociales,

porque de esta manera se puede persuadir e involucrar al cliente con la marca.

7 ™ ) D ° eANAF AN RO G 20
Figura 29: Video promocional de la marca “Createx Moda”
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v:CI\/34vIBHHQ
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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4Fs DEL MARKETING DIGITAL

La empresa Createx Moda a considerado utilizar la estrategia de las 4F’s que son: Flujo,
Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion, pero se va a tomar en cuenta las tres primeras

porgue son las mas importantes a la hora de posicionar a la marca.

1ERA F: FLUJO

La empresa CM presenta una propuesta de contenido que atraiga a los usuarios para crear
trafico en la plataforma web con la aplicacion de las herramientas de marketing digital SEO
mediante keysword aumentando el trafico ademas de ofrecer experiencias unicas que motive
al internauta a conocer e interactuar en tiempo real captando su atencién y retener por medio

de contenido de interés.

¢, Como la gente te buscaria en Google?

Figura 30: Keywords de la pagina web de “Createx Moda”
Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/tejidos
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

2DA F: FUNCIONALIDAD

Brindar acceso y manipulacion de la informacion del sitio web, donde el usuario visualice
contenido con informacion relevante, donde se incite al cliente a comprar de manera rapida
sin necesidad de realizar pasos de compra complejos; el disefio de la pagina debe ser

amigable para que el usuario se sienta comodo y seguro.
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Figura 31: Funcionalidad de la pagina web de “Createx Moda”
Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/tejidos
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).

3ERA F: FEEDBACK:

En la pagina web se va a interactuar con el usuario de forma constante para saber sus
opiniones acerca del producto y del servicio brindado por parte de la empresa, con esta
opcion abra un acercamiento de usuario-empresa logrando asi una satisfaccion por parte de
ellos ya que saben que la empresa estd tomando sus opiniones. En definitiva, a través de la
interaccion que se mantiene con el usuario se lograra conocer mejor sobre sus gustos y
preferencias. También existe un menu con preguntas frecuentes donde el usuario tendra mas

informacion del servicio que se brinda al momento de la entrega de los productos.

E2tn pigra wes e dosrd con fa lataorrea WIX.com. Crea s pagna wes oy | Comerza

Frequently asked questions
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Figura 32: Feedback de la pagina web de “Createx Moda”
Fuente: https://createxmoda.wixsite.com/tejidos
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019).
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e Actividades de Marketing Digital
Se detalla a continuacidn todas las estrategias y tacticas que se va a implementar en la empresa en el tiempo establecido y su responsable q

encargado para hacer cumplir con objetivo propuesto.
Diagrama de Gantt

Tabla 21: Cronograma de Actividades

Estrategias y
Tacticas

Estrategia de
___marketing

JULIO AGOSTO SEPTIEMERE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMERE

Detalle
FEAL D AL AL AL AL A AL AL EAE AL At AL AL ACE AL A AL AL AL AL A AL AL AL AL AL AR AL AL AL A AL AL AL BE AL ACEAL AL E AL AEE AL

Respon
sahle

Segmentar el mercada
Recaleccidn de datas
[Encuesta)

Andlizis de datos
Adapatacidn del zitio al
perfil deltarget
normativas legales y de
calidad

Determinar costos | HREEN|
Publicar los productos en

el sitio web

Establecer el objetiva

comercial

Captar la atencidn del
priblica segmentada

Gerante

Producte
Intreduccion de nuevos
productos

Yearificar lacompetencia w
petfilarla

Fiesaltar el valor
diferenciador

Gestionar el ciclo de vida
de los productos

Definir &l canal de ventas
en modalidad virtual
Definir precios de cada
producta de manera
individual

senvicio courier en el
producta

Crear alianza de servicia
courier

Caleular los tiempos de
envios par zonas
Aplicarun control de
envio de carga con GPS

Gerente

Precio
Penetracion de mercado

4P Tradicionales

Garente

Distribucion
directa

Plaza

Mativar la compra por
medio del sitio web
Aplicar la psicalogia del
color

Establecerbotones de
bldzquedafaci dentra del
sitio

visual
Community manager

Merchandising
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marketing

Es_lt_'.a‘egias ' AGOSTO SEPTIEMBERE OCTUBRE NOVIEMERE DICIEMERE

Detalle

Estrategia de

Respon
sable

Investigar el raking de las
redes sociales

Publicarimageres v
catacteristicas de los
productos

Publicar la informacian
referents ala empresa

Promocién
Redes sociales

Community manager

Marnitorear, interactuar u
analizar ala competencia

Crear un espacio
pensandoenlas
necesidades del cliente

b

Establecer una estructura
olara de las menu de Facil
uzo

pagina we

Disefiar un boletin de
sugerencia e interaccion

Rezaltar las politicas de
envios ydevoluciones

Personalizacion
Disefio de

Aplicar zoom alas
imagenes

Community manager

Ltilizar Keywords

Test de| Aplicar &l ROl sacial
conver | madia

sidn

Lhilizar el instrumento KPI

Determinar palabras
claves

Maztrar banners con link

SEO

Moditicar las palabras
claves [off meses)

Community
managar

Crear un listado de
clientes suscriptos

Participacion
Estrategia de
sicionamiento

Categorizar alos clientes
par preferencias

secretarial
publicieta

Erwiar las publicidades de
acuerdo alas categorias

AP Digitales

Contactar alos
influencers

Establecer alianzar con
Influencers

Crear un hashtag para
vincular lamarca

Cuidar de laz
calificaciones ylikes

Par a Par en las
comunidades
SMO

Community manager

Manejar el contenidoy
actualizarlo




JULIO AGODSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMEBRE

Estrategias §
T3

Detalle

Respon
sable

marketing

Difusidn de actividades
coninfluencers

Persuadir e involucrar al
cliente

Aplicar testimonios
Monitorear y controlar los
indicadores

Considerar comentarios a
| mejarar

Inniovar la calidad de
senicio

Mantener un vinculo con
el cliente

Crear contenido de
interés al piblica

Interactuar en tiempo real

Viral

Marketing

Community manager

Reputacion
corporativa on-line

Predicciones modeladas

]
E
5

Birindar infarmacidn alos
usuarios sobre los
productos

Actualizar el contenido
Diefinir un tipo de
navegacion intuitiva

d

Funcicnalida

Crear experiencia
agradable al consumidor
Aclarar dudas respecto al

senicio
Considerar las opiniones
delazinternautas

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Community Manager

Af del Marketing Digital

Feedback
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Presupuestos

La marca “Createx Moda” para implementar las diferentes estrategias propuestas, se
realiza de forma detallada los diferentes materiales y materia prima a utilizar para la
confeccion de los productos en la linea infantil de 0 meses a 3 afios, toda esta informacion es

necesaria e importante porque se busca saber si el proyecto es viable para un futuro préximo.

Presupuesto de Ingresos o Proyeccion de Ventas (USD)

Tabla 22: Ingresos del Total de Productos o Proyeccién de Ventas

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidad total de 720 734 755 776 798
productos

Precio $911.00 $911.00 $953.75 $963.29  $972.92
TOTAL $19,005.00 $19,385.10 $20,859.83 $21,652.76 $22,476.21
INGRESOS

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Para el céalculo de los honorarios se estipula un horario laboral de 8 horas diarias basadas
en los reglamentos del Ministerio de Relaciones Laborales, anualmente trabajaremos 2880
horas durante los primeros cinco afios, cabe recalcar que para determinar el precio de las
unidades o productos ofrecidos se consideré el costo de produccion y servicio Courier el cual
esta incluidos en los valores y el tiempo que demanda, la realizacién de cada disefio y

calidad e ir incrementando a partir del tercer afio en el 1%.

Presupuesto de Egreso

Tabla 23: Presupuesto de Egresos

DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Inversion inicial 14,513.08 0 0 0 0 0
Costos fijos 0 2,511.40 2,560.40 2,610.38 2,661.36 2,713.36
Costos variables 0 3,648.00 3,684.48 3,721.32 3,758.54  3,796.12
Reinversién 1,600.00

TOTAL 14,513.08 6,159.40 6,244.88 7,931.70 6,419.90 6,509.48

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
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Para el célculo del beneficio neto se obtiene restando los ingresos y los egresos, de esta
forma se obtiene una muestra del cual podria ser la utilidad a partir del primer afio en
adelante. El presente cuadro se muestra el resumen de los ingresos y egresos que detalla el

beneficio neto.

e Control

Cuando se realiza este tipo de andlisis lo méas significativo es conocer cual es valor del
VAN, TIR y del Costo-Beneficio para saber si la empresa puede posicionar la marca en la
mente de los leads por medio del marketing digital y las diferentes estrategias, tacticas antes

mencionadas.

Estados Financieros
Inversion

Tabla 24: Inversion de Activos Fijos

_ Valor Valor
Concepto Detalle Cantidad o
Unitario Total
_ Impresora 1 $ 400.00 $ 400.00
Equipos de computo
Laptop 3 $ 400.00 $1,200.00
o Escritorio + silla 3 $80.00 $240.00
Muebles de Oficina )
Archivadores 4 gavetas 3 $ 138.00 $414.00
Total Activo Fijo $2,254.00

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

El siguiente presupuesto ha de considerarse en el proyecto en base a lo que se estima
invertir. Cabe destacar que no se ha considerado la inversion en terrenos, ya que la
propietaria del negocio cuenta con las instalaciones, ya que es un proyecto que se trabajara
desde la comodidad de su hogar. El total que se estima a invertir en activos fijos es de USD.

$2,254.00 valor que totaliza los activos necesarios para empezar las actividades.
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Depreciacion

Tabla 25: Depreciacion de Activos Fijos
%

Item  Cuenta I\i/t?llfzg Afios Dep_r,ecia- Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4  Afo5
cion
1 Equipos  $1,600.00 3 33.333% $533.33 $533.33 $533.33
de

Computo

2 Muebles $654.00 10 10% $6540  $65.40 $6540 $6540 $65.40
de Oficina

Total depreciacion $598.73 $598.73 $598.73 $6540 $65.40

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

En este cuadro se muestra como la vida Util de los activos se va depreciando durante el

tiempo del funcionamiento de la actividad comercial.

Mantenimientos

Tabla 26: Porcentaje de Mantenimiento de Activos Fijos
ACTIVO FIJO PORCENTAJE DE
MANTENIMIENTO

ANUAL
Equipos de 2%
Cbémputo
Muebles y Enseres 2%

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Los valores que se muestran en el recuadro hacen alusion a la estimacion de inversién
sobre activos en los cuales se ha considerado el tiempo de depreciacion de estos bienes y el
mantenimiento, por que ciertos activos al brindar mantenimiento alargan su ciclo de
depreciacion e inclusive antes de que se llegue a su punto de declive en su ciclo de vida la

empresa podra venderlo y recuperar lo invertido para adquirir un bien mas actualizado.

Para el céalculo del mismo se ha procedido a considerar el porcentual que se establece en la

tabla de depreciacion y los afios de vida util.
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Tabla 27: Mantenimiento de Activos Fijos

ACTIVO VALOR MANTENIMIENTO (USD)
F1JO TOTAL (USD) ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Equipos de $ 1,600.00 $32.00 $3200 $3200 $32.00 $32.00
Computacion
Muebles de $ 654.00 $13.08 $13.08 $13.08 $13.08 $13.08
Oficina
TOTAL 2,254.00 $45.08 $45.08 $4508 $4508 $45.08

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)
Los valores establecidos en el cuadro se detallan el costo de mantenimiento de los activos

fijos.

Activos Intangibles

Tabla 28: Activos Intangibles

DETALLE ACTIVOS INTANGIBLES COSTO TOTAL
Estudio de Factibilidad $900.00
TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES 900.00

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

En el siguiente cuadro se resume los activos tangibles en los que se va a emplear parte de

la inversion inicial las cuales han de recuperarse luego del afio 0 a nivel comercial.

Considerando que las inversiones diferidas son aquellas que se dan sobre los servicios y
derechos para dar paso al inicio de las actividades. En la que sera de gran utilidad la

informacion proporcionada mediante la inversion diferida en el proyecto.
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Capital de Trabajo

Tabla 29: Capital de Trabajo

MATERIALES DE OFICINA

DESCRIPCION CANTIDAD P /UNIT. P/ TOTAL

CUADERNO PARA APUNTES 3 $1.15 $3.45
CAJA DE PLUMAS 12 $0.22 $2.64
CAJA CLIPS 2 $0.25 $0.50
SOBRES MANILA 30 $0.08 $2.40
RESMA PAPEL BOND 75 GR 3 $3.30 $9.90
CARPETAS MANILA 50 $0.09 $4.50
SACA GRAPAS 3 $0.48 $1.44
VINCHAS PAQUETE 4 $1.25 $5.00
RESALTADORES 6 $0.55 $3.30
MARCADORES PERMANENTES 6 $0.48 $2.88
CALCULADORA 3 $7.75 $23.25
CORRECTOR 3 $0.55 $1.65
CAJA GRAPAS 3 $0.84 $252
TIJERAS 3 $0.69 $2.07
GRAPADORA 3 $2.95 $8.85
TINTA IMPRESORA 8 $4.00 $32.00
PENDRIVE DE 16 GB 2 $10.85 $21.70
CINTA ADHESIVA DE EMBALAJE 4 $0.98 $3.92
ETIQUETAS ADHESIVAS PQTE 2 $0.49 $0.98
Sub Total 12% $123.05
Sub Total 0% $9.90
LV.A. 12% $14.77
Total $147.72

COSTO DE PRODUCCION

DESCRIPCION CANTIDAD P /UNIT. P/ TOTAL

MANO DE OBRA DIRECTA 2 $394.00 $788.00
MANO DE OBRA INDIRECTA 1 $394.00 $394.00

Total

$1,182.00
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MATERIA PRIMA

DESCRIPCION CANTIDAD  P/UNIT. P/TOTAL
HILO CODONIER 300 $3.00 $900.00
HILO COLITA DE RATA 300 $2.00 $ 600.00
HILO COLA DE RATA 300 $2.30 $690.00
HILO ECONOMICO 300 $3.00 $900.00
HILO CLAVE 12 300 $1.50 $ 450.00
HILO TREN 300 $5.00 $1,500.00
SUELAS DE ZAPATOS 600 $1.50 $900.00
CROCHET (0,3,5,6) 40 $0.50 $20.00
AGUJETA 5 $1.03 $5.13
SEPARADORES 10 $0.25 $2.50
TIJERAS 5 $1.00 $5.00
BOTONES 300 $0.10 $30.00
CINTAS RASO (X METRO) 300 $0.03 $8.44
CINTAS TUL (X METRO) 300 $0.08 $24.38
CINTAS METRICAS 5 $0.48 $2.38
ELASTICO (X METRO) 300 $0.20 $60.00
VELCRO (20mm) 300 $0.19 $58.39
0JOS PARA MUNECOS (PEQ.) 300 $0.05 $15.00
0JOS PARA MUNECOS (GRANDE.) 300 $0.15 $45.00
PLUMON x KILO 5 $4.50 $22.50
ETIQUETAS (1 ROLLO) 5 $14.00 $70.00
PISTOLA APLICADORA DE 5 $6.50 $32.50
ETIQUETA

EMPAQUE (25*40%*5) 300 $1.30 $390.00
EMPAQUE (15*10*5) 300 $1.20 $360.00
CAJAS DE CARTON (60*30*50) 300 $1.50 $ 450.00
PAPEL DE SEDA (PLIEGO) 100 $0.10 $10.00
Sub Total $7,551.22
LV.A. $906.15
Total $8,457.36
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GASTOS VARIOS

GASTOS MOVILIZACION (X KILO) 20 $2.55 $ 204.00
GASTOS ALIMENTACION 5 $5.00 $ 100.00
PUBLICIDAD $1,575.00
INTERNET $ 875.00
TOTAL GASTOS VARIOS $2,754.00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO $12,541.08

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Para estimar cual sera el capital de trabajo se ha considerado como referencia: materiales

de oficina, materias primas y gastos varios, estimando las labores de publicidad e internet en

los primeros meses que son necesarios para llevar a cabo el funcionamiento del

emprendimiento.

Resumen de Inversion

Tabla 30: Resumen de Inversiones

ACTIVOS FIJOS VALOR
Equipos de Computacion $1,600.00
Muebles de Oficina $654.00
TOTAL ACTIVOS FIJOS $2,254.00
Estudio de Factibilidad $900.00
TOTAL ACTIVOS
DIFERIDOS $900.00
CAPITAL DE TRABAJO VALOR
Materiales de Oficina $147.72
Costo de Produccion $1,182.00
Materia Prima $8,457.36
Gastos Varios $ 2,754.00
TOTAL CAPITAL DE 12.541.08

TRABAJO
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TOTAL DE INVERSIONES

15,695.08

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

A continuacion, se muestra el resumen de inversion en que se considera los activos fijos,

diferidos, ademas del capital de trabajo para estimar cual es la inversién necesaria para dar

por iniciado las operaciones comerciales con un valor de $15,695.08.

Tabla 31: Cronograma de Inversiones

Precio Inversiones
Detalle cant ufiita- Costo
o total Afio0 Afiol Afo2 Afio 3 Ano4  Afob
Activos fijos
Equipos de 1,600.00
Computacié
n
Laptops 3 $ $ 1,200.00 $0.00 $0.00 $ $0.00 $0.00
400.00  1,200.00 1,200.00
Impresora 1 $ $400.00 400.00 $0.00 $0.00 $400.00 $0.00 $0.00
400.00
Muebles de 654.00
Oficina
escritorio + 3 $80.00 $240.00 $240.00 $0.00 $0.00 $000 $0.00 $0.00
silla
archivadore 3 $ $41400 $41400 $0.00 $0.00 $000 $0.00 $0.00
s 4 gavetas 138.00
Total
Activos 2,254.00
Fijos
Activos
intangibles
Estudio de $900.00 $900.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Factibilidad
TOTAL
ACTIVOS 20000
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INTANGIB
LES
CAPITAL
DE 11,359.08  $0.00
TRABAJO

TOTAL
INVERSIO 14,513.08 0 $0.00 $000 1,600.00 $0.00 $0.00
NES

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

El objetivo del cronograma de inversiones es para conocer los periodos en los que se
realiza una inversion y cudl es su tiempo de depreciacion para saber como se va devaluando

de tal forma que los recursos no se mantengan inmovilizados.

Tabla 32: Resumen Ingresos — Egresos

DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS 0 19,005.00 19,385.10 20,859.83 21,652.76  22,476.21
EGRESOS 3,416.00 3,648.00 3,684.48 3,721.32  3,758.54 3,796.12
CAPITAL DE 12,541.08

TRABAJO

BENEFICIONETO  15,695.08 15,357.00 15,700.62 17,138.51 17,894.22  18,680.09

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Para calcular el beneficio neto se resta los ingresos y egresos, y de esta manera se puede
observar cual va a ser la utilidad a partir del primer afio en adelante. El resumen de los

ingresos y egresos se muestra el cuadro de beneficio neto.
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Costos Fijos

Tabla 33: Costos Fijos

GASTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ADMINISTRATIVOS
Internet $875.00 $892.50 $910.35 $ 928.56 $947.13
TOTAL GASTOS 875.00 892.50 910.35 928.56 947.13
ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $1575.00 $160650 $1,63863 $1,671.40 $1,704.83
TOTAL GASTOS DE 1,575.00 1,606.50 1,638.63 1,671.40 1,704.83
VENTAS
OTROS GASTOS
Gasto de Mantenimiento $ 45.08 $ 45.08 $ 45.08 $ 45.08 $ 45.08
TOTAL OTROS GASTOS 45.08 45.08 45.08 45.08 45.08
TOTAL 2,495 2,544.08 2,594.06 2,645.04 2,697.04

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

En el cuadro anterior se muestra los gastos a incurrir para promocionar la marca y sus

productos al target.

Costos Variables

Tabla 34: Costos Variables

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Movilizacion 2,44800 247248 249720 252218  2,547.40
Alimentacion 1,200.00  1,212.00 1,224.12  1,236.36  1,248.72
TOTAL COSTO VARIABLE  3,64800  3,68448 372132 375854  3,796.12

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Los costos variables comprenden los desembolsos necesarios que incurren en la

alimentacion y movilizacion de influencer y del personal.
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Punto de Equilibrio

Tabla 35: Punto de Equilibrio

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Total Costos Fijos 2,495.08 2,544.08 2,594.06 2,645.04 2,697.04
Total Costos Variables 3,648.00 3,684.48 3,721.32 3,758.54  22,276.00
Ventas Netas 1,400.00 1,428.00 1,485.55 1,545.42 1,607.70
PUNTO DE EQUILIBRIO 2,867.91 2,924.23 2,981.68 3,040.28 3,100.04

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

El punto de equilibrio de ventas para el primer afio alcanza USD. $2,867.91, cabe
dilucidar que se considera un equilibrio al no existir ni perdidas ni ganancias buscando

recuperar el capital invertido.

Estado de Perdida y Ganancia

Tabla 36: Estado de Resultados

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos 19,005.00 19,385.10  20,859.83  21,652.76  22,476.21
(-) Costos Fijos 2,495.08 2,544.08 2,594.06 2,645.04 2,697.04
(-) Costos Variables 3,648.00 3,684.48 3,721.32 3,758.54 3,796.12
(-) Depreciacion 598.73 598.73 598.73 $ 65.40 $ 65.40
Utilidad Neta 12,263.19 12,557.81  13,945.71  15183.79  15917.65

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

Una vez obtenida la informacion necesaria se procede a estructurar el cuadro del estado de
pérdidas y ganancias, el cual va a permitir visualizar detalladamente los ingresos y egresos,
con el fin de establecer la utilidad resultante en un periodo determinado. Lo que determina si

el negocio es rentable.
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Flujo Neto

Tabla 37: Flujo Neto

DETALLE ANO 0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4  ANO5
Ingresos 0 19,005.00 19,385.10 20,859.83 21,652.76 22,476.21
(-) Costos Fijos 0 2,495.08 2,544.08 2,594.06 2,645.04 2,697.04
(-) Costos Variables 0 3,648.00 3,721.32 3,721.32 3,758.54  3,796.12
(-) Depreciacion 0 598.73 598.73 598.73 $ 65.40 $ 65.40

Utilidad Bruta 0 12,263.19 12,520.96 13,945.71 15,183.79 15,917.65
Depreciacion 0 598.73 598.73 598.73 $ 65.40 $65.40
() Inversion Inicial -20,945.00 0 0 0 0 0
(-) Reinversién 0 0 1,600.00 0 0
(-) Inversion de 0 0 0 0 0 0

Capital/Trabajadores
FLUJO DE CAJA -20,945.00

12,861.92 13,119.70 16,144.45 15,249.19 15,983.05

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

El comportamiento del flujo de fondos de una empresa es uno de los puntos centrales del

analisis financiero de un proyecto ya que de ellos muchas veces dependeran los créditos y

préstamos a los que se podra acceder. Los flujos a presentarse seran considerados sin ningdn

tipo de financiamiento.

Una vez obtenida la utilidad neta se debita la inversion inicial y el capital de trabajo que

fue invertido para iniciar la actividad comercial.

TMAR

Tabla 38: Calculo de la TMAR — Costo de Oportunidad (RP) Riesgo Pais

Financiamiento Tasa Tasa TOTAL
del Proyecto  Activa Pasiva

BCE BCE

2013 2013
Aporte de Accionistas 100% 8.81% 0.73%
Tasa Primaria de Oportunidad 0.73%

indice Marginal de Inflacion

0.06%
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Tasa de Riesgo (Beta y RP) 7.62%

TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR) —  8.41%
COSTO DE OPORTUNIDAD

Fuente; Banco Central del Ecuador. )
Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

TMAR = 8.41%

Tabla 39: Flujo Descontados

ANO FSA
1 0.922388679
2 0.850800876
3 0.784769096
4 0.72386213
5 0.667682234

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M
(2019)

El método de flujos descontados es utilizado para estimar el proyecto que tiene la empresa,
ya que la suma de los valores presentes con la resta de la inversion inicial, se comparan las
ganancias que espera, para el afio 0. Los valores obtenidos por este flujo no seran igual en un
futuro proximo. Para aprobar un proyecto el margen de ganancia debe ser superior a la
inversion inicial, todo esto dara como resultado un valor alto y mayor a 0 en el (VAN). Para

poder calcular este valor es necesario obtener el (TMAR)
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VANy TIR

Tabla 40: Beneficios Netos Actualizados

Ao  Ingresos

0.00
19,005.00
19,385.10
20,859.83
21,652.76
22,476.21

TOTAL

g A WO N -, O

Egresos

-20,945.00
6,143.08
6,265.40
4,715.38
6,403.58
6,493.16

Beneficios

Netos

-20,945.00
12,861.92
13,119.70
16,144.45
15,249.19
15,983.05

Ingresos

Actualizados

0.00
17,530.00
16,492.86
16,370.15
15,673.62
15,006.97
81,073.59

Egresos

Actualizados

-20,945.00
5,666.31
5,330.61
3,700.49
4,635.31
4,335.37
2,723.08

Beneficios

Netos

Actualizados

20,945.00
11,863.69
11,162.25
12,669.66
11,038.31
10,671.60
78,350.50

Elaborado por: Jordan Torres, Z & Salvatierra Avila, M (2019)

VAN = (3 Ingresos Actualizados — )Y, Egresos Actualizados) - Inversion Inicial

VAN = 78,350.50
TIR = 60%

El proyecto tiene una Tasa Interna de Rentabilidad (TIR) del 60% lo que significa que se

comienza a recuperar la inversion inicial desde el primer afio, considerando una proyeccion

de 5 afios, cumpliendo asi la aprobacién requerida para que se pueda ejecutar el mismo, ya
que el Valor Actual Neto (VAN) es de $78,350.50, en la tabla anterior se describen todos los

datos utilizados para la obtencién de este resultado.
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COSTO - BENEFICIO
A continuacion, se detalla la relacion Costo-Beneficio aplicando la siguiente la formula:

RB ¥ Ingresos Actualizados

C  YEgresos Actualizados

RB
<= 29.772709

Segun los costos obtenidos se indica que por cada dolar invertido en el proyecto se va a
recibir 29.77%.
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CONCLUSIONES

Al finalizar la investigacion realizada para posicionar la marca “Createx Moda” se llego a 1as
siguientes conclusiones que se detallan a continuacion:

Se establecid estrategias de Marketing Digital para incrementar el nimero de clientes
de la marca “Createx Moda” en la ciudad de Guayaquil llegando a los puntos
aledafos, basandose en las 3F’s para brindar un espacio de confort de forma virtual,
generando la confianza que necesita el usuario a la hora de acceder a la informacion
sobre los productos y servicios brindados de una manera mas comprensible y

adaptable a su medio.

Se selecciono los medios digitales mas adecuados y con mayor frecuencia de uso en
las redes sociales por parte de los usuarios ya que, a través de estos medios como
Facebook, Instagram y Pinterest, la marca “Createx Moda” podré posicionarse en el
mercado de la ciudad de Guayaquil, de esta manera se establecid las estrategias mas

convenientes en este proyecto para que se pueda cumplir con el objetivo planteado.

Se midio el desempefio de la marca “Createx Moda” mediante la herramienta del
KPT’s para el control del rendimiento de las actividades de la marca y aceptacion del
usuario en la ciudad de Guayaquil al momento de adquirir los productos de la linea de

bebe de 0 meses a 3 afios de edad que se tiene publicado en la pagina web.

Se categorizd los datos obtenidos del usuario en las redes sociales como Facebook,
Instagram y Pinterest, para que de esta forma se pueda transformar en una
informacion, los datos recolectados de la marca “Createx Moda” por medio de las
predicciones del ROI social media y asi obtener la aceptacion por parte del publico

objetivo.

En la parte econdmica-financiera de la marca “Createx Moda” se concluye que el
proyecto es viable porque se va a invertir un capital de $20,945.00 Dolares que se
convertira en un TIR del 60%, VAN de $78,286.05 y el TMAR del 8.41% con un
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costo beneficio que deja como margen de ganancia 29.08% por cada $1 ddlar
invertido, de esta manera se lograra tener un retorno de la inversion desde el término

del primer afio de la inversion realizada.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la marca “Createx Moda” concluyendo con la investigacion para que

logre posicionarse en el mercado de Guayaquil realizar lo siguiente:

Implementar la estrategia de las 3 F’s digitales para generar mayor flujo de clientes
con ayuda de la herramienta busqueda SEO, por otra parte, se considera la
funcionalidad que tiene la plataforma web y redes sociales para que la informacién
colgada no sea erronea por lo que es necesario la contratacion de un conmunity
manager para que se encargue de modificar el disefio de pagina, ingrese informacion
relevante a publico objetivo e interactuar con el mismo a fin de mantener un lazo
afectivo. Dentro del mismo se solita en el feedback aplicar la herramienta ROI
(Return On Investment) Social Media la cual permite medir el grado de aceptacion del
publico y conocer un poco mas sobre sugerencias y opiniones que permiten mejorar a

la marca.

Se recomienda que la marca “Createx Moda” utilice el medio digital mas visitado
segin las investigaciones realizadas que son las redes sociales y entre ellas se
encuentra Facebook, Instagram y Pinterest. También se recomienda contratar a un
influencers que tenga a un infante dentro del rango de edad establecido para que

atraiga al publico objetivo, genere expectativa y confianza en la marca.

Se recomienda implementar la herramienta del KPI (Key Performance Indicator) en la
pagina web de la marca “Createx Moda” para controlar el rendimiento del usuario por
medio de los comentarios y de las visitas realizadas para ir mejorando tanto en los

productos confeccionados como en el servicio brindado.

Se recomienda a la marca “Createx Moda” implementar la herramienta del ROI social
media para predecir el grado aceptacion del publico objetivo en las redes sociales por
medio de los comentarios y reacciones obtenidas (me gusta, me encanta, me divierte,

me asombra, me entristece y me enoja).
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Se recomienda a la marca “Createx Moda” solicitar un apalancamiento para la
inversion inicial, el cual permitira recuperar lo invertido, ya que a su vez se crea un
historial crediticio que abre cartera para futuras prestaciones de esta manera

demostrando la solvencia del negocio.
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ANEXOS

ANEXO 1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

Hip6tesis  Varia- Definicion Fuen-  Dimen- Indicadores Categoria Instru-
General bles Marco Tedrico te siones mento
Marketing digital es la Medicién diaria
adaptacion de las >3 horas= Alto
= caracteristicas del Tiempo Entre 3-1
e marketing al mundo Empleo horas= Medio
S - i del <1 hora= Bajo
5 digital utilizando las Internet
) nuevas herramientas Medi Teléfono mévil
%] —
< digitales que edlo Computadora
= Electronico
k| actualmente tenemos a Tablet
=] . Y
5 tnutestra dllspt05|t0|03. Se Blogs
= ra,a’ porlo a}n 0, ) e un Tendencia de Redes Sociales
g método para identificar uso Radio Digital
= o laformamas eficiente Cine Digital
S w < deproducirvaloral g,  Medios S
x Zz O cliente que puedaser 2 Digitales Medicion diaria
£ w A ibid dio d g8 >3 horas= Alto
o g ( Percibido por _me 10 de o w Tiempo Entre 3-1 E
O g Z las herramientas Sg horas= Medio ~ —"cUesta
- - . c -
= O o digitales. = 3 <1 hora= Bajo
= A X ‘G ©
s Z s 0
E - <§’: ) Facebook
© Tendencia de Twitter
: uso Instagram
= Péagina Web
g Social
:g Media Medicion diaria
S >3 horas= Alto
Q Tiempo Entre 3-1
2 horas= Medio
§ <1 hora= Bajo
=
% Lead -;Znirisﬁ?i?/gr >28 Alto
5 Mujeres a 19- 28 Medio
E" 18 - 65 Guayaquil <18 Bajo
g El posicionamiento son >50 Alto.
5 o lasactividades que lleva SEO Palabras E”tﬁeﬁ?o' 11
- - N~
= w & acabounaorganizacion 2 & Claves <10 Bajo
£ Z '-'§J para mantener en la o 8
- [«5) . =7
g o < mentalidad de los & a- Facebook Medicion por Encuesta
c Z &  clientes un marcado 3 2 AlmefE >50 29
E B O concepto de los o 2 : to Entre 49-
7 8 b 23 SMO Twitter 11 Medio <
O productos que la a i 10= Bajo
empresa ofrece Instagram
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ANEXOS 2 ENCUESTA

UL UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTEDE EADM

GUAYAQUIL
V R FACULTAD DE ADMINISTRACION w

CARRERA DE MERCADOTECNIA

1. ¢Cual de los siguientes rangos se encuentra su edad?
18-25 afios

26-35 afnos

36-45 afos

46-55 arios

56-65 afos

Mas de 65 afos

D OO0 o

2. ¢Cuén a menudo hace uso del Internet para realizar la compra de un producto?
Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Ocasionalmente

No compro por internet

®o0 o

3. ¢Qué aspectos considera importante a la hora de comprar un bien o servicio?
a. Innovacion en disefio
b. Practicidad en el uso
c. Precio econémico
d. Otro

4. ¢Con qué frecuencia compra indumentaria para su bebé?
a. Frecuentemente
b. Ocasionalmente
c. Casinunca

5. ¢Qué aspectos captan su atencion al momento de una adquisicion?
Simplicidad

Facilidad de uso

Disefio

Que es nuevo

Precio

Que es necesario

Esta de moda

Otro

S@ e o0 o
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10.

¢Por cudl estilo de moda infantil se inclina a la hora de comprar indumentaria para su
bebé?

a. Ropa casual

b. Ropa deportiva

c. Ropa elegante

¢Qué caracteristicas considera importante al momento de adquirir una de estas
prendas?

Calidad

Disefio

Material

Precio

Otro

®o0 oW

¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por productos tejidos infantiles de buena Calidad?
15-30 dolares

31-45 délares

46-60 doblares

61-75 dolares

Mas de 76 dolares

®oo0 o

¢ Cual de los siguientes materiales es de su preferencia para la vestimenta del infante?
Lana

Algodon

Polar

Hilo

Otro

®o0 o

¢A través de qué medios le gustaria obtener informacion sobre la empresa Createx
Moda?

Anuncios en periddicos o revistas

Correo ordinario

Vallas publicitarios

Television

Radio

Internet

Otro

@roo0 o
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ANEXO 3 ENTREVISTA

U L UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL —
FACULTAD DE ADMINISTRACION

V R CARRERA DE MERCADOTECNIA w

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

iBuenos Dias! Somos profesionales en formacion de la carrera de Ingenieria en Marketing
de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, de antemano agradecemos su
colaboracion y el tiempo brindado para dilucidar inquietudes en la presente entrevista, la
informacion que proporciones sera de utilidad para continuar la investigacion.

1. ¢A qué actividad comercial se dedica la empresa?

2. ¢Cuenta con una base de datos de clientes?

3. ¢Cuenta con un perfil especifico el target?

4. ¢Brinda seguridad y garantia en el servicio que ofrece?

5. ¢Cudl es la modalidad para aplicar el precio a los productos?
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¢Cuenta con una tabla de descuentos para clientes mayoristas?

¢Con qué margen de utilidad maneja el negocio?

¢Cudles considera que son las fortalezas y debilidades en el sector textil- tejidos?

¢Utiliza algun tipo de publicidad para mantener informados a los consumidores?

10.

¢Cuales considera que son las oportunidades y amenazas para el sector de tejidos en el
mercado de la ciudad de Guayaquil?
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PROYECCIONES DE VENTAS

ANEXO 4 PRESUPUESTO DE PRODUCTOS “CREATEXMODA” O

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 22 22
ajuar

Precio $70.00 $70.00 $70.70 $71.41 $72.12
TOTAL INGRESOS $1,400.00 $1,428.00 $1,485.55 $1,545.42 $1,607.70
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades 25 26 26 27 28
guantes

Precio $6.00 $6.00 $6.30 $6.36 $6.43
TOTAL INGRESOS $150.00 $153.00 $165.47 $172.14 $179.08
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 22 22
gorros sencillos

Precio $10.00 $10.00 $10.50 $10.61 $10.71
TOTAL INGRESOS $200.00 $204.00 $220.63 $229.52 $238.77
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 25 26 26 27 28
gorros

personalizados

Precio $15.00 $15.00 $15.75 $15.91 $16.07
TOTAL INGRESOS $375.00 $382.50 $413.67 $430.34 S 447.69
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 25 26 26 27 28
zapatos sencillos

Precio $12.00 $12.00 $12.60 $12.73 $12.85
TOTAL INGRESOS $300.00 $306.00 $330.94 $344.28 $358.15
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 30 31 32 32 33
zapatos

personalizados

Precio $20.00 $20.00 $21.00 $21.21 $21.42
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TOTAL INGRESOS $ 600.00 $612.00 $661.88 S 688.55 $716.30
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 22 22

faldas
Precio $25.00 $25.00 $26.25 $26.51 $26.78

TOTAL INGRESOS $500.00 $510.00 $551.57 $573.79 $596.92
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 15 15 16 16 17

chalecos sencillos

Precio $22.00 $22.00 $23.10 $23.33 $23.56

TOTAL INGRESOS $330.00 $336.60 $364.03 $378.70 $393.97

Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Unidades de 15 15 16 16 17

chalecos

personalizados

Precio $30.00 $30.00 $31.50 $31.82 $32.13

TOTAL INGRESOS $450.00 $ 459.00 $496.41 $516.41 $537.23

Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Unidades de 25 26 26 27 28

vestidos

Precio $50.00 $50.00 $52.50 $53.03 $53.56

TOTAL INGRESOS $1,250.00 $1,275.00 $1,378.91 $1,434.48 $1,492.29

Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Unidades shorts 20 20 21 22 22

Precio $28.00 $28.00 $29.40 $29.69 $29.99

TOTAL INGRESOS $560.00 $571.20 $617.75 $642.65 $ 668.55

Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Unidades de 10 10 11 11 11

pantalones

Precio $35.00 $35.00 $36.75 $37.12 $37.49

TOTAL INGRESOS $350.00 $357.00 $386.10 $401.66 $417.84
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Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 22 22
colchas
personalizadas
Precio $60.00 $60.00 $63.00 $63.63 $64.27
TOTALINGRESOS $1,200.00 $1,224.00 $1,323.76 $1,377.10 $1,432.60
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 10 10 11 11 11
almohadones
Precio $40.00 $40.00 $42.00 $42.42 $42.84
TOTAL INGRESOS  $400.00 $408.00 $441.25 $459.03 $477.53
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 22 22
cintillos
Precio $5.00 $5.00 $5.25 $5.30 $5.36
TOTAL INGRESOS  $100.00 $102.00 $110.31 $114.76 $119.38
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 25 26 26 27 28
lazos
Precio $3.00 $3.00 $3.15 $3.18 $3.21
TOTAL INGRESOS $75.00 $76.50 $82.73 $86.07 $89.54
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 15 15 16 16 17
disfraces
Precio $70.00 $70.00 $73.50 $74.24 $74.98
TOTALINGRESOS  $1,050.00 $1,071.00 $1,158.29 $1,204.97 $1,253.53
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 22 22
camisetas
Precio $20.00 $20.00 $21.00 $21.21 $21.42
TOTAL INGRESOS $400.00 $408.00 $441.25 $459.03 $477.53
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Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 25 26 26 27 28
blusas

Precio $25.00 $25.00 $26.25 $26.51 $26.78
TOTAL INGRESOS $625.00 $637.50 $ 689.46 $717.24 S 746.15
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 22 22
cubrepanales

Precio $18.00 $18.00 $18.90 $19.09 $19.28
TOTAL INGRESOS $360.00 $367.20 $397.13 $413.13 $429.78
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 22 22
abrigos

Precio $30.00 $30.00 $31.50 $31.82 $32.13
TOTAL INGRESOS $600.00 $612.00 $661.88 $ 688.55 $716.30
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 25 26 26 27 28
panaleras

Precio $40.00 $40.00 $42.00 $42.42 $42.84
TOTAL INGRESOS $1,000.00 $1,020.00 $1,103.13 S$1,147.59 $1,193.83
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 45 46 47 49 50
pulseritas de ojo

mistico

Precio $5.00 $5.00 $5.25 $5.30 $5.36
TOTAL INGRESOS $225.00 $229.50 $248.20 $258.21 $268.61
Descripcion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de mini 25 26 26 27 28
mochilas

Precio $40.00 $40.00 $42.00 $42.42 $42.84
TOTAL INGRESOS $1,000.00 $1,020.00 $1,103.13 $1,147.59 $1,193.83
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Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de mini 25 26 26 27 28
carteras

Precio $35.00 $35.00 $36.75 $37.12 $37.49
TOTAL INGRESOS $875.00 $892.50 $965.24 $1,004.14 $1,044.60
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 25 26 26 27 28
porta tetero

Precio $10.00 $10.00 $10.50 $10.61 $10.71
TOTAL INGRESOS $250.00 $255.00 $275.78 $286.90 $298.46
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 21 22
baberos (x3)

Precio $20.00 $20.00 $21.00 $21.21 $21.42
TOTAL INGRESOS $400.00 $408.00 $436.97 $450.16 $463.76
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 20 20 21 21 22
toallitas (x3)

Precio $10.00 $10.00 $10.50 $10.61 $10.71
TOTAL INGRESOS $200.00 $204.00 $218.48 $225.08 $231.88
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 45 46 47 48 49
muiiecos baby

Createx

Precio $10.00 $10.00 $10.50 $10.61 $10.71
TOTAL INGRESOS $450.00 $459.00 $491.59 $506.43 $521.73
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 40 41 42 43 45
collar de

lactancia

Precio $7.00 $7.00 $7.35 $7.42 $7.50
TOTAL INGRESOS $280.00 $285.60 $308.88 $321.32 $334.27
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Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 25 26 26 27 27
porta pafiales
Precio $30.00 $30.00 $31.50 $31.82 $32.13
TOTAL INGRESOS  $ 750.00 $765.00 $819.32 $844.06 $ 869.55
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de 25 26 26 27 27
porta paiiales
Precio $30.00 $30.00 $31.50 $31.82 $32.13
TOTAL INGRESOS  $ 750.00 $765.00 $819.32 $844.06 $ 869.55
Descripcién ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades de traje 25 26 26 27 27
de bafio
Precio $45.00 $45.00 $47.25 $47.72 $48.20
TOTALINGRESOS $1,125.00 $1,147.50 $1,22897 $1,266.09 $1,304.32
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