UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

TEMA:
PLAN DE MARKETING PARA LA MICROEMPRESA
“SERVICIOS EXCLUSIVOS” EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

AUTORAS:
Arguello Moréan, Carolina Estefania

Balladares Cueva, Maria Fernanda

Trabajo de titulacion previo a la obtencién del grado de
INGENIERO EN MARKETING

TUTORA:
Econ. Carrasco Corral Priscilla Yesenia, Mgs.

Guayaquil, Ecuador
12 de septiembre del 2018



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacion fue realizado en su totalidad por
Arguello Moran Carolina Estefania y Balladares Cueva Maria Fernanda, como
requerimiento para la obtencion del Titulo de Ingeniero en Marketing.

TUTORA

f.
Econ. Carrasco Corral Priscilla Yesenia, Mgs.

DIRECTORA DE LA CARRERA

f.
Lcda. Torres Fuentes, Patricia Dolores, Mgs.

Guayaquil, 12 de septiembre del 2018



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Nosotras, Arguello Moran, Carolina Estefania
Balladares Cueva, Maria Fernanda

DECLARAMOS QUE:

El Trabajo de Titulacion, PLAN DE MARKETING PARA LA
MICROEMPRESA “SERVICIOS EXCLUSIVOS” EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL, previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero en Marketing ha
sido desarrollado respetando derechos intelectuales de terceros conforme las
citas que constan en el documento, cuyas fuentes se incorporan en las
referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi total

autoria.

En virtud de esta declaraciéon, me responsabilizo del contenido, veracidad y

alcance del Trabajo de Titulacion referido.
Guayaquil, 12 de septiembre del 2018

LAS AUTORAS

f. f.
Carolina Estefania Argliello Moran  Maria Fernanda Balladares Cueva




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

AUTORIZACION

Yo, Arguello Moran, Carolina Estefania
Balladares Cueva, Maria Fernanda

Autorizo a la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil a la publicacion
en la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion, Plan de Marketing
para la microempresa “Servicios Exclusivos” en la ciudad de Guayaquil,

cuyo contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total

autoria.
Guayaquil, 12 de septiembre del 2018
LAS AUTORAS:
f f

Carolina Estefania Argliello Moran  Maria Fernanda Balladares Cueva



REPORTE URKUND

& c | @ Seguro | https://secure.urkund.com/view/40082934-369786-3799274q1 bKLVayio7VUSIOTM/LTMtMTsxLTIWyMqgFAA ==

(URKUND

Lista de fuentes Bloques

Documento tesis Balladares y Arguello -sin imagenes.docx (D40948761)
Presentado  2018-08-23 17:01 (-05:00)
Presentado por pycarrascoc@gmail.com
Recibido priscila.carrasco.ucsg@analysis.urkund.com

Mensaje Tesis Arguello Balladares Mostrar el mensaje completo

Mde estas 65 paginas, se componen de texto presente en 0 fuentes.

@  Categoria Enlace/nombre de archivo (&3]
= TESIS.docx ]
B = AnaMingaBastidas Final2.pdf (]
B>E AnaMinga 23 2 20182 pdf =
B = AnaMingaFinai2.0.pdf &
B8 § Tesis Juanita Vinitmilla Final Corregida.doc ™)
8 § ]

| B

Community Manager Gerente Costurera Asistente Instalador Tapizador

Posicionamientoe diferenciado Posicionamiento indiferenciado Posicionamieto concentrado

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES CARRERA DE MARKETING

J TEMA: PLAN DE MARKETING PARA LA

MICROEMPRESA “SERVICIOS EXCLUSIVOS™ EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL
AUTORAS: Argiiello Moran, Carolina Estefania Balladares Cueva,

Maria Femanda

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del grado de INGENIERO EN MARKETING
TUTOR: Econ. Carrasco Corral Priscilla Yesenia, Mgs.

Guayaquil, Ecuador 23 de Agosto del 2018

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES CARRERA DE MARKETING

CERTIFICACION

Tesis Manuel Barzola - V5 Actualizado - Febrero 6, 2018.docx
T T




AGRADECIMIENTO

A Dios, por permitirme culminar una etapa mas de mi vida.

A mis padres, hermanas y sobrina, por el amor y apoyo incondicional brindado a lo

largo de mi carrera universitaria. Por siempre haber creido en mi.

A mi compafiera de tesis Maria Fernanda, por haberse convertido en una verdadera

amiga en la cual he podido confiar y apoyarme desde el inicio de la carrera.

A mis docentes, por la entrega y dedicacion en el proceso de formarnos personal y

académicamente.

A mis mejores amigos, por haber estado en cada uno de mis buenos y malos

momentos de la vida y la universidad apoyandome en lo que he necesitado.

Carolina Estefania Argtello Moran.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios y a la virgen Maria, que han guiado y cuidado de mi en este
proceso. A mis padres y a mi hermano, que dia a dia me acomparfiaron en este

camino y me motivaron a ser cada vez mejor.

A mi familia, mis tios y abuelitas, que siempre estuvieron pendiente de mi y me

ayudaron en cualquier aspecto.

A mis docentes, que siempre brindaron su apoyo y dedicacion. A nuestra tutora,

quien dedicd su tiempo para dirigir este proyecto junto a nosotras.

A Carolina, mi querida compafiera de tesis, juntas hemos podido llegar hasta esta
etapa. Y a mis amigos, con quienes he disfrutado muchas divertidas experiencias que

sin duda alguna nos hizo crecer personal y profesionalmente.

Maria Fernanda Balladares Cueva.



DEDICATORIA
Quiero dedicar este proyecto a mis padres, por haber sido siempre mi inspiracion
para superarme y cumplir mis metas.

A mis abuelitos, con quienes me hubiera gustado compartir este éxito, a quienes amo

y extrafio mucho. jUn logro para el cielo!

Carolina Estefania Argtiello Moran.



DEDICATORIA

Este proyecto es dedicado para mis papas, quienes sin dudarlo me apoyaron a

estudiar esta carrera, me brindaron su soporte y con amor han cuidado de mi.
A mi hermano, quien siempre me ensefia nuevas cosas y me ha guiado en cada paso.

A mi tia Marild, mi segunda mama, que seguro desde el cielo estd muy orgullosa.

Maria Fernanda Balladares Cueva.



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

f.
Econ. Carrasco Corral Priscilla Yesenia, Mgs.
TUTORA
f.
Lcda. Patricia Torres Fuentes, Mgs.
DIRECTORA DE CARRERA
f.

Ing. Jaime Samaniego Lépez, Mgs.
COORDINADOR DE LA UNIDAD DE TITULACION



INDICE GENERAL

Capitulo 1. Marco ConteXTUA .........cceeeeiririeieereee e e 6
I oo T I =To oo TSSO 6
1.2 Marco REFEreNCIal........coueeieeiirieeeee et 23
1.3 MAICO LEJAL ...eeeeeeiieeecteee ettt ettt 24

Capitulo 2. Analisis SItUACIONAL ...........c.coieiiieiereeeeeseee e 27
2.1 AnAlisis del MICIOBNTOINO ......c.ceveieriirierieseseeeete e 27

2.1.1 Historia de 12 eMPreSa........ccuevueevieiieieeiieie sttt e 27
2.1.2 Filosofia empresarial: Misidn, vision, objetivos y valores ....................... 27
2.1.3 Organigrama estructural y fUNCIONES ........c.ccceevieiieiieieeecee e, 28
2.1.4 Cartera de ProdUCTOS ........ceeeeeerierienierieeieeeee et 29
2.1.5 CiNCO FUEIZas de POITE .........ocueieiirierieeiereeeeeee et 33
2.2 ANAliSiS de MACTOENTIOMMO .......cuevuiienieiirieie ettt st 38
2.2.1 Entorno Politico-1€gal. ........ccoovueieiierececeeeeeeeese e 38
2.2.2 ENOrN0 ECONOMICO. ....ccuiiueuieiirieieieieieeeese ettt 42
2.2.3 ENtOrn0 SOCIOCUITUTAL......cc.eeuiiieieieieceeeceeeeee e 48
2.2.4 ENtOrn0 TeCNOIOQICO.....cccvieueeiecieceecteee et 50
2.3 Analisis Estratégico Situacional............ccccceevieeieiieciiieceeeeeee e 54
2.3.1 Ciclo de vida del producto .........cceevueeiiieniieciiecie e 54
2.3.2 Participacion de MErcado ..........cceeeeiueeiieeeecreecie et 55



2.3.3 Andlisis de 1a Cadena de Valor ........c.eeeeeeeeeee e e e 56

2.3.4 ANALISIS FLO.D.A. ...ttt 62
2.3.5 ANAlISIS EFE — EF ..ocvieiieeeeeeeeeeeee et 63
2.3.6 Conclusiones del capitulo Andlisis Situacional ............cccceeveveeciereennennee. 65
Capitulo 3. Investigacion de Mercados..........cecveviereereeiieeieseeie e 66
TR O o] 1= {10 LTS 66
3.1.1 ODJEtiVO GENEIAL .....c.eecueeieeieeeeceee et 66
3.2.2 Objetivos ESPECITICOS.....ccviiieieceee et 66
3.2 DiSEf0 INVESTIZATIVO .....coueeiieiieieeiriesieet ettt 66
3.2.1 Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva) .........c.cccceereeeruenuenene 66
3.2.2 Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)..........coceceeerereecreniennn 67
3.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos) .........cceceeerereeienienieneniene. 68
3.2.4 Herramientas INVESTIQatiVas .......cccevevvereerieeieneeieseeseeee e see e e seeeneas 68
3.3 Target de apliCACION .......cc.ecueeeiieieceece e s 70
3.3.1 Definicion de 1a poblacion ............cceeeeveeiiieieciceceseee e 70
3.3.2 Perfil de aplicacion (para investigacion cualitativa) ...........ccccceeeveeeenennee. 69
3.3.3 FOrmMato de ENCUESEA.........evverreriirierieetieieeieeieie ettt 69
3.3.4 Guia de preguntas de FOCUS GroUP ......cceevueereeirieiieeeiesieeie et 71
3.3.5 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad ............cccccveveeiieiienennen. 72
3.3.6. Formato de investigacion SECUNUAria..........ccuervevrereereereeeeeseeeeseeseeeneas 72

Vil



3.4 RESUIAAOS FEIEVANTES . ...t e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaaaaaaaaann 73

3.5 Conclusiones de 1a INVESLIGACION .......c.ceerueieiriinieiriesiee e 92
Capitulo 4. Plan de Marketing ........c.cceevereinenieinesieeese e 100
O] o] 1= {10 LTSRS 100
4.1.1 ODJEtIVO GENEIAL .....ccveeueeieieiieieeieee et eaeens 100
4.1.2 Objetivos ESPECITICOS.....cccueiieiicierteie e 100
4.2 SEPMENTACION ..c.veeevieeieeteeie ettt ettt e s te et e e e s teesteeaesseesseesaessaesseensesseans 100
4.3 POSICIONAMIBNTO ..ottt sttt st st sre s nae e b 104
4.4 Analisis de ProCeSO U8 COMPIA......cureriereeuirterieieerieseeeeiesieseeesre e eereseeseeneas 105
4.5 AnalisiS de COMPELENCIA. ......ceruireeiriirieieieie ettt 106
4.6 ESITAIEGIAS ....veuveereeeetietieieeitee ettt ettt ettt et b e bttt nesn e 108
4.7 MArKELING IMIX .ttt 110
4.7.1. ProducCto / SEIVICIO ......ceueiirieriisierieeiesieetetete ettt 110
A.7.2. PTECIO weeuiiesieeie sttt sttt ettt st s b st ne e tentenbannens 114
R R o - V.2 O ORSRRSRRPRPRPR 117
A.7.4. PrOMOCION ....oviitieeieiieiieiesie e ste sttt ste e sae s e sbesbesse e s snse e e sensessansens 122
A.7.5. PEISONAS ....cutieiiieiieeite ettt sttt ettt sttt st sbe e san e e sbe e e e saeeeaneas 129
4.7.6. Physical Evidence (Evidencia fiSiCa) .........ccccveveeveeviiiieseeecieceeieeie 132
A.7.7. PIOCESOS ...couteeuiieieeeiteetee ettt e sttt ettt e st e bt e et esbeesaseesbeeeaneenneesaneas 135
4.8 Cronograma de aCtiVIdades ...........ccueveerieeierierieie e 138

Vil



4.9 Auditoria de Marketing ........ccoecererereeereeieieeese e 139

4.10 Conclusiones del Capitulo ........ccccvrererienineeee e 140
Capitulo 5. ANALISIS FINANCIEIO........ccveiiirieieerieieeeeeeee e 140
5.1 Detalle de Ingresos generados por el NUEVO Proyecto.........ccceecvereerveeeernnnne 140
5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades..................... 141
5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en dolares y unidades............c.ccceu...... 142

5.2 Detalle de egresos generados por el NUEVO Proyecto ........c.cceceeveeeeerieeciennnnns 143
5.2.1 Proyeccion anual de COStOS Y gaSstOS ......c.cceevueeeerieereesieneeieeeesieeie s 144

5.2 Flujo de €aja anual.........c.coeeerieieiiiiiieniesereeee e 146
5.3 Marketing RO .....ooiiiiirieeeeeeere e e 147
(OF0] 1[04 (013 [0 T= SRR 148
RECOMENUACIONES. ......eeuiieeieieeie ettt b e e e e s teenaesseeseeneas 150



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Organigrama Servicios EXCIUSIVOS.........ccccccveiieiiciccecce e 28
Figura 2 Cortinas TradiCIONAIES ........cc.ccoveiieiiiiiiseece e 29
Figura 3 Persianas HOrzZoNtales. ............ccovveiiiiiiecsi e 30
FIQUra 4 Cortinas ZEDIa ..........ccuveieieeie ettt re e ans 30
Figura 5 Cortinas ROMANAS...........cciveiueiiieiierie et 30
Figura 6 Cortinas Paneladas............ccocvivueiieiiiiiieese e 31
Figura 7 Cortinas ENrollables............cccoooeiiiiiii i 31
FIGUIA 8 COJINES ...ttt ettt et e te et e e e s re e teene e reenne e 32
Figura 9 CaminoS A8 MESA .......ccuerueriirieriisiisiieieie et 32
Figura 10 FOrros de MUEDIES..........ooeiiiiiiiieeee s 32
Figura 11 Producto INtern0 Bruto ..........ccoeiiiiiiiiiiinceseseeee e 42
Figura 12 PIB Per CAPILA .....c.covieieiiiieiieiee et 43
Figura 13 INFlaCON .......c.oiviiiiciee s 44
Figura 14 Inflacion por actividad............ccooeieieiiiiiiiee e 44
Figura 15 Canasta Basica Familiar ...........cccoceieiiiniiniie e 45
Figura 16 DESEMPIEO .....ccuviuiiiiie s 46
Figura 17 Poblacion Econdmicamente ACtIVa..........ccoeviereiieneieeseeese e 46
Figura 18 PEA POr aCtividad............ccoiiiiiiiiiiieie s 47
Figura 19 Crecimiento de 1a INAUSEIA..........ccooveiiiiiiieieieee e 48
Figura 20 Nivel SOCIOECONOMICO.........ciiieiiiiieiesese e 49
Figura 21 Porcentajes que han utilizado internet..........c.ccoovvvveieniienieceee 51
Figura 22 Porcentaje de personas con Smartphone............ccooveeerenereneneseseseeeens 51
Figura 23 Porcentaje de poblacion con redes sociales..........ccocvvvvereniieniiiniene, 52
Figura 24 Frecuencia de USO de INTEIMET ........ccoeiiiiiiiiiiriseeee s 52


file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983303
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983304
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983305
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983306
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983307
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983308
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983309
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983310
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983311
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983312
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983313
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983314
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983315
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983316
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983317
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983318
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983319
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983320
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983321
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983322
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983323
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983324
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983325

Figura 25 Ciclo de vida del producto..........cccoeeiieiiieiieceee e 54

Figura 26 Participacion de Mercado............ccoeveeririiiiine e 55
Figura 27 Formato de Investigacion SECUNTAria .............cucveverieriereseseseseseeeeeens 72
Figura 28 Analisis de competidores con presencia digital...........cccoovereiiiieinnne, 77
FIQUIA 29 EQAU ..o ettt ne e 80
FIGUIA 30 SEXO .ttt sttt beeteeneeareenne e 80
Figura 31 EStado CiVil .......ooiiiiieceee e e 81
Figura 32 (ComPra COMINAS? ......cc.oiviiiiiiriiiiei ettt 81
Figura 33 ;Compra cortinas? SECtOrizado ..........ccccoeverireriiinieiee e 82
Figura 34 Proveedores con presencia digital ............ccocooeviiienieienenencecscseees 82
Figura 35 Grado de importancia en la eleccion de un proveedor ...........ccccceeervenenne. 83

Figura 36 Grado de importancia en la eleccion de un proveedor - Variables

1T LAV Lo LU= L= SRR 84
Figura 37 Grado de importancia de decision de COMPra.........ccccoerveereneiesenenenennes 85
Figura 38 Grado de importancia de factores en decision de compra.........cc.ccceeveeee. 86

Figura 39 Grado de importancia al adquirir cortinas/persianas — Sexo Femenino ...87

Figura 40 Grado de importancia al adquirir cortinas/persianas — Sexo Masculino ...87

Figura 41 Recomendaciones al adquirir COrtiNGS ...........ccovvrvervrereieeienineesesereeenes 88
Figura 42 Tipo de reCOMENdACION. ..........coveiiirieierieiee e 89
Figura 43 Contenido de RR.SS ... 89
Figura 44 Edad - CONENITO .....c.eeviiiieiieieeieeiee s 90
Figura 45 Medios de COMUNICACION .........cevieieieiiie e 91
Figura 46 Compraria POr RRSS ...t 92
Figura 47 Estrategia de SEgMENTaCION..........ccovvriirieieiiiisieeeeesee e 102
Figura 48 Macrosegmentacion Servicios EXCIUSIVOS ..........cccooeviiiiininininicen, 102

Xl


file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983326
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983327
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983330
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983331
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983332
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983333
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983334
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983335
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983336
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983337
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983337
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983338
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983339
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983340
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983341
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983342
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983343
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983344
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983345
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983346
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983347
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983348
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983349

Figura 49 Estrategia de poSICIONAMIENTO ........cerveiiriieieiie e 104

Figura 50 Logo actual Servicios EXCIUSIVOS...........cccoiiiiiiiiicie e 105
Figura 51 Nuevo 10go Servicios EXCIUSIVOS .........ccooveiiiiiieieeie e 105
FIQUra 52 MAtriZ FCB ..o e e 106
Figura 53 Estrategias BaSiCas 0 POMEr .........cccoveieiierieiiiieieeese e 108
Figura 54 Estrategia competitiva Servicios EXCIUSIVOS ..........cccooevieiiiiniiniieiee 108
Figura 55 Matriz ANSOTT.........ooiie e 109
Figura 56 Estrategia e MarCa .........cccceieiieiierie et 110
Figura 57 Cortinas TradiCIONAIES ...........cooiiiiiiiiieie s 111
Figura 58 Persianas Horizontales.............coeeiniiiiiiiieecee e 111
Figura 59 Cortinas Paneladas..............ccoviiiiiiiiiiii e 112
Figura 60 Cortinas ZEDra .........coooiiiiiiiiiieee e 112
Figura 61 Cortinas ROMEANES .......c..eiviiiiriiiiieieie et 112
Figura 62 Cortinas ENrollables.............cccoiiiiiiiiiie e 113
FIQUIA 63 COJINES ...ttt bbbt 113
Figura 64 Camin0oS 08 MESA ........ccueiiiiiiiieieiee ettt 113
Figura 65 FOrros de MUEDIES..........ccoiiiiiiiiic s 114
FIgura 66 COStOS - TEIAS ......eeveieieiieiesiisee s 115
Figura 67 CoSt0S - Barral ..........ccoooiiiiiiiiiiccee e 115
Figura 68 Costos - Argollas de COrtiNaS.........cccooereririienieieese e 115
Figura 69 COSt0S - TEIMINAIES .......cc.eiiiiiiiiicieee s 116
Figura 70 COStOS - SOPOITES .....c.veveieiieiiisiesiieie ettt bbb 116
Figura 71 CoSt0S - RIEIES .....c.oeiiiiiiicie s 116
Figura 72 Estrategia de PreCiO..........cooiiiiiiieieiesie st 117
Figura 73 Plaza actual Servicios EXCIUSIVOS..........ccccoiiiiiiiiiiiiene e 117

X1


file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983350
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983351
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983352
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983353
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983354
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983355
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983356
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983357
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983358
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983359
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983360
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983361
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983362
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983363
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983364
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983365
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983366
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983367
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983368
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983369
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983370
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983371
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983372
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983373
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983374

Figura 74 BuUsqueda €N GOOGIE ........cceiiiiiieieiee s 118

Figura 75 Estructura pagina Web - INIiCIO.......cccooevviiiiiiiiiiceesese e 120
Figura 76 Estructura PAgina Web - NOSOLI0S. ........ccoiviiieiieieieiese e 120
Figura 77 Estructura PAgina Web - TIeNda.........ccoovieiiiiiieiieeie e 121
Figura 78 Estructura Pagina web - Compra en liNea..........cccoevvererevesnsnsieseeiennns 121
Figura 79 Estructura pagina web - CONtACtAN0S .........cccoverieireieise e, 122
Figura 80 Plantilla para artes en redes SOCIAlES............ccocvrieiiicieniiesesereeeeee 123
Figura 81 Facebook Servicios EXCIUSIVOS .........cccccoiierieiiriieniesie e 125
Figura 82 Instagram Servicios EXCIUSIVOS ..o 127
Figura 83 Pinterest - Servicios EXCIUSIVOS ..........cccooviiiiniiiice e 128
Figura 84 Publicaciones para Redes SOCIAlES ...........ccccveririiicieic e 128
Figura 85 Nueva estructura organizacional.............c.ccocveriniiiiienc s 129
Figura 86 EqQuipos para COmmuNity MANAGET .........cccerererireeieriesre st siesieseeeeneas 131
Figura 87 Oficinas Servicios EXCIUSIVOS ........c.ccviiiiiiiiniiieceese e 132
Figura 88 Muestrarios Servicios EXCIUSIVOS...........cccoiiiiiiiiiiiec e 132
Figura 89 Papeleria Servicios EXCIUSIVOS ..........cccoiiiiiiiiniie e, 133
Figura 90 IMagen COrPOratiVa ..........ccoiirerieieieniesie s 134
Figura 91 Proceso de venta actual.............coveiiiiiiiiiiiieee s 135
Figura 92 Propuesta proceso de ventas RRSS ... 136
Figura 93 Propuesta proceso de ventas pagina Web............ccccovvveiiienneneneene, 137

Xl


file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983375
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983376
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983377
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983378
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983379
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983380
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983381
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983382
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983383
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983384
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983385
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983386
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983387
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983388
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983389
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983390
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983391
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983392
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983393
file:///D:/Mafer/Downloads/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2024-08%201%20%20%20correccionn.docx%23_Toc523983394

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Amenaza de NUeVOS PartiCIPANTES ........ccecvveiieieeieieese e 33
Tabla 2 Poder de negociacion de proveedoreS.........cccvevveeeieeriesieeseese e seesie e 34
Tabla 3 Poder de negociacion de COMPradores..........cooveveieenesieeseeseeieseese e 35
Tabla 4 Rivalidad entre COMPEtIAOrES. .......ccveieeiiiieiiece e 36
Tabla 5 Amenaza de productos SUSHITULOS.........ccueiveirereiieieese e 37
Tabla 6 Cinco FUEIzZas de POIEN ..........ccoviiiieieiesie e 37
Tabla 7 ANALISIS PESTA .....ccuviiiiiieiie e 53
Tabla 8 Ventas Servicios EXCIUSIVOS .........ccoiiiiieniiiiesieeseeie e 54
Tabla 9 Cadena de ValOr.........ccvoiiiieiieieee e 61
Tabla 10 Analisis de Evaluacion de Factores INternos ..........ccooeevevveieneincnienenenns 63
Tabla 11 Andlisis de Evaluacion de Factores EXternos .........ccoceeveveiieivinsveierennnen, 64
Tabla 12 Fuentes de informacion............cocveeiiieicie s 67
Tabla 13 Objetivos Cubiertos - FOCUS GrOUP ........cccoviirininieieienie e 70
Tabla 14 Objetivos Cubiertos - Entrevista a profundidad..............cccoocvininiiinnnnn, 70
Tabla 15 Objetivos Cubiertos - ENCUESTA..........cccveerierriieseese e 70
Tabla 16 Zonas Administrativas de planificacion...........c.ccoceovveieieiiicinc e 67
Tabla 17 Definicion de muestra por conglomerado...........ccoeeeererneneieincneenee 68
Tabla 18 Definicion de MUestra POr SECLON .........coveerririeriereese e 68
Tabla 19 Participantes de FOCUS GrOUP .......cooreiiiirienininieeeeene e 73
Tabla 20 Resultad0s FOCUS GIOUP ........coeiiiieiiieiienie e 73
Tabla 21 SECLOMIZACION .....ccvvcie ettt aeaneenreas 82
Tabla 22 SEgMENTACION .....c.veieeiiecieeie et esreeee e 101
Tabla 23 Matriz de roles Yy MOTIVOS. ........coviiiiiieie e 105
Tabla 24 Matriz de perfil COMPELITIVO .........cceviiiiiiiiieeee s 107


https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774115
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774128
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774129
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774130

Tabla 25 Precios Servicios EXCIUSIVOS .....ooooveeeeeie 114

Tabla 26 Promocion FACEDOOK..........c..cueueiiieieieie st 125
Tabla 27 Promocion INStAGIaM ..........ccooeiiiiiiiiie et 127
Tabla 28 Programas a utilizar por el Community Manager...........cccoeevvrvnvnnennenn 131
Tabla 29 Cronograma de actividades de Marketing ..........ccocevvvevenieiiinncneseenenn, 138
Tabla 30 Auditoria del Marketing.........ccccoiiiiiiiini e 139
Tabla 31 Historico de ventas Servicios EXCIUSIVOS .........ccccoeiiiniiineneniscneneeee 140
Tabla 32 Detalle de Ingresos Marginales.............ccocoieriiiiinienenencee e 140
Tabla 33 Demanda historica en unidades...........cccoereireneiniiienes e 141
Tabla 34 Proyeccion demanda mensual unidades...........ccoovevvereneveneneseeeeeeeenns 141
Tabla 35 Proyeccion demanda mensual dolares 2019 ..........ccccoevevevenviesiecieenn, 142
Tabla 36 Proyeccion demanda anual unidades .............ccoovevveveveiescne e 142
Tabla 37 Proyeccion demanda anual en dolares ...........ccoovevvevevenevesese s 142
Tabla 38 Egresos marginales anuales ...........cccevvereiieiierecie e 143
Tabla 39 Proyeccion anual de gastos .........ccooeeirereiineieeese e 145
Tabla 40 Precios/Costos Servicios EXCIUSIVOS ..........ccooviviiiienenencic s 145
Tabla 41 Flujo de caja anual ...........c.cooioiiiiiiiii e 146
Tabla 42 Retorno de Inversion en Marketing ..........c.ccoveoeverrienencienieneeese e 147

XV


https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774137
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774138
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774139
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774140
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774141
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774142
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774143
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774144
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774145
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774146
https://d.docs.live.net/77889ec05a781e7b/TESIS/TESIS%20ARGUELLO%20-%20BALLADARES%20%20ACTUALIZADO%20AL%2019-08.docx#_Toc522774148

Resumen Ejecutivo

El presente proyecto se basa en la elaboracion de un Plan de Marketing para la
microempresa Servicios Exclusivos en la ciudad de Guayaquil, con el objetivo de
generar un plan de comunicacién en medios digitales que le permita a la microempresa
aumentar su participacion en el mercado y que se genere un crecimiento en sus ventas
para el afio 2019.

Dentro del capitulo de Marco Contextual, se colocaron definiciones de distintos
autores que fueron de aporte para la elaboracion del proyecto. Por otra parte, en el
analisis situacional, se podran encontrar los datos mas relevantes de la microempresa;
también se determind que el estado competitivo segun las fuerzas de Porter es alto,
por la gran oferta del servicio de cortinas y persianas dentro de la ciudad.

Por medio de la investigacién de mercado realizada, se pudo concluir que los
factores determinantes de las personas para comprar cortinas y persianas son el disefio,
durabilidad y calidad; ademéas de conocer que las redes sociales son el medio de
preferencia del mercado para recibir informacién del servicio, entre otros datos
relevantes hallados en la investigacion de mercados.

En el Plan de marketing se propuso el desarrollo de una Pagina web, donde los
clientes podran conocer de la empresa, su catdlogo, promociones, e informacién
adicional; ademéas de poder realizar compras desde ahi. También se propone la
comunicacion de la microempresa por medio de redes sociales como Instagram,
Facebook y Pinterest, mediante la creacion y gestion de contenido creativo. Todo esto

respaldado por el respectivo analisis financiero, generando el ROI del proyecto.

Palabras claves: Plan de Marketing, Cortinas, Persianas, Servicios Exclusivos, Plan

comunicacional y Marketing Digital.
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Abstract

This project is based on the elaboration of a Marketing Plan for the microenterprise
Servicios Exclusivos in the city of Guayaquil, with the aim of generating a digital
communication plan that allows the microenterprise to increase its market share and

generate growth in sales for the year 2019.

Within the Contextual Framework chapter, definitions of different authors were
placed that were of contribution for the elaboration of the project. On the other hand,
in the situational analysis, the most relevant data of the microenterprise can be found;
it was also determined that the competitive state according to Porter's forces is high,

due to the great offer of curtains and blinds service within the city.

Through the market research carried out, it was concluded that the determining
factors of people to buy curtains and blinds are design, durability and quality; in
addition to knowing that social networks are the preferred medium of the market to

receive service information, among other relevant data found in market research.

In the Marketing Plan, the development of a Website was proposed, where
customers can know about the company, its catalog, promotions, and additional
information; besides being able to make purchases from there. It also proposes the
communication of the microenterprise through social networks such as Instagram,
Facebook and Pinterest, through the creation and management of creative content. All

this backed by the respective financial analysis, generating the ROI of the project.

Keywords: Marketing Plan, curtains, blinds, Servicios Exclusivos, Communication

Plan and Digital Marketing.
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Introduccion
Tema
Plan de Marketing para la microempresa Servicios Exclusivos en la ciudad de
Guayaquil.
Antecedentes

Servicios Exclusivos es una microempresa familiar que elabora y comercializa
cortinas, persianas, cojines, entre otros productos para la decoracion del hogar, la
empresa posee mas de 30 afios en el mercado guayaquilefio, empezando sus

actividades en 1985 a cargo de su aun propietario, William Balladares.

Actualmente poseen un local en Machala y Francisco Segura que funciona como
punto de venta y exhibicion, donde se reciben a una poca cantidad de clientes, debido

a que normalmente el negocio se maneja con la visita del gerente a los domicilios.

Entre los productos principales se encuentran las cortinas, que son elaboradas con
textiles nacionales e importados. Asimismo, se comercializan persianas romanas,
verticales, horizontales, paneladas, enrollables, cojines, caminos de mesa, manteles,
etc. Los clientes que poseen son personas naturales, sin embargo, cuentan con una

pequefia cartera de clientes empresariales.

Las microempresas se crean para satisfacer una necesidad que ha sido identificada
por el emprendedor, el 64% de estas microempresas considera que su principal
problema es la competencia o el mercado especificamente, la existencia de demasiada
oferta de productos similares o la poca demanda, menciona una publicacién del IDE
Business School (2016). Por aquella razon surgio Servicios Exclusivos, para responder

ante la alta demanda en elaboracion y comercializacion de cortinas y persianas.



A pesar de la experiencia que posee la microempresa para la elaboracion de cortinas
y persianas, esta ha disminuido un 20% de sus ventas en los Gltimos diez afios, incluso
se han perdido puntos de venta ubicados en otras ciudades como Manta y Quito. Segun
los propietarios del negocio esto se debe a la creciente oferta de competidores que han
surgido debido a la alta demanda de los clientes que desean decorar su hogar mediante

estos accesorios.

Por otro lado, la comunicacion ha sido un factor determinante en la pérdida de
clientes, debido a que la empresa no posee un enfoque hacia este componente,
permitiendo que no se efectle una relacion con el cliente de manera mas cercana, tal
como lo hace la competencia, con medios no sélo digitales, sino tradicionales.

Problematica

El comercio, es un sector que muestra signos de recuperacion, en el 2016 se
contrajo en 4,4%, pero en el afio 2018 crecera un 3,3%, menciona el Banco Central
del Ecuador (BCE) en sus proyecciones de crecimiento, lo que permite estimar que las
actividades de este sector llevardn un ritmo progresivo favoreciendo a quienes
participan del mismo.

Por otro lado, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2017), el Valor
Agregado Bruto interanual para las actividades de comercio, fue de 5,4% lo que
permite reconocer al &rea en donde se encuentra la microempresa Servicios Exclusivos

como un potencial mercado en desarrollo.

Actualmente, la microempresa presenta una inexistencia de un Plan de Marketing
que relina todas las estrategias para poder comunicar efectivamente la marca y los
servicios que se ofrecen, para de esa manera conseguir nuevos clientes y poder
recuperar mercado perdido, adaptandose siempre a las necesidades y deseos de los

mismos.



Ademas, la empresa presentd una disminucion de las ventas en los Gltimos cinco
afios, se debe a la deficiente comunicacion que mantiene Servicios Exclusivos. Debido
a que es una microempresa con pocos iNgresos, N0 Posee un gran presupuesto para
realizar publicidad en medios tradicionales. Asimismo, no generan estrategias de
fidelizacion como una base de datos de clientes, o servicio post venta, lo que permitiria
contactar a los consumidores de una manera mas eficiente.

Justificacion del tema:

En el campo académico, se beneficiard mediante la publicacion del Plan de
Marketing, permitiéndoles asi hacer uso de la informacion utilizada, las estrategias
planteadas, asi como también los conceptos utilizados por los autores para el desarrollo
del proyecto. Ademas de poder dar paso a otras investigaciones o Planes de Marketing,
entre otras ramas de interés para la industria.

La microempresa se vera beneficiada mediante la implementacion del Plan de
Marketing ya que podré incrementar sus ingresos, recuperar mercado perdido e
incentivar la compra de cortinas y persianas mediante la correcta promocién de sus
productos y servicios. Ademas de lograr una fidelizacion en sus clientes actuales por

medio de la satisfaccion de sus necesidades y deseos.

Beneficiard a la sociedad de manera que al desarrollar un correcto Plan de
Marketing aplicado a la microempresa Servicios Exclusivos, esta pueda incrementar
sus ingresos Y actividades y presenten una necesidad de personal, posterior a eso se
proceda a la contratacion de personal, Aportando de esa manera a la economia del pais

y a la participacion de la poblacion econdmicamente activa.



Objetivos:

General

Desarrollar un Plan de Marketing para la microempresa Servicios Exclusivos en la
ciudad de Guayaquil para el afio 2019.

Especificos

1. Obtener un compendio de conceptos que serviran como base teorica para el

desarrollo del presente proyecto de titulacion.

2. Definir los aspectos generales que afectan a la microempresa Servicios

Exclusivos y establecer la situacidn actual en la que se encuentra.

3. Definir correctamente el pablico objetivo y mediante una muestra, realizar una
Optima investigacién de mercados que permita la recoleccion de datos relevantes

para la microempresa.

4. Implementar un Plan de Marketing que permita generar estrategias
comunicacionales para la construccion de una identidad digital, permitiendo a la

marca crecer en el mercado local.

5. Ejecutar un analisis financiero que permita identificar los recursos actuales de la

empresa, para establecer la viabilidad del plan a realizar.

Resultados Esperados:

1. Una guia que permita basar los conocimientos tedricos y vincular el desarrollo en
la realizacion del proyecto.

2. Poseer informacion relevante de la microempresa Servicios Exclusivos, de
manera que se puedan analizar las areas de oportunidad y un analisis situacional

gue englobe los factores internos y externos.



3. ldentificar el mercado meta y los factores que inciden en la comunicacion digital
efectiva que permita generar estrategias acordes a las necesidades de los clientes.

4. Un Plan de Marketing que integre todas las estrategias y herramientas necesarias
para crear valor mediante la propuesta comunicacional planteada.

5. Una evaluacion financiera que mida la viabilidad del Plan de Marketing.

Alcance del proyecto:

Plan de Marketing para la microempresa Servicios Exclusivos en la ciudad de
Guayaquil, enfocandose en la comunicacion digital para crear una identidad frente a
sus consumidores y fomentar una relacion duradera con los clientes, implementando
estrategias de fidelizacion. Este proyecto se desarrollara entre los meses de mayo a

septiembre del 2018, en sectores del norte y sur de la ciudad.



Capitulo 1
Marco Contextual



Capitulo 1. Marco Contextual
1.1 Marco Tebrico

e Analisis del Microentorno

e EIl microentorno incluye el mercado de una empresa y aquellos actores que
interacttan con ella directamente y con la relativa regularidad, En general, hay tres
tipos de actores en el microambiente de las empresas: Los agentes del mercado,
los actores politicos y los actores publicos (Gali, 2013).

e Para Kotler y Armstrong (2015), Los agentes cercanos a la empresa que afectan a
su capacidad de atender a sus clientes: la empresa, los proveedores, los
intermediarios de marketing, los mercados de consumidores, los competidores y
los grupos de interés. (p. 79).

e En el anélisis del microentorno se considera la “competencia, proveedores,
distribuidores, clientes, agentes de interés” (Monferrer, 2012, p. 39).

Filosofia empresarial

e Segln Meza (2016), la filosofia empresarial es la pieza fundamental de la identidad
organizacional que guia y norma el pensamiento, discurso y accion de una
organizacion.

Mision y vision

e Meza (2016) menciona que la mision y vision se encuentran estrechamente
relacionados con la filosofia organizacional, al darle guia y razén de ser a la

identidad de la organizacion.
Cartera de productos

e Garcia (2008), menciona que la cartera de productos se entiende como el total de

productos que una empresa tiene en el mercado.



Cinco Fuerzas de Porter (matriz con analisis de impacto).

e Michael Porter, elabord una serie de estrategias con las cuales se podria maximizar
los recursos que posee una empresa Yy asi superar a su competencia entre dichas

estrategias estan las Cinco Fuerzas de Porter que son:

Amenaza de nuevos competidores, Poder de negociacion con los proveedores., Poder

de negociacién con los compradores, Amenaza de productos sustitutos.
Rivalidad en la industria (Bischoff, 2016).

e El dividir una industria en estas cinco fuerzas permite lograr un mejor andlisis del
grado de competencia en ella y, por tanto, una apreciacion mas acertada de su
atractivo; mientras que, en el caso de una empresa dentro de la industria, un mejor
analisis de su entorno y, por tanto, una mejor identificacién de oportunidades y
amenazas. (Crece negocios, 2015).

e La implementacion de esta fuerza busca definir el grado de amenaza de los
posibles bienes o servicios sustitutos, los cuales pueden ser mas avanzados
tecnolégicamente o pueden ingresar con mejores precios, logrando reducir cierto
margen de utilidad de las compafiias, afectando el precio de venta en el mercado
(Then, y otros, 2014).

e La amenaza de nuevos participantes logra definir la probabilidad del ingreso de
nuevas organizaciones en el sector y desintegrar el valor con la competencia,
reflejandose en los compradores mediante precios bajos o siendo utilizados para
aumentar los costos de los rivales. (Porter, 2015).

e El poder de negociacion de proveedores se refiere al dominio de los mismos frente
a la industria, especialmente cuando se encuentran méas concentrados en el sector
al que venden, por lo que no dependen de la industria para sus ganancias,

convirtiéndose en vigorosos al no existir productos sustitutos, logrando capturar



mayor valor al aumentar los precios y limitando la calidad de productos y servicios
(Estolano Cristerna, Berumen Calderoén, Castillo Ortiz, & Mendoza Lara, 2013).
La rivalidad que surge entre competidores limita la rentabilidad del mercado, se
vuelve intensa cuando surgen varios competidores del mismo tamafio, mejoran las
funciones del producto, tiempos de entrega y las barreras para salir de la industria
son altas (Estolano Cristerna, Berumen Calderon, Castillo Ortiz, & Mendoza Lara,
2013).

Segun Michael Porter (2015), el trabajo del estratega es comprender y enfrentar la
competencia. Los ejecutivos suelen definir la competencia de una forma

demasiado estrecha. (pp. 2 -5).

Anadlisis de Macroentorno

Para Kotler y Armstrong (2015), mientras que las fuerzas mas generales que
afectan al microentorno: demograficas, econdémicas, naturales, tecnoldgicas,
politicas y culturales. (p. 79).

El éxito de una empresa se basa en que debe tener una direccion efectiva del
entorno, a pesar de que no pueda ejercer cambios en todos los factores, como es el
caso respecto a los “demograficos y culturales de la poblacién o sobre el entorno

econdmico” (Escudero, 2014, p. 73).

Entorno Politico-legal.

Segun el Dr. Andrés Chavez (2016), es indiscutible la importancia que tiene el
sector eléctrico para el crecimiento econémico y el desarrollo del pais. La
electricidad es el motor permanente del sistema productivo, en la industria y el
comercio; constituyéndose ademas en fuente de consumo en los hogares,

mejorando los niveles de vida (pag. 5).



Productos Interno Bruto

Nufez, P. (2015) es el valor del output (produccidn) final de todos los bienes
(productos y servicios) producidos internamente en una economia durante un

determinado periodo de tiempo (generalmente un afio).

Canasta Basica Familiar

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016) indica que la Canasta
Familiar Bésica (CFB) es un conjunto de bienes y servicios que son
imprescindibles para satisfacer las necesidades basicas del hogar tipo compuesto
por 4 miembros con 1,6 perceptores de ingresos, que ganan la remuneracion basica

unificada.

Inflacion

Segun el Banco Central del Ecuador (2017), la inflacibn es medida
estadisticamente a través del Indice de Precios al Consumidor del Area Urbana
(IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de

hogares.

Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnologico implica el andlisis de las nuevas tecnologias que dan paso
a nuevos mercados y oportunidades. En este caso se analiza la influencia del uso
de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC) en la poblacién 28 y los
cambios en sus comportamientos, debido a que gracias al Internet el
comportamiento de compra de los consumidores ha cambiado; incluyendo los

canales de comunicacion y venta (INEC, 2015).



Andlisis P.E.S.T.A

Otra perspectiva del analisis PEST, es que representa a una herramienta estratégica
para la una planeacion la cual consiente en identificar elementos claves del entorno
que podrian generar un impacto positivo 0 negativo a una empresa 0 negocio

(Pérez Gorostegui, 2017).

Analisis Estratégico Situacional

Por otra parte, Monferrer Tirado, indica que, para realizar un analisis situacional,
es necesario conocer las oportunidades y contingencias que ocurren en el mercado,
ademas, se debe realizar el andlisis FODA, para identificar a las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, para el cual se estructura un analisis

interno y externo del mercado (2013).

Ciclo de vida del producto

Los productos y/o empresas tienen una evolucion en su vida comprendida en una
serie de etapas que ocurren en secuencia. El ciclo de vida del producto es el paso
cronoldgico que ocurre desde el origen o lanzamiento de un producto hasta su
deceso o desaparicion. Este se clasifica en 4 etapas que son: introduccion,
crecimiento, madurez y declive (Viciana Pérez, 2014).

El ciclo de vida no es exactamente igual para todos los productos. Mientras que
algunos tienen un lanzamiento durante un corto periodo, la mayoria de los
productos de consumo se mantiene en la etapa de madurez durante afios (Alfonso
& Delgado, 2015)

Segun Kotler y Armstrong (2015), El ciclo del producto es el curso que siguen las
ventas y los beneficios de un producto a lo largo de su vida y que incluye cinco
fases distintivas: desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y
declive. (p. 333).
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Cadena de valor

De acuerdo con Porter (2014), el negocio de una empresa se describe mejor como

una cadena de valor, en la cual los ingresos totales menos los costos totales de

todas las actividades emprendidas para desarrollar y comercializar un producto o

servicio producen valor. (p. 154).

Por otra parte; Freed Robinson (2014) dice:
El andlisis de la cadena de valor (valué chain analysis, VCA) se refiere
al proceso por el cual una empresa determina el costo asociado con las
actividades de la organizacion que abarcan desde la compra de la
materia prima hasta la fabricacion del producto y su comercializacion.
El VCA aspira a identificar en donde existen las ventajas o desventajas
relacionadas con bajos costos en la cadena de valor, desde la materia

prima hasta las actividades de servicio al cliente. (p. 154).

Anélisis F.O.D.A.

El FODA es un analisis que permite conocer la situacion real de la empresa,
midiendo los riesgos y oportunidades que brinda el mercado. También se puede
expresar como DAFO, donde cuyas iniciales son: Debilidades, Amenazas,

Fortalezas y Oportunidades (Tirado, 2013).

Andlisis EFE — EFI

Segun Freed Robinson (2014), Un paso que resume la realizacion de una auditoria
interna de administracion estratégica es construir una matriz de evaluacion de
factores internos (EFI). Esta herramienta para la formulacion de la estrategia
resume y evalUa las fortalezas y debilidades importantes en las areas funcionales
de una empresa y también constituye una base para identificar y evaluar las

relaciones entre ellas. (p. 157).
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Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados se ha convertido en una tarea muy importante dentro
del campo del marketing en una empresa, ya que permite realizar un anélisis a los
consumidores para comprender sus necesidades, motivaciones, comportamientos,
y demas variables que permitan ejecutar algunas estrategias basadas en la toma de
decisiones acertadas a partir de los resultados de la investigacion (Alarcén del
Amo, y otros, 2014)
American Marketing Asociation (AMA) ofrece la siguiente definicion a la
investigacion de mercados:
El estudio de mercado se define como el contacto entre el mercado con el
profesional en marketing, para identificar y definir las oportunidades y
problemas comerciales; generar, adaptar y evaluar las acciones
comerciales, controlar su desarrollo y fomentar el conocimiento del
marketing como un proceso. La investigacion comercial especifica la
informacién necesaria para tratar esos problemas, disefia métodos de
obtencion de informacién, dirige y lleva a cabo el proceso de captura de
datos, analiza los resultados y los comunica a los interesados (American
Marketing Association, 2013).
Por otra parte, Prieto (2013), menciona que la investigacion de mercado sirve para
suministrar la informacion exacta que permita disminuir la incertidumbre en la
toma de decisiones de mercadotecnia, porque se pasa de un enfoque intuitivo y
subjetivo a un enfoque sistematico, analitico y objetivo (p.7).
La investigacion de mercados comprende un proceso sistematico de disefio,

obtencion, analisis, y presentacion de los datos pertinentes a una situacion de
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marketing especificamente que enfrenta una organizacion. (Armstrong 2015, p.
102)

La investigacion de mercados es la recopilacion, el registro y el andlisis sistemético
de datos concernientes a los problemas relacionados con la comercializacion de
bienes y servicios. La investigacion de mercados ayuda a descubrir fortalezas y

debilidades fundamentales. (David, 2014, p. 139).

Disefio investigativo

Rosendo (2018) menciona que los disefios de investigacion se pueden clasificar

d manera general como exploratorios o concluyentes.

Investigacion exploratoria

Malhotra (2015) definio a la investigacion exploratoria como aquel tipo de disefio
de investigacion que tiene como objetivo principal brindar informacion y facilitar
la compresion del problema que enfrenta el investigador” (p. 61).

Las investigaciones exploratorias persiguen una aproximacion a una situacion o
problema. Se desarrollan, en general, cuando los investigadores no tienen
conocimientos profundos de los problemas que se estd estudiando (Grande y

Abascal, 2017, p. 39).

Investigacion descriptiva

Talaya y Collado (2014) explicaron que la investigacion descriptiva tiene como
objetivo especificar la situacion del mercado o las caracteristicas de los
consumidores y es utilizada con el proposito de conocer opiniones, percepciones
o la imagen de marca de un producto e incluso para describir la cuota de mercado
de una empresa (p. 31).

Rosendo (2018) menciona que; el objetivo de la investigacion descriptiva es

describir cosas, tales como el mercado potencial de un producto, o las
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caracteristicas demogréaficas o principales actividades de los consumidores de tal
producto.

Fuentes de informacion (Secundaria y primaria)

e Segun Pereira, J. (2010) define a la investigacion primaria como la investigacion
de campo, que consiste en preguntar al entrevistado sobre un tema determinado y
las preguntas se hacen a una muestra pequefia de lo que podria constituir el
mercado total.

Herramientas Cuantitativas

e Los datos cuantitativos pertenecientes a la investigacion concluyente-descriptiva,
tienen como proposito cuantificar datos, aplicando determinadas clases de analisis
estadistico (Malhorta, 2014).

Herramientas Cualitativas

e Segun (Herrera, 2008) La herramienta cualitativa podria entenderse como “una
categoria de disefio de investigacion que extraen descripciones a partir de
observaciones que adoptan a la forma de entrevistas, narracion, notas de campo,
grabaciones, transcripciones de audio y video, registros escritos de todo tipo.

Definicion de la muestra

e Segln (Tamayo, 2009), afirma que la muestra “es el grupo de individuos que se
toma de la poblacion, para estudiar un fenémeno estadistico” (p.38)

Marketing

e El marketing para Tirado (2013), es:

Todo proceso publicitario, comunicacional y de venta, aunque particularmente
el concepto va mucho mas alld de eso, pues estas son caracteristicas del

marketing, mas no su real funcion. EI mismo autor la conceptualiza como una
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filosofia que pone al cliente en el centro y en pase a eso se aplica teorias y
practicas sobre lo que se comercializa, por ejemplo, agregar valor y satisfacer
al mercado con el que se trabaja.

e Por otra parte, Sentesmass (2014) se refiere al marketing como “una filosofia”,
pero afiade que se centra mas en el entendimiento de esa relacion de intercambio
que aparece al momento de ofrecer un producto o servicio al mercado.

e Para American Marketing Association (2017), el marketing también puede
considerarse un conjunto de herramientas que crea, comunica, entrega e
intercambia mediante una serie de procesos donde actdan los consumidores, los
socios y la organizacion.

e Segun Kotler y Armstrong (2015):

e Marketing es mucho méas que una simple funcion de negocios aislada: es una
filosofia que guia a toda la organizacion. El departamento de marketing no puede
establecer relaciones redituables con los clientes por si solo: es tarea de toda la
organizacion; la cual debe impulsar la vision, la mision y la planeacion estratégica
de la empresa. (p. 27).

e Segin McCarthy y Perrault (2013), el plan de mercadotecnia (marketing), “es la
formulacién escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos
al tiempo necesario para ponerla en practica”.

Objetivos del plan de marketing

e Giraldo (2016), indica que:

El objetivo del plan de marketing es controla, analiza, establece
responsables y tiempos, entre las utilidades del plan de marketing son
control de gestion, asocia a los diferentes departamentos, alcanzar los

objetivos de forma eficiente, reflexiona en la implementacion de los
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recursos, conocimiento del posicionamiento de la empresa y la
competencia, control y célculo de resultados y el desarrollo sistemético de

los logros de los objetivos establecidos.
Segmentacion

e La segmentacion divide el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades
semejantes, para asi poder ofrecer una oferta diferenciada a la competencia y
adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esto permite optimizar recursos y
utilizar eficazmente los esfuerzos de marketing (Espinosa, 2013).

e Por otro lado, Monferrer (2013) menciona que la segmentacién es diferenciar el
mercado total de un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores,
homogéneos entre si y diferentes a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y
gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de marketing diferentes
(p.57).

Macrosegmentacion

e Seglin Mesonero, (2012) indica que “La macrosegmentacion estd formada por
organizaciones con caracteristicas similares, y que tienen una relacion directa con
los esfuerzos de marketing realizados por el proveedor.”

Microsegmentacion

e Segun Mesonero, (2012) menciona que la microsegmentacion “son grupos
homogéneos de compradores dentro de los macrosegmentos. En este caso las
variables de segmentacion son comportamentales, que ayudan a definir a los
miembros que participan en el proceso de compra.”

Grupo meta

e Segun Medina (2014) menciona la definicion del grupo meta “El mercado

potencial, para el cual nuestro producto o servicio es especialmente relevante”.
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Posicionamiento

e Kotler, (2008) indica que “La posicion de un producto es la forma como los
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el
producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros productos
de la competencia”.

Posicionamiento publicitario: eslogan

e Segun; (Publicidad, 2013):

“El eslogan o lema publicitario es una frase corta y concisa que tiene como
finalidad reforzar la publicidad de una marca o producto al motivar su compra
0 uso, al ayudar a diferenciarla de la competencia, y al buscar su

posicionamiento en la mente del consumidor.”
Matriz roles y motivos

e Segln Kaotler, (2003) menciona que:
Para que exista un comportamiento de consumo deben estar presentes los
siguientes actores: influenciador, comprador, decisor y usuario. Cada uno
procedera a tomar una decision de compra en funcién a los estimulos que
perciba y a la influencia que cause el conocer las caracteristicas del

producto/servicio.

Matriz FCB.

e Lamatriz de involucramiento emocional de producto (FCB) muestra la percepcion
que un determinado producto o servicio posee a través de implicaciones que
conllevan a establecer un comportamiento de compra determinado (Lambin,

2014).
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Analisis de Competencia

La fuerza o fuerzas competitivas predominantes determinan la rentabilidad de una
industria y se convierten en piezas claves del anélisis y la formulacion estratégica,

si bien la fuerza més destacada no siempre salta a la vista (Porter, 2017).

Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de
una compafiia, asi como sus fortalezas y debilidades principales en relacién con la
posicion estratégica de una empresa que se toma como muestra. (David, 2014, p.
143).

Por otro lado; segun Kepner (2016), la matriz de perfil competitivo es una
herramienta analitica que identifica a los competidores mas importantes de una

empresa e informan sobre sus fortalezas y debilidades particulares.

Estrategia competitiva.

La estrategia competitiva comprende de cuatro estrategias que pueden acoger las
empresas para comprender de mejor manera su postura ante la competencia, por
lo cual la empresa debe tener claro el rol que desempefia como: lider, retador,
sequidor y especialista. (Kotler, 2014).

Segun Kotler (2014) una empresa puede entender mejor su posicion competitiva
si clasifica a los competidores y asi misma segun el rol que desempefia en el
mercado meta: lider, retador, seguidor u ocupante de nicho. Con base en esta
clasificacion, la empresa podra realizar acciones especificas congruentes con el rol

que desempefia y el que desea desempefiar.

Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Espinoza, R (2015) asegura que la Matriz de Ansoff, también denominada matriz

producto-mercado es:
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Una de las principales herramientas de estrategia empresarial y de marketing
estratégico. Fue creada por el estratega Igor Ansoff en el afio 1957. Esta matriz,
es la herramienta perfecta para determinar la direccion estratégica de
crecimiento de una empresa, por tanto, solamente es Util para aquellas

empresas que se han fijado objetivos de crecimiento.

Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es el proceso de crear y mantener congruencia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacién y sus cambiantes
oportunidades de marketing. Implica definir una mision clara para la empresa,
establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera de negocio solida y coordinar

estrategias funcionales. (Armstrong, 2015, p. 37).

Marketing Mix.

Las variables de marketing mix son “precio, producto, promocion y distribucion,
conocidas como las cuatro Pes del marketing por su nombre en inglés (Price,

Product, Promotion y Place)” (Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2014, p. 9).

Producto

Talaya y Mondéjar (2013) mencionan que el producto “supone la determinacion
de los atributos y prestaciones ofrecidas al mercado para satisfacer sus
necesidades.”

El producto, es cualquier elemento, bien o articulo que se ofrece para su
comercializacion o intercambio, en los cuales se deben incluir etiquetas,
empaques, marca, disefio y otras caracteristicas que sean acompafiados de
servicios complementarios que logren promover la adjudicacion del producto

ofrecido (Holguin, 2016).
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Precio.

e Segln Philip Kotler y Gary Armstrong (2013); “precio es la cantidad de dinero
que se cobra por un producto o servicio. En términos méas amplios, el precio es la
suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener
0 usar el producto o servicio".

e Por otra parte, Talaya y Mondéjar (2013) definen al precio como “la
contraprestacion realizada por los clientes a cambio del producto comercializado.”

Plaza

e Segun Philip kotler y Gary Amstrong (2013), la distribucién son aquellas
actividades en que la empresa pone el producto a disposicion del mercado, este se
utiliza para que un producto llegue al cliente y se entiende como plaza un area
geografica para vender un producto o servicio.

e Plazaeselsitio o area geogréafica donde se inician las tareas correspondientes, para
que el producto pueda cumplir con su objetivo de llegar hasta el mercado meta.

(Kotler, 2014).

Personas

e En referencia a los autores Kirchner & Marquez, quienes indicaron que la P de
personas dentro del marketing mix se refieren a todos aquellos seres humanos
quienes brindan el servicio hacia sus clientes, es por ello que es indispensable

levantar perfiles adecuados y realizar el reclutamiento basandose en dichos
perfiles; ademas, mencionaron que las capacitaciones y motivaciones cumplen un
rol muy importante en cada colaborador al momento de querer cumplir con los

objetivos de la organizacién (2013).
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Auditoria de marketing

e Laauditoria de marketing es un analisis sistematico, independiente y periddico del
entorno de marketing de la empresa con el objetivo de determinar las areas que
plantean problemas y oportunidades y recomendar un plan de accion que mejore
los resultados de la organizacion. Este es un tipo de estudio complejo que se realiza
por lo general en las empresas que detectan debilidades en su marketing a través
de la revision de su efectividad. (Kotler, 2014)

Anadlisis Financiero

e Garcia, V. (2015) menciona que el analisis financiero es una actividad necesaria
en todas las organizaciones, implica el estudio a traves del conocimiento de sus
componentes.

e Por otro lado; Cérdoba, M. (2016) menciona que:

Con el analisis financiero se logra estudiar a profundidad los procesos
econdmicos, para evaluar objetivamente el trabajo de las organizaciones y
determinar asi las posibilidades de desarrollo y perfeccionamiento de los
servicios, de los métodos y los estilos de direccion.

e Un analisis financiero requiere de compresion minuciosa y clara de su origen y de
las limitaciones que pueda tener algun estado financiero, se debe determinar si los
saldos y partidas estan relacionadas, para poder tomar decisiones y determinar
responsabilidades del suceso de ejecucion (Escobar Aguilera, 2013).

Detalle de Ingresos

e Los ingresos variables son considerados como aquellos que marcan positivamente
los resultados de las inversiones que realizan las empresas, dicho intercambio se
genera por el resultado de una inversion en las organizaciones, dicha transaccion
se puede dar por la comercializacion de un bien o cuando se brinda un servicio,
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asimismo, dichos ingresos aumentan el patrimonio de la empresa o inversionista
(Chain, 2013).

Demanda

e Talaya y Mondéjar (2013) definen a la demanda como “la reaccion ante un deseo

0 una necesidad. Algunas personas pueden desear adquirir un producto, pero sélo
si existe capacidad legal y recursos economicos suficientes puede ser adquirido.”

Detalle de egresos

e Segun Eco Finanzas (2014) define a los egresos como una erogacion o salida de
recursos financieros, motivada por el compromiso de liquidacion de algin Bien o
servicio recibido o por algun otro concepto.

e Los egresos marginales son todas aquellas deducciones que afectan
negativamente el estado de resultados, esto se puede generar debido a los gastos
o deudas que obtenga 18 la empresa tras la adquisicion de los diferentes
suministros, equipos y demas bienes necesarios para la organizacion (Chain,
2013).

Estimacion mensual de costos y gastos

¢ Rojas, R. (2014) define a los costos como erogaciones y cargos asociados clara 'y
directamente con la adquisicion o la produccion de los bienes o la prestacion de
los servicios, de los cuales un ente econémico obtendra sus ingresos.

e Segln Alvarado, V. (2016) por costos debe entenderse la valuacion, en términos
monetarios, de todos los recursos y actividades necesarios para la fabricacion de
un producto, le prestacion de un servicio o, en su caso, la adquisicion de un bien

y servicio.
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Flujo de caja anual

e El flujo de caja anual, es un instrumento que proporciona cierta informacion

especifica, tal como, calcular la viabilidad de un proyecto (Chain, 2013).
Marketing ROI

e Las siglas ROI en el ambito de los negocios aluden a la expresion “retorno de la
inversion”, entendiéndose como la respuesta que tiene por parte de la sociedad, la
inversion efectuada por una empresa frecuentemente en materia de marketing o

publicidad (Lenskold., 2013).
TIR - VAN

e EITIR, también mencionado como la tasa interna de retorno, es quien que calcula
la rentabilidad de manera porcentual, proporciona un resultado que administra al
mismo modelo de decision de la obtenida con el VAN, por lo cual, la TIR mas alta
no es la optima, debido a que el beneficio se mide en funcién de la inversion
(Chain, 2013).

1.2 Marco Referencial
El presente Plan de Marketing analizara estrategias utilizadas en diferentes planes

de marketing publicados en el repositorio digital de la Universidad Catdlica de

Santiago de Guayaquil. Entre esos se encuentra el “Plan Comunicacional para la

empresa de Victor Sanchez Cortinas y Accesorios en la Ciudad de Guayaquil”

realizado por la autora Ana Karen Sanchez Villafuerte y el “Plan de Comunicacion
para la marca de joyas Fiorella Perrone en la ciudad de Guayaquil” realizado por su
autora Valeria Perrone Ugarte. Ambos fueron trabajos de titulacion previa a la

obtencion de sus titulos como Ingenieras en Marketing en el afio 2014.

Para poder generar la propuesta de una comunicacion digital, herramientas

eficientes, creacion de una pagina web, indicadores de marketing on-line, mediciones
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utilizadas para la auditoria de marketing, entre otros datos de interés se usé como
referencia también al libro “Marketing Directo, Online y Redes Sociales.”- Primera

edicién del Ing. Danilo Holguin Cabezas., MBA.

Ademas de basarse en el articulo “Las cortinas otorgan mayor calidez al hogar”
publicado por El Diario “El telégrafo” en el afio 2016, donde se menciona la
importancia de las cortinas en los espacios del hogar y la diferente oferta que se puede
brindar segun gustos y necesidades de clientes en la ciudad de Guayaquil, siendo esto
de mayor aporte para la realizacion del marketing mix, especialmente en la P de

Promocion.

Por otro lado, serviran de ayuda para la elaboracién del Plan de Marketing la
utilizacion de articulos sobre la decoracidn de hogares, entre otros. Los autores han
optado por la utilizacion del articulo “Renovar, la clave en la decoracion de ambientes
en el hogar.” Publicado por Diario “El Universo” en el afio 2018; en el cual se detallan
que cada ambiente del hogar debe hacer identificarse a sus duefios con cada objeto y
lograr la comodidad de ellos.

1.3 Marco Legal

Para el presente estudio se ha determinado basarse en leyes de entidades que
regulan el correcto funcionamiento de establecimientos en el pais, asi como también
leyes que certifiquen las actividades comerciales que realiza la empresa. Por otra parte,
existen leyes del Ministerio de Industrias y Productividad, y la Subsecretaria de la
Calidad que controlan la comercializacion de bienes para los consumidores.

Acorde a los Derechos y Obligaciones de las y los Consumidores en el Art. 7 se
presenta los Derechos y Proteccion ante publicidad engafiosa que se presente en
medios ante los consumidores, de manera que lo que se exponga con el nombre de la

marca debe de ser veridico y racional. Este articulo permiti6 a los autores entender la
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importancia de la veracidad que se debe poseer en las publicaciones propuestas dentro

del Plan de Marketing.

Otro de los organismos que sirven de apoyo legal para elaboracion de este proyecto
es la Junta Nacional de Defensa del Artesano, con su Ley de Defensa del Artesano, la
misma que menciona el amparo a los artesanos en cualquiera de sus ramas.
Conjuntamente el Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones en el
capitulo 1 Medidas Arancelarias al Comercio Exterior también mencionan leyes y
tarifas arancelarias que afectan las actividades del negocio.

Segun la Ley Orgénica de Comunicacion, en su Registro Oficial No.22 Seccién V
- Publicidad en su Art. 92, menciona que los actores de la gestion publicitaria
son responsables de la creacion, realizacion y difusion de los productos publicitarios
recibirdn en todos los casos el reconocimiento intelectual y econdémico
correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos.

Ademas, en el mismo articulo se expresa que se prohibe la publicidad engafiosa, asi
como todo tipo de publicidad o propaganda de pornografia infantil, de bebidas

alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotrdpica
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Capitulo 2. Analisis Situacional
2.1 Analisis del microentorno
2.1.1 Historia de la empresa

Servicios Exclusivos nace en el afio 1985 en la ciudad de Guayaquil. El propietario
de esta microempresa es el sefior William Balladares Larrea, quien emprendié esta
actividad comercial por su amplio interés en los negocios y la decoracién del hogar.

Su primer establecimiento se ubicaba en la Av. 9 de octubre y Vélez.

Luego amplio sus puntos de venta a ciudades como Manta, Salinas y Quito, pero
debido a la recesion econdmica del pais y la poca demanda, Servicios Exclusivos cerro
sus establecimientos, manteniendo en la actualidad sélo una oficina y taller en
Machala y Francisco Segura, sur de Guayaquil.

Esto permitio centrar los esfuerzos de la microempresa en este Unico
establecimiento. Cuando el sefior Balladares se caso, su esposa formo parte de su
equipo de trabajo y juntos mantienen a diario el ritmo del negocio.

2.1.2 Filosofia empresarial: Mision, vision, objetivos y valores

Misién

Ofrecer productos de calidad, brindar una atencién de excelencia para satisfacer las
preferencias de nuestros clientes.

Vision

Convertirnos en la mejor opcién para los clientes que deseen optimar la decoracion de

su hogar y busquen cortinaje para realizarlo.

27



Valores

Compromiso: Cumplir a cabalidad con cada producto que solicite en los pedidos.
Respeto: Cuidar la integridad de la relacion entre los clientes y Servicios
Exclusivos.

Etica: Preservar que todos los procesos se lleven a cabo con excelencia y cuidando

las normas de calidad.

2.1.3 Organigrama estructural y funciones

Gerente

Costurera Instalador Tapizador

g

Asistente

g

Figura 1 Organigrama Servicios Exclusivos

o Gerente

El propietario se encarga de visitar a los clientes para ensefiar los muestrarios,
proporcionar cotizaciones, realizar las contrataciones y supervisar la instalacion de los
productos. Ademas, el Gerente se encarga de la cobranza y a su vez de realizar los

pagos a los empleados
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e Costurera

Ejecuta los disefios de las cortinas tradicionales, basandose en las medidas otorgadas
por el Gerente, a partir de que se entrega la materia prima para la elaboracion.

e Asistente de costurera

Sirve de apoyo para la confeccion de los pedidos realizados.

e Instalador

Adecua las persianas a las medidas solicitadas e instala las cortinas o persianas en los
domicilios de los clientes.

e Tapizador

Realiza trabajos adicionales de tapiceria que se requieran en Servicios Exclusivos.
2.1.4 Cartera de productos

Cortinas tradicionales

Figura 2 Cortinas Tradicionales
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Persianas Horizontales o Verticales

Figura 3 Persianas Horizontal

Figura 4 Cortinas zebra

Cortinas Zebra

Cortinas Romanas

Figura 5 Cortinas Romanas
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Cortinas Paneladas

Figura 6 Cortinas Paneladas

Cortinas Enrollables

Figura 7 Cortinas Enrollables
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Cojines

Figura 8 Cojines

Caminos

de mesa

Figura 9 Caminos de mesa

Forros de muebles

l

Figura 10 Forros de muebles
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2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter
Amenaza de nuevos participantes

Para poder evaluar la amenaza de nuevos participantes, se procedio a evaluar factores
como la diferenciacion del servicio, que en el caso de las cortinas y persianas se conoce
que es un producto muy estandar variando netamente en la calidad del mismo. Por otra
parte, se evalla también los costos de cambio, la cual no afecta directamente al
negocio, por aquella razon se le otorgd una calificacion de 3. Con relacion al acceso a
canales de distribucion y materias primas, tuvieron una calificacion de 4, debido a que
se considera que quienes se dediquen a la elaboracién de cortinas pueden tener
facilmente acceso a canales que comercialicen este tipo de servicio; y la materia prima

es facil de conseguir en el pais.

La inversion en capital es otro factor calificado con un valor de 3 porque dicha
inversion no es considerada alta para emprender en el negocio. El ultimo factor
evaluado fue la identificacion de marca, la cual obtuvo una calificacion de 2, debido a
que se considera baja en el mercado. Se considera entonces que la amenaza de nuevos
participantes es neutral, al obtener una calificacion de 3, como se muestra en la tabla

No.1.

Tabla 1l
Amenaza de nuevos participantes

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total

Amenaza de nuevos

participantes
Diferenciacion del producto X
Costos de cambio X
Acceso a canales de distribucion X
Acceso a materias primas X
Inversidn en capital X
Identificacion de la marca X

Calificacion 3
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Poder de negociacién de los proveedores

Para poder evaluar esta fuerza, se plantea la cantidad de proveedores existentes en
el mercado, la cual obtuvo una calificacion de 5 debido a que existen muchos. Otro
factor fue la disponibilidad de proveedores sustitutos y se lo calific6 con un 4 porque
hay mucha oferta de la materia prima utilizada por Servicios Exclusivos. Al factor de
Costos de cambio de los productos del proveedor, se le otorg6 una calificacion de 3
porque se considera neutral para la microempresa. La amenaza de integracion vertical
hacia adelante si se considera un factor muy importante porque teniendo la materia
prima, la elaboracion de cortinas y persianas seria un negocio rentable para los
proveedores. Y el Gltimo factor evaluado fue el de costo del producto del proveedor
en relacion con el precio del producto final, a este se le calific con un 3 debido a que
no es ni tan alto, ni tan bajo. La puntuacion obtenida por esta fuerza es de 4, explicando
asi que el poder de negociacion de los proveedores es alto. Tal como se muestra en la

tabla No. 2

Tabla 2

Poder de negociacién de proveedores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total

Poder negociacién de

proveedores
Cantidad de proveedores X
Disponibilidad de proveedores X
sustitutos
Costos de cambio de los productos X
del proveedor
Amenaza de integracion vertical X
hacia adelante
Costo del producto del proveedor X
en relacion con el precio del
producto final

Calificacion 4
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Poder de negociacién de compradores

Al evaluar el poder de negociacion de proveedores, se tomd en consideracion
factores como la sensibilidad del comprador al precio, el cual obtuvo una calificacion
de 5 porque los compradores se consideran muy sensibles con estos
productos/servicio. Otro factor evaluado fue las ventajas diferenciales del producto, y
se lo califico con un 4 porque este tipo de producto se logra diferenciar por su calidad
en el servicio. El costo o facilidad del cliente al cambiar de empresa tuvo una
calificacion de 5 porque para los clientes es muy facil cambiar de proveedor de
servicio por la alta oferta del mismo en la ciudad. Y al tltimo factor calificado se le
otorgd una calificacion de 1, el cual fue la disponibilidad de informacion para el
comprador, debido a que este tipo de negocio no tiene una buena comunicacion en el
mercado. La calificacion total de esta fuerza es de 3.75, demostrando asi que el poder

de negociacién de compradores es alto, tal como lo muestra la tabla No. 3.

Tabla 3

Poder de negociacion de compradores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5
No atractivo Poco Neutro  Atractivo Muy
Atractivo atractivo

Poder negociacion compradores

Sensibilidad del comprador al X
precio
Ventajas diferenciales del producto X
Costo o facilidad del cliente de X
cambiar de empresa
Disponibilidad de informacion para X
el comprador
Calificacion

Rivalidad entre competidores
Los factores tomados en cuenta para la evaluacion de la rivalidad entre

competidores fueron: el nimero de competidores, el cual es alto; la cantidad de
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publicidad con las promociones y descuentos, considerada baja dentro del mercado
guayaquilefio; los precios, tuvieron una calificacion de 3 porque no varian al de
Servicios Exclusivos; la tecnologia, tuvo una calificacién de 2 porque se considera
baja en los productos ofrecidos y la calidad de productos y servicios, tuvo una
calificacion de 4, alta. La calificacion total de la rivalidad entre competidores es de 3,

lo que significa que es medio; como lo muestra la tabla No. 4.

Tabla 4
Rivalidad entre competidores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No atractivo Poco Neutro  Atractivo Muy
Atractivo atractivo

Rivalidad entre competidores
Numero de competidores X
Cantidad de publicidad X
Promociones y descuentos X
Precios X
Tecnologia X
Calidad de productos y servicios X
ofrecidos
Calificacion 3
Amenaza de productos sustitutos
En esta fuerza se considera que la mayoria de los factores tuvieron calificaciones
bajas porque no se considera que existe un producto que sustituya a las cortinas y
persianas. Y la disposicién del comprador a sustituir es medio, porque si se llegase a
ofrecer un producto sustituto que llame la atencion de los clientes, estos lo
considerarian atractivo siempre y cuando cumpla exactamente las mismas funciones
que las cortinas/persianas. La calificacion total de esta fuerza es de 1.75; demostrando

que la amenaza de productos sustitutos es baja, como lo muestra la tabla No.5.
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Tabla 5
Amenaza de productos sustitutos

Fuerzas Porter

Amenaza productos sustitutos
NUmero de productos sustitutos

Disposicion del comprador a
sustituir
Costo de cambio del comprador

Disponibilidad de sustitutos
cercanos
Calificacion

1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutr Atractivo Muy
atractivo  Atractivo 0 atractiv
o}
X
X
X
X
1.75

Por medio de la realizacién del Analisis de las Fuerzas de Porter se puede evaluar

como se encuentra el mercado con relacion a su competencia, nos permite observar la

viabilidad del negocio para terceros. En el analisis generado a la empresa de Servicios

Exclusivos se genero total de 3.1; como se observa en la tabla No. 6; una puntuacion

considerada como alta, debido a que fuerzas como el poder de negociacion de

proveedores, poder de negociacién de compradores y rivalidad entre competidores son

las fuerzas negativas que predominan y por ende en las que se debe trabajar para que

por medio de estrategias que se desarrollaran permitan hacer el negocio mas

competitivo dentro del mercado en el que se encuentra y de esta manera abarcar mas

participacion dentro del mismo.

Tabla 6
Cinco Fuerzas de Porter

Fuerzas Porter

Amenaza de nuevos participantes
Poder negociacion de proveedores
Poder negociacidon compradores
Rivalidad entre competidores
Amenaza productos sustitutos
TOTAL FUERZAS PORTER

1 2 3 4 5 Total

3.75

1.75
3.1
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2.2 Anélisis de Macroentorno
2.2.1 Entorno Politico-legal.

Mediante la Resolucion No. 17 571 del Ministerio de Industrias y Productividad, y
la Subsecretaria de la Calidad se considera que de conformidad con lo dispuesto en el
Articulo 52 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, “Las personas tienen
derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad y a elegirlos con libertad,
asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y

caracteristicas”.

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion, 2014 menciona que ISO (Organizacion
Internacional de Normalizacion) es una federacion mundial de organismos nacionales
de normalizacién (organismos miembros de la ISO). El trabajo de preparacion de las
Normas Internacionales normalmente se realiza a través de los comités técnicos de la

ISO.

Segun el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 013:2013 para el Etiquetado
de prendas de vestir, ropa de hogar y complementos de vestir, se considera que la ropa
de hogar comprende los articulos textiles confeccionados que cumplen funciones de
proteccion, decoracion y limpieza en el hogar tales como cortinas, toallas, sabanas,
mantas, cobijas, manteles u otros.

Conforme el Reglamento Sustitutivo para otorgar permisos de funcionamiento a
los establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario, se menciona que en su
Art. 19, la Autoridad Sanitaria Nacional, a través de la Agencia Nacional de
Regulacion Control y Vigilancia Sanitaria— ARCSA y de las Direcciones Provinciales
de Salud, o quien ejerza sus competencias, efectuard inspecciones de control y
vigilancia en forma programada a todos los establecimientos descritos en el presente

Reglamento, indistintamente del grupo al que pertenezcan cuando se considere
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pertinente, de conformidad a los perfiladores de riesgo. En el Art. 20 de la misma
consta que si durante las inspecciones de control y vigilancia sanitaria se determina
que el establecimiento no cumple con las disposiciones del presente Reglamento, se
procedera conforme a lo establecido en la Ley Orgénica de Salud, sin perjuicio de las
sanciones civiles y penales a que hubiere lugar.

Acorde a los Derechos y Obligaciones de las y los Consumidores en el Art. 7
presenta que las familias consumidoras tienen Derechos y Proteccion ante publicidad
engafiosa: Toda persona consumidora tiene derecho a proteccion contra toda
informacién y publicidad abusiva, engafiosa o0 que induzca a una eleccion de compra
basada en falsos y supuestos que no correspondan a la naturaleza del producto
ofrecido; en tales casos, la persona consumidora podra acceder a cualquiera de las

instancias de reclamo tales como la Defensoria del Pueblo.

En relacion con la Ley Organica de Defensa del Consumidor en el Capitulo 2 Art.
4 literal 4, se menciona que los consumidores tienen derecho a la informacion
adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en
el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacién
y demaés aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

prestar.

La Ley de Fomento Artesanal en su Registro Oficial 446 Titulo 1 Art.1, menciona
que esta ley ampara a los artesanos que se dedican, en forma individual, de
asociaciones, cooperativas, gremios 0 uniones artesanales, a la produccion de bienes
0 servicios o artistica y que transforman materia prima con predominio de la labor
fundamentalmente manual, con auxilio 0 no de maquinas, equipos y herramientas,
siempre que no sobrepasen en sus activos fijos, excluyéndose los terrenos y edificios,

el monto sefialado por la Ley.
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Ademas, en el Art.2 se alude que para gozar de los beneficios que otorga la presente

ley, se considera:

a) Artesano Maestro de Taller, a la persona natural que domina la técnica de un arte
u oficio, con conocimientos tedricos y practicos, que ha obtenido el titulo y
calificacion correspondientes, conforme a las disposiciones legales y reglamentarias
pertinentes y dirige personalmente un taller puesto al servicio del publico;
b) Artesano Auténomo, aquél que realiza su arte u oficio con o sin inversion alguna
de implementos

La Junta Nacional de Defensa del Artesano, en su Ley de Defensa del Artesano
mediante su ultima modificacion: 14-may-2008, menciona en su art.1 que esta Ley
ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes, oficios y servicios, para
hacer valer sus derechos por si mismos o por medio de las asociaciones gremiales,
sindicales e interprofesionales existentes o que se establecieren posteriormente. De la
misma manera, esta ley en su Art. 17 expresa que el Estado ecuatoriano prestara a los
artesanos eficiente ayuda econémica por medio de:
a) La exoneracién de los impuestos a la renta del capital con el concurso del trabajo y
adicionales de dicho impuesto, del impuesto a los capitales en giro y del impuesto al
valor agregado (IVA) en calidad de sujetos pasivos y sustitutivos;
b) La importacion en los términos mas favorables que establezca la correspondiente
Ley, de los materiales e implementos de trabajo de los artesanos, salvo los de lujo;
c) La exoneracion del impuesto a las exportaciones de articulos de produccion
artesanal,
d) La concesidn de préstamos a largo plazo y con intereses preferenciales a través del
Banco Nacional de Fomento y de la banca privada, para cuyos efectos la Junta
Monetaria dictara la regulacion correspondiente.
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Acorde al Codigo Organico de la Produccion, Comercio E Inversiones en el
capitulo I Medidas Arancelarias al Comercio Exterior Art.76 se menciona que las
tarifas arancelarias se podran expresar en mecanismos tales como: términos
porcentuales del valor en aduana de la mercancia (ad-valérem), en términos
monetarios por unidad de medida (especificos), 0 como una combinacién de ambos
(mixtos). Se reconoceran también otras modalidades que se acuerden en los tratados
comerciales internacionales, debidamente ratificados por Ecuador.

Conjuntamente en el Art. 77 se clasifica a las Modalidades de aranceles, estos
podran adoptarse bajo distintas modalidades técnicas, tales como:

a. Aranceles fijos, cuando se establezca una tarifa Unica para una subpartida de la
nomenclatura aduanera y de comercio exterior; o,

b. Contingentes arancelarios, cuando se establezca un nivel arancelario para cierta
cantidad o valor de mercancias importadas o exportadas, y una tarifa diferente a las

importaciones o exportaciones que excedan dicho monto.

41



2.2.2 Entorno Econémico

Producto Interno Bruto

Segun el Banco Central del Ecuador (2015):

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final
generados por los agentes econémicos durante un periodo. Su célculo -en términos
globales y por ramas de actividad- se deriva de la construccion de la Matriz Insumo-
Producto, que describe los flujos de bienes y servicios en el aparato productivo, desde

la dptica de los productores y de los utilizadores finales.

Vanaciones poromoiusies respecio al rimestrs antecior tN1)

Figura 11 Producto Interno Bruto

Tomado de: Banco Central del Ecuador (2017)

Para el cuarto trimestre del afio 2017, el PIB de Ecuador reflej6 una tasa de
variacion trimestral del 1.2% y una variacion anual del 3.0%.

El Banco Central del Ecuador (BCE), 2017 menciona que la economia ecuatoriana
(PIB) registrd un crecimiento en términos reales de 3.0%. Este dinamismo se explica
principalmente por el aumento del Gasto del Consumo Final de los Hogares, el Gasto
de Consumo Final del Gobierno General y las Exportaciones. En términos corrientes,

el PIB alcanz6 USD 103,057 millones. El Fondo Monetario Internacional proyecto el
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crecimiento del PIB en Ecuador. Este organismo financiero planeé que la cifra llegara
a 2,5% al término del 2018.

PIB Per Capita

Larrain, F en su libro Macroeconomia en la economia global (1994) menciona que el
PIB Per Cépita, es el valor total de la produccion corriente de bienes y servicios finales
dentro del territorio nacional, durante un periodo dado, normalmente un trimestre o un

afio, que se divide entre el nimero de habitantes.

Sector Real

PRODUCTO INTERNO BRUTO( +) 2016 2017
Tasa de variacion anual (USD 2007) -1,6% 3,0%
PIB (millones USD 2007) 69.068 71139
PIB per capita (USD 2007) 4179 4.240
PIB (millones USD corrientes) 98.614 103.057
PIB per capita (USD corrientes) 5.966 6.143

Figura 12 PIB Per Cépita

Tomado de: Cifras Econdmicas del Ecuador - Banco Central del Ecuador (2018)

Inflacion

Segun el Banco Central del Ecuador (BCE), la inflacion es medida estadisticamente
a través del indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una
canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos medios y
bajos, establecida a través de una encuesta de hogares.

Como se observa en la figura 4, el reporte realizado por el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos para abril del 2018, la inflacion anual del presente afio (-0,78%)
es la mas baja desde el 2009, superada por los afios 2017, 2016, 2013, 2010, 2014,
2011, 2015, 2012 y 2009 que presentan variaciones anuales de 1,09%, 1,78%, 3,03%,

3,21%, 3,23%, 3,88%, 4,32%, 5,42% y 6,52% respectivamente.
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Figura 13 Inflacién

Tomado de: indice de Precios al Consumidor (IPC), 2018

Asimismo, las variaciones de precios de tres de las doce divisiones explican el
comportamiento del IPC en abril de 2018: Alimentos y bebidas no alcohdlicas (-
1,32%); Muebles, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar (-
0,39%); vy, Prendas de vestir y calzado (-0,22%)

Servicios exclusivos, al ser una empresa que comercializa articulos para el hogar
se encuentra en la segunda division del IPC, con una deflacion del -0.39%, debido al
exceso de ofertas en el mercado, provocando asi una disminucién de precios en esta

categoria.

Alimentos y bebidas no alcohdlicas  -1,32% -
\

—> Muebles, arficulos para el hogar y para... 0239% Il
Prendas de vestiry calzado -0,22% i
Comunicaciones -0,10% Iy
Transporte -0,07% i
Bebidas dcohdlicas, tabaco vy... -0,05% !
Bienes y senvicios diversos -0,05% |

Restaurantes y hoteles ' 0,13%

Alojamiento, agua, electricidad, gasy... l 0.17%

Salud Mo«
Educacion - 0.99%
Recreaciény cultura — 2,18%

Figura 14 Inflacion por actividad

Tomado de: indice de Precios al Consumidor (IPC), 2018
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Canasta Bésica

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC):

La Canasta Familiar Basica (CFB) es un conjunto de bienes y servicios que son
imprescindibles para satisfacer las necesidades basicas del hogar tipo compuesto por
4 miembros con 1,6 perceptores de ingresos, que ganan la remuneracion basica
unificada. Calcular el costo de esta canasta es necesario para el anlisis de la relacion

entre remuneraciones e inflacion.

] Reshicc

Canasta Vardacion ngreso eskriccidonen

Mes Basica Mensual el consumo
mensual

(a) Familiar (b)  (a)-(b)

g \_l'_] Cc.us

72053 -10,80

Figura 15 Canasta Basica Familiar

Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018)

Para el mes de abril, la Canasta Familiar Basica, tiene un costo de $ 709.74, en
tanto que la Canasta Familiar Vital, adquiere un costo de $499.91. Los presentes
costos, frente al Ingreso Familiar del mes de 720.53 USD, que se obtiene mediante los
1.60 perceptores de Remuneracion basica unificada, disefian una recuperacion en el
consumo de $10.80, representando esto el 1.52% del costo actual de la Canasta

Familiar Bésica.

45



Tasa de desempleo

0n,0%

S50% I
& 5
a i

Figura 16 Desempleo

SN
I ‘J\ |

1%
a

5.5%

5™

03
de-10
doll
&c-13

&

5A%  sox  n2%
aa%
as% AS% PP

4% EREN
I ”.“ I

4 . =

- 2 - Y

o L

Tomado de: Encuesta Nacional de Estadisticas y Censo - INEC; Encuesta Nacional de Empleo,

acle
dols
mar-16
jen-16
sp-18
do 16
17
doi?
mar1a

wvp-1)

Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2018)

En marzo de 2018, el desempleo a nivel nacional se ubicé en 4.4% lo que implica
gue se mantiene el porcentaje de este indicador respecto al mismo mes en 2017.
Poblacion Econémicamente Activa
Segun el Banco Central del Ecuador (BCE) asegura que:

La Poblacion Econdmicamente Activa son personas de 15 afios y mas que trabajaron
al menos 1 hora en la semana de referencia o, aunque no trabajaron, tuvieron trabajo

(empleados); y personas que no tenian empleo, pero estaban disponibles para

trabajar y buscan empleo (desempleados).

Composicion PEA
mar-18

44%

95.6%

) mEmpleados = Desempleados
Figura 17 Poblacion Econémicamente Activa

Tomado de: Encuesta Nacional de Estadisticas y Censo - INEC; Encuesta Nacional de Empleo,

Desempleoy  Subempleo — ENEMDU (2018)
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Segun el Instituto de Estadisticas y Censos, durante el mes de marzo del 2018 a
nivel nacional se afirma que: de la poblacion total el 70,5% esta en edad de trabajar,
el 68,1% de la poblacion en edad de trabajar se encuentra econdmicamente activa, y
de la poblacién econdmicamente activa, el 95,6% son personas con empleo.

El sector comercial prevé el incremento mas alto en salarios para el préximo afio,
con un aumento de 3,6%, asi lo sefiala el estudio Andlisis del mercado laboral salarial
2017. Servicios Exclusivos, debido a su actividad comercial, posee un 18.0% de

empleo para el afio 2018, es decir que el sector se mantiene generando empleo en el

pais.
mar. 2017 mar. 2018

RAMAS DE ACTIVIDAD NACIONAL

A Agricultura, ganaderia caza y silvicultura y pesca 29.3% 28.3%
C. Industrias manufactureras 10.3% 1.7%
F. Construccion 6.7% 5.8%
G. Comercio, reparacion vehiculos 17.9% 18.0%
H. Transporte y almacenamiento 5.9% 5.8%
|. Actividades de alojamiento y servicios de comida 6.1% 6.3%
N. Actividades y servicios administrafivos y de apoyo 24% 2.5%
O. Administracion pablica, defensa y seguridad social 3.6% 3.7%
P. Ensefianza 4.0% 3.8%
Q. Actividades, servicios sociales y de salud 25% 2.4%
S. Otras actividades de servicios 3.1% 2.7%
T. Actividades en hogares privados con servicio domestico 28% 26%
Otros™ 54% 54%
TOTAL 100.0% 100.0%

Figura 18 PEA por actividad
Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018)

Crecimiento de la industria
Las actividades econdmicas que presentaron una tasa de variacion positiva en el
cuarto trimestre de 2017, fueron: Refinacidn de Petroleo (8.7); Acuicultura y pesca

de camarédn (4.1); Alojamiento (3.6); Electricidad y agua (3.6).

47



0,4 -03 9,2 0,1 0,0 G1 0, g3 4 5 2 2 2 40

B Refnacin ge Petrdieo
B o ACUCUIUrS ¥ pesca d2 camanin a1
B o AloEmient y senicos 92 comios
I o Saminisiro de electicioad y sous 36
M Comeo y Comunicaciones
I o Agrasss
I o Actividades de senicios financieros 24
I Comerso
I Ensefianza y Sesvicios sccisles y de sakud 2
I s Manufacturs (€xc. refinacion de pedrties) 1
- 007 Ofros Senvicios *
B oo Transpore 08
B oo Actuigages profesionaies
B oo Acminis¥acicn pubica y defenss 0,5
oot Construccion

0,00 | PESCa (EXCRpM Camaron)

000 | Servicio 3omestco

= ————————— pevdeoymims a8

Figura 19 Crecimiento de la Industria

Tomado de: Banco Central del Ecuador (2017)

Segun Juan Carlos Diaz-Granados, director ejecutivo de la Camara de Comercio
de Guayaquil, la facturacion en el sector comercial para el 2017 cerré con un
incremento del 7% en comparacion con la del 2016. Este resultado se califico como
negativo, sin embargo, alertdé que para mantener el porcentaje son necesarias medidas
econdmicas que estimulen al sector.

El Banco Central del Ecuador, menciona que las proyecciones de crecimiento de la

economia para 2018 son de 2%.

2.2.3 Entorno Sociocultural

Servicios Exclusivos esta dirigido al estrato social B y C+, que, segln el INEC
estos representan el 34% de la poblacién. Este nivel posee caracteristicas que lo
diferencian de los otros Niveles Socioecondmicos, siendo B el segundo estrato y
representa el 11,2% de la poblacidn, y en cuanto al estrato C+ representa el 22,8%

de la poblacién.
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Figura 20 Nivel Socioeconémico

Tomado de: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018)

Teniendo en cuenta que la propuesta del proyecto es desarrollar un Plan de
Marketing digital, se optd por estudiar el entorno del estrato social al que esta dirigido
la empresa. Con respecto a la tecnologia; en la Encuesta de Estratificacion del Nivel
Socioecondmico NSE (2011) el 81% de los hogares del nivel B cuenta con servicio de
internet y computadora de escritorio, esto nos permite observar que cualquier
comunicacion via internet que se realice por parte de la empresa, puede tranquilamente
Ilegar a la audiencia esperada. Por otra parte, el 50% de los hogares de este estrado (B)
tiene computadora portatil.

Otro de los factores destacados en la encuesta realizada por el INEC es este estrato
en promedio, disponen de tres celulares en el hogar. EI 98% de los hogares utiliza
internet. EI 90% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del trabajo). El
76% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

Por otro lado; con relacion a la tecnologia del nivel C+ es del 39% para los hogares
gue cuentan con servicio de internet. EI 62% de los hogares tiene computadora de
escritorio, el 21% de los hogares tiene computadora portétil, y en promedio disponen

de dos celulares en el hogar. Mediante ese dato se entiende que el target son personas
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gue dominan y entienden bien el uso de computadoras y celulares, favoreciendo de
esta forma el proyecto.
2.2.4 Entorno Tecnoldgico.

Actualmente la empresa no maneja ningun tipo de tecnologia en la toma de pedido
a los clientes, no se utiliza tampoco ninguna plataforma para reemplazar los
muestrarios tradicionales de telas, colores o texturas de cortinas y persianas. Y con
respecto a la toma de medidas para la elaboracion de cortinas/persianas segun pida el
cliente, la Gnica herramienta utilizada es el flexmetro.

Se considera como tecnologia al uso de maquinas de coser cuando se trata de la
confeccion de cortinas de tela, el proceso en el cual las costureras proceden a cortar
las telas segin medida y elaborar las cortinas. Asi como también se considera
tecnologia a la utilizacion de unas cortadoras de plastico para la elaboracion de
persianas.

Por otra parte, existen los sistemas de instalacion para persianas eléctricas, donde
se instala un pequefio motor dentro del carril de persianas que permite manejarlas
desde un control remoto. De ahi, para la instalacion de demas cortinas o persianas tan
solo se usan herramientas como taladro, cierra, entre otras.

El 36,0% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet, 13,5 puntos mas que
hace cinco afios. En el &rea urbana el crecimiento es de 13,2 puntos, mientras que en
la rural de 11,6 puntos.

El 55,6% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en los Gltimos 12 meses.
En el area urbana el 63,8% de la poblacion ha utilizado internet, frente al 38,0% del

area rural.
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En el 2016, del 50.75% de las personas que tienen un celular activado, el 26.837%
poseen un teléfono inteligente (SMARTPHONE), frente al 24,7% registrado en el
2014, es decir 13 puntos mas. que en el 2012. En el area rural el incremento es de 14,9
puntos mas que en el 2012.

Porcentaje de personas que han utliizado Internet en los Gitimos 12 meses por sexo

Hoa%

54,5%
ar.em SLA% 49.0%
A, 2%
41.5% 19.3%
M2%
1,2%
299% 12,0% MO, %
I8, 2%
y
20,6% ““I 24.0% ufnsI I
II v r ' . - II ‘ v . |
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Figura 21 Porcentajes que han utilizado internet

Tomado de: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2016)

El 25.28% de la poblacion total del Ecuador utiliza redes sociales segun en el afio

2016.

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel nacional

56,
53,9% 55.4% , 1%

2011 2012 2013 2014 2015 2016

m Celular activo  —e—Smartphone

Figura 22 Porcentaje de personas con Smartphone

Tomado de: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2016)
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Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales

Total poblacién: 16.714.929

. 15.114.789
50,75%
Sitiene celular
activado
26,83%
Su celular es
SMARTPHONE
4.484.087

25,28%
Utiliza Redes
Soclales

Figura 23 Porcentaje de poblacion con redes sociales

Tomado de: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2016)

Ademas, se muestra a continuacion la frecuencia del uso de internet a nivel
nacional. Donde se muestra que el 70,5% de las personas que usan Internet lo hacen
por lo menos una vez al dia, seguidos de los que por lo menos lo utilizan una vez a la

semana con el 26,0%.

Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional

705%
64.0% &5 6%
S98% 80.2%
BN 355%
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Figura 24 Frecuencia de uso de internet

Tomado de: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2016)
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Tabla 7
Anélisis Pesta

ANALISIS PESTA 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro  Atracti Muy
atractiv  Atracti \Yo] atractiv
0 VO 0
ENTORNO POLITICO-LEGAL
REGULACIONES X
NORMAS INEN X
LEYES ORGANICAS DE DEFENSA DEL X
CONSUMIDOR
LEYES DE DEFENSA DEL ARTESANO X
MEDIDAS ARANCELARIAS X
Calificacion 3.6
ENTORNO ECONOMICO
PIB X
PIB PER CAPITA X
INFLACION X
INFLACION POR ACTIVIDAD X
CANASTA BASICA X
POBLACION ECONOMICAMENTE X
ACTIVA
CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA X
Calificacion 4,43
ENTORNO SOCIO-CULTURAL
NSE X
Calificacion 5
ENTORNO TECNOLOGICO
UTILIZACION DE INTERNET X
UTILIZACION DE REDES SOCIALES X
FRECUENCIA DE USO DEL INTERNET X
Calificacion 4.33
TOTAL ANALISIS MACROENTORNO 4.34

El analisis Pesta permite tener una vision general de los aspectos que influyen en

el macroentorno, estos fueron evaluados para obtener una ponderacion en cada una de

las variables. El entorno Politico obtuvo un 3.6, debido a que posee normas vy

regulaciones que rigen el funcionamiento e influyen en las actividades de la empresa.

El entorno Econdmico posee una calificacion de 4.43, siendo este el entorno que

conserva mas variables que dependen de la economia del pais, que afectan la actividad

de Servicios Exclusivos.

Ademas del entorno Socio-Cultural con 5, debido a que se considera solo el nivel

socioecondmico al que se dirige la empresa y el entorno tecnoldgico con 4.33, ya que
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se evallan herramientas tecnoldgicas que pueden llegar a influir en la ejecucion del

proyecto.
2.3 Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO EN EL MERCADO

v ﬁ INTRODUCCIGN CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
SERVICIOS EXCLUSLIYOS
TR, TR N b hoT B
TIEMPD

Figura 25 Ciclo de vida del producto

Se situa a Servicios Exclusivos en la etapa de madurez, debido a que dejaron de

crecer sus ventas, posee una competencia intensa que crea una competitividad de

precios en el mercado. Asimismo, la empresa se encuentra en un punto neutro de

inversion, debido a que no genera pérdidas ni ingresos excesivos. Las ventas de

Servicios Exclusivos han disminuido con una variacion del 1.79% promedio, contando

desde 2012 hasta el ultimo cierre de afio en 2017.

Tabla 8

Ventas Servicios Exclusivos

VENTAS

$111.149,01 $108.969,62 $107.359,23 $104.740,72 $102.888,72 $101.568,33 $104.127,85

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)
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2.3.2 Participacion de mercado

Deccoclub; 7%

= Deccoclub
= Doopler
Sumincog Hunter Douglas
Persiflex
Hunter Douglas; = Proyectar
10%

= Servicios Exclusivos
= Sumincogar

= Vertilux

Servicios Persiflex; 26%

Exclusivos; 6%

Proyectar; 2%

Figura 26 Participacion de mercado

Tomado: Investigacion de mercados (2018)

Los competidores que forman parte de esta evaluacion de mercado son empresas
que realizan actividades de comercializacion de cortinas y persianas, tal como
Servicios Exclusivos. El primer competidor es Persiflex con un 26% del mercado, esta
empresa posee sucursales en la ciudad de Guayaquil y Quito y tienen presencia en el
mercado hace 30 afios.

Sumincogar posee un 22% del mercado, esta empresa entre su cartera de productos
ofrece todos los tipos de cortinas para el revestimiento de ventanas, con méas de 10
afios de experiencia. Seguido de Doopler, que, debido a sus ventas en el afio 2017, se
le atribuye un 14% de la participacién, con 16 afios en la industria, de esta manera han
ampliado su gama de productos y servicios como la decoracion de paredes con
tapiceria.
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Servicios Exclusivos, al ser una microempresa con pocos ingresos y un sélo punto
de venta, es parte del 9% del mercado, esto permite a la empresa tener un antecedente

y aplicar estrategias para mejorar sus ventas.
e 2.3.3 Andlisis de la Cadena de valor

e Recursos humanos con Logistica interna

El gerente es el encargado de generar una visita con el cliente y mediante un muestrario
de cortinas y persianas, el cliente puede elegir entre diferentes telas, colores, texturas,
etc. Una vez tomado el pedido, el gerente se encarga de la adquisicion de textiles en
caso de que sea cortinas 0 a la compra de persianas para la elaboracion del servicio

segun medidas del lugar, las cuales fueron tomadas en esta etapa.

e Recursos humanos con Operaciones

El personal encargado de la elaboracion de las cortinas son la costurera y su asistente,
proceden al corte de telas y su confeccién. Por otro lado, los encargados de las
persianas son el gerente y un maestro que ofrece servicios a la empresa. En el caso de
que sean persianas de importacion, el gerente es el encargado de hacer el pedido. Se
reconoce como una etapa en la que se puede ofrecer personalizacién al producto, ya

que se ofrece segun el espacio en donde se vaya a colocar las cortinas o persianas.

e Recursos humanos con Logistica externa

Los encargados de la instalacion de cortinas o persianas son el gerente y dos
instaladores, aunque cominmente no consideran necesario la presencia de los dos
instaladores, tan s6lo uno. Se acercan a la cita agendada con el cliente previamente y
proceden a llevar sus herramientas y accesorios necesarios para la instalacion del

servicio. En la mayoria de los casos, la instalacion toma tan solo un dia.
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e Recursos humanos con Marketing y Ventas

No existe personal encargado de Marketing dentro de la empresa. Y el personal
encargado de las ventas es el gerente general. El es el encargado de realizar las
cotizaciones, y si el cliente acepta sus precios, se procede a la cita con el cliente para
presentar el muestrario. Posterior a la cita y entrega del servicio, el gerente se encarga

de cobrar y manejar sus ventas.

e Recursos humanos con Servicio post-venta

No existe personal dentro de la empresa encargado de ofrecer un servicio post-venta
para fidelizar clientes ni para darles seguimiento acerca del servicio. Tan solo se tiene
contacto con clientes ante la presencia de quejas o solicitudes de mantenimiento a las
cortinas o persianas. Dado el caso, el gerente e instaladores proceden a agendar cita 'y

acercarse a solucionar cualquier dafio en el producto.

e Tecnologia con Logistica interna

La empresa actualmente no utiliza ningun tipo de tecnologia para mostrar a los clientes
el tipo de cortinas o persianas que comercializan, no existe ninguna tecnologia o
plataforma utilizada que reemplace los muestrarios. Asi como también en la toma de

medidas, la Unica herramienta utilizada es el flexometro.

e Tecnologia con Operaciones

Para la elaboracion de cortinas se utilizan las maquinas de coser ubicadas en el taller.
Y para la elaboracion de las persianas se utilizan cortadoras de plastico, y si las

persianas fueran tipo “romana” debido a que también llevan tela se procede a utilizar

también las maquinas de coser.
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e Tecnologia con Logistica externa

La Unica tecnologia utilizada para la logistica externa son los sistemas de instalacion
para persianas eléctricas, debido a que este tipo de persianas poseen un pequefio motor
que permite manejar las persianas desde un control remoto. De ahi, para la instalacion
de demas cortinas o persianas tan solo se usan herramientas como taladro, cierra, entre

otras.

e Tecnologia con Marketing y Ventas

Dentro de la empresa tan solo se hace uso de una computadora, en donde por medio
de los programas Illustrator y Canva se editan las fotos tomadas acerca del servicio y
se proceden a subir a las redes sociales. Para el manejo de cotizaciones y ventas tan
solo se hace uso de Excel. No se maneja ningun otro tipo de tecnologia para Marketing

y Ventas.

e Tecnologia con Servicio post-venta

El dnico medio utilizado para el servicio post-venta es por via telefonica. No se utiliza
ningln otro tipo de tecnologia para entregar un servicio post-venta a los clientes.

e Abastecimiento con Logistica interna

Para el abastecimiento de materia prima se cuenta con los principales proveedores de
Servicios Exclusivos, los cuales son: Milesi, Sumincogar y Cesar Rubio. Ellos son los

encargados también de abastecernos de los accesorios para cada tipo de cortina que se

comercializa dentro de la empresa.
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e Abastecimiento con Operaciones
El abastecimiento para operaciones se maneja de la siguiente manera, debido a que se
trata de la elaboracién de cortinas y persianas, la compra de accesorios se hace por

pedido. No se posee un stock en el taller.

e Abastecimiento con Logistica externa

Respecto a la logistica externa, Servicios Exclusivos se encarga de llevar lo necesario
para la instalacién. Dependiendo el tipo de cortina o persiana que se vaya a instalar se

Ilevan los accesorios y herramientas y se procede a la entrega del servicio.

e Abastecimiento con Marketing y Ventas

Con relacion al marketing de la empresa, Servicios Exclusivos no posee ningun
abastecimiento. Y para las ventas, Unicamente se posee abastecimiento de talonarios

de cotizaciones y de facturas.

e Abastecimiento con Servicio post-venta

La empresa no posee abastecimiento para ofrecer servicio post-venta. Si se llegase a
presentar alguna queja por parte de un cliente, el gerente tiene que proceder a la
compra de accesorios para poder brindar el arreglo o mantenimiento al servicio. No se

tiene accesorios en stock.

¢ Infraestructura con Logistica interna

El gerente es el encargado de acercase a la cita con el cliente, ofrecerles el muestrario,
tomar la orden de pedido y comprar la materia prima para la adquisicion de textiles y

persianas. Para la adquisicion de materia prima interviene compras, del cual el gerente

es el mismo encargado de manejarlas.
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e Infraestructura con Operaciones

Para la elaboracion de cortinas y persianas el Unico personal que interviene en esta
fase son las costureras, su asistente y el maestro. Quienes se encargan netamente de
la confeccion de cortinas y el corte de persianas segin medidas establecidas.

Ninguna otra &rea de la empresa interviene.

e Infraestructura con Logistica externa

El Unico personal que interviene en la instalacion del servicio son el gerente general
y los instaladores. Ninguna otra area de la empresa interviene.

e Infraestructura con Marketing y Ventas

Ninguna area interviene en Marketing y las ventas Gnicamente son manejadas por el

gerente general de la empresa.

¢ Infraestructura con Servicio post-venta

Dentro de la empresa, no existe personal encargado de ofrecer un servicio post-
venta. Y si se da el caso de recibir alguna queja, el gerente es el encargado de recibir

la llamada e intervienen los instaladores para solucionar el problema presentado por

el cliente.
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Tabla 9
Cadena de Valor

ACTIVIDADES

ACTIVIDADES DE

LOGISTICA INTERNA OPERACIONES

LOGISTICA EXTERNA MKT Y VENTAS

SERVICIO
POST-VENTA

APOYO
La costurera y asistente se  El gerente acuerda cita con Unicamente manejan redes . .
El gerente es el encargado o . . . Solo se ofrece si el cliente
. . encargan de la elaboracion el cliente y junto a dos sociales, donde no hay :
de tomar medidas y pedido . . - presenta quejas acerca del
. de cortinas de tela. El instaladores se acerca al mucho seguimiento. El . N .
R.R.H.H. a clientes para la ; - servicio, como dafios, etc o si
S . gerente y maestro se lugar de instalaciony  encargado de las ventas es L I
adauisicion de textiles. encargan de las persianas proceden a entregar el el mismo gerente de la se solicita un mantenimiento.
FORTALEZA ' . DEBILIDIDAD
FORTALEZA SErvicio. empresa. DEBILIDAD
- . La empresa posee y utiliza
Se utiliza las herramientas presa posee y LIt - .
e . las herramientas necesarias ~ La empresa solamente La Unica tecnologia que
No se utiliza ningn tipo de necesarias para la al momento de la utiliza una computadora.  actualmente se usa dentro de
TECNOLOGIA tecnologia para latomade  elaboracion y corte de P '

pedido a clientes. cortinas y persianas.

FORTALEZA

instalacion, segin el tipo de  Las cotizaciones y ventas
servicio solicitado. Se manejan en excel.
FORTALEZA

la empresa es el contacto
telefénico. DEBILIDAD

ABASTECIMIENTO

La empresa cuenta con
distintos proveedores segtn
el tipo de cortinas/persianas

que se solicite.
FORTALEZA

La compra de accesorios s
por pedido. Dependiendo
del tipo de cortina/persiana
(ue se vaya a instalar.

Al momento de la
instalacion, el gerente e
instaladores llevan las
herramientas y accesorios
necesarios para la entrega
del servicio.

No existe compra de
material para realizar
Marketing.

La compra de accesorios para
reparaciones 0 mantenimiento
es en el momento que se
solicite. DEBILIDAD

INFRAESTRUCTURA

Costureras intervienen en el
proceso de confeccion de
cortinas. Para persianas
interviene el maestroy
gerente general.

El gerente realiza la
compra de materia prima
segun pedido del cliente.

Ninguna otra area
interviene.

El gerente es encargado de
las ventas. Ninguna otra
area interviene.
DEBILIDAD

El gerente e instaladores
son los encargados de la
instalacion del servicio.

Ningln departamento realiza
servicio post-venta. Para
mantenimientos y
reparaciones, Unicamente
gerente e instaladores.
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2.3.4 Andlisis F.O.D.A.

FORTALEZAS

Personalizacién en el servicio al momento de tomar pedidos a clientes.
Personal apto para la elaboracion de cada tipo de cortina/persiana.

La empresa posee las herramientas y maquinas necesarias para la elaboracion,
corte e instalacion de cortinas/persianas.

Capacidad de abastecimiento de materia prima para la realizacion y
cumplimiento de pedidos.

Maximizacion de personal de la empresa en los servicios.

OPORTUNIDADES

Alta demanda del servicio en la ciudad.

Disponibilidad de proveedores sustitutos.

Desarrollo de nuevas tecnologias para cortinas y persianas.

Existencia de diferentes medios y plataformas digitales para comunicacién de la
empresa.

Poca publicidad de servicios de cortinas y persianas dentro de la ciudad.

DEBILIDADES

La empresa Unicamente maneja redes sociales, donde no existe seguimiento.

El servicio post-venta se genera Unicamente ante la presencia de quejas, no para
fidelizar a clientes.

El Gnico medio de comunicacion para ofrecer servicio post-venta es el contacto
telefonico.

La compra de accesorios para reparaciones 0 mantenimientos es en el momento,

no existe abastecimiento en stock.
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e Sobrecargo de responsabilidades para el gerente general.

AMENAZAS

e Sensibilidad de comprador al precio.

e Alta presencia de competencia en el mercado guayaquilefio.

e Integracion vertical hacia adelante por parte de los proveedores.
e Costo o facilidad del cliente de cambiar de empresa.

e Subida de precios en importaciones de persianas.

2.3.5 Anélisis EFE — EFI

Andlisis de la matriz de evaluacion de factores internos

Tabla 10
Analisis de Evaluacion de Factores Internos

Matriz de evaluacion de Factores Internos Peso Raiting Peso
Ponderado
P(?rsonallzacmn en el servicio al momento de tomar pedidos a 0.12 4 0.48
" clientes.
<  Personal apto para la elaboracidn de cada tipo de
N : : 0,1 4 0,4
w  cortina/persiana.
:,:' La empresa posee las herramientas y maquinas necesarias para 015 4 06
E la elaboracion, corte e instalacion de cortinas/persianas. ' '
O  Capacidad de abastecimiento de materia prima para la
o o, o . 0,1 4 0,4
realizacion y cumplimiento de pedidos.
Maximizacion de personal de la empresa en los servicios. 0,05 3 0,15
La empresa Gnicamente maneja redes sociales, donde no existe 015 5 03
seguimiento. ' '
W Elservicio post-venta se genera Unicamente ante la presencia
a . S . 0,05 2 0,1
< dequejas, no para fidelizar a clientes.
2 El Gnico medio de comunicacion para ofrecer servicio post-
_ -~ 0,08 1 0,08
o Ventaes el contacto telefonico.
L{‘DJ La compra de accesorios para reparaciones 0 mantenimientos
: o 0,1 2 0,2
es en el momento, no existe abastecimiento en stock.
Sobrecargo de responsabilidades para el gerente. 0,1 1 0,1
TOTAL PESO PONDERADO 1 2,81

Con relacién a la evaluacion de los factores internos se puede observar que la
personalizacion en el servicio al momento de tomar pedidos a clientes posee relevancia
(4), debido a que se genera una relacion mas fuerte con el cliente final; seguido de que

el personal es apto para la elaboracion de cada tipo de cortina y persiana (4) porque de
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esa manera se ha cumplido con excelencia los pedidos. Otras fortalezas que obtuvieron
una buena calificacion (4) son las de la capacidad de abastecimiento de materia prima
y que la empresa posee las herramientas y maquinas necesarias para la elaboracién de
cortinas y persianas, esto permite a la empresa cumplir con sus actividades. Por otra
parte, la maximizacion de personal de la empresa en los servicios (3) se considera una
fortaleza debido a que se aprovecha al cien por ciento a cada trabajador de la empresa.
Respecto a las debilidades; se puede observar que los mas relevantes, los cuales
obtuvieron una calificacion superior (2) son aquellos que realmente estan afectando a
la empresa con relacion a la inexistencia de un departamento de Marketing dentro de
la empresa. Asi como también el desabastecimiento de accesorios para servicios post-
venta. Y aquellos que tuvieron la calificacion inferior (1) son el sobrecargo de trabajo
para el gerente general, debido a que este cumple con muchas funciones y los medios
utilizados para realizar servicio post-venta el cual solo es por via telefénica.

Analisis de la matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 11
Analisis de Evaluacién de Factores Externos
Matriz de evaluacién de Factores Externos Peso Raiting Peso
Ponderado
¢ Altademanda del servicio en la ciudad. 0,05 3 0,15
9( Disponibilidad de proveedores sustitutos. 0,06 1 0,06
O  Desarrollo de nuevas tecnologias para cortinas y persianas. 0,1 2 0,2
% Existencia de diferentes medios y plataformas digitales para 015 4 06
E comunicacion de la empresa. ' '
o) — — - -
Q Poc_a publicidad de servicios de cortinas y persianas dentro de 0.1 5 0.2
O laciudad.
" Sensibilidad de comprador al precio. 0,1 3 0,3
ﬁ Alta presencia de competencia en el mercado guayaquilefo. 0,15 4 0,6
% Integracidn vertical hacia adelante por parte de los proveedores. 0,14 1 0,14
<§E Costo o facilidad del cliente de cambiar de empresa. 0,1 4 0,4
Subida de precios en importaciones de persianas. 0,05 2 0,1
TOTAL PESO PONDERADO 1 2,75

En la evaluacion de los Factores Externos se evalGan las Oportunidades y
Amenazas de la empresa, en donde posee mayor relevancia la existencia de diferentes

medios y plataformas digitales para comunicacién de la empresa (4) porque esto
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permitird poder generar el Plan de Marketing propuesto. Seguido de la alta demanda
del servicio en la ciudad (3) aquello nos permiten poder abarcar mas mercado mediante
el desarrollo de un correcto plan de comunicacion para llegar a cubrir esa demanda.

Por otro lado, se encuentra el desarrollo de nuevas tecnologias para cortinas y
persianas y la poca publicidad de servicios de cortinas y persianas dentro de la ciudad
(2) que le permitird a la empresa diferenciarse de la competencia. Y la disponibilidad
de proveedores sustitutos (1) le permite a la empresa poder tener varias opciones para
la adquisicion de materia prima.

Con relacion a las amenazas; se consideran que las mas destacadas son la alta
presencia de competencia en el mercado guayaquilefio y el costo o facilidad del cliente
en cambiar de empresa (4) debido a que, ya que existen muchas empresas ofertando
el mismo servicio, para los clientes es méas facil tomar la decision de cambiar de
proveedor. Por otro lado, se encuentra la sensibilidad del comprador al precio (3)
porque tienen la oportunidad de comparar precios con la competencia o los mismos
proveedores de telas en el caso de las cortinas. Dentro de las amenazas también se
incluye la subida de precios en importaciones de persianas (2) esto afectaria
directamente en el precio final del servicio. Y la integracion vertical hacia adelante

por parte de los proveedores (1) es un riesgo que se asume dentro de este negocio.
2.3.6 Conclusiones del capitulo Analisis Situacional

En el desarrollo del analisis del microentorno se procedio a detallar todos los datos
generales de la microempresa como su historia, filosofia empresarial, organigrama
estructural, funciones de los colaboradores y la cartera de productos del negocio.
Ademas, se realizaron las cinco fuerzas de Porter para conocer la posicion de Servicios
Exclusivos frente a la competencia. Dentro del anélisis de las fuerzas de Porter, se

obtuvo una calificacion general de 3.71; considerada como alta, es por esta razon que
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se propone la utilizacién de estrategias que permitan hacer el negocio mas competitivo
dentro del mercado en el que se encuentra.

Con relacion al andlisis del macroentorno; se puede observar que en el andlisis
general realizado a cada una de las variables correspondientes al P.E.S.T. varian las
puntuaciones asignadas a cada una de ellas, debido a factores que afectan a la
microempresa Servicios Exclusivos de una manera negativa o positiva. Y dicho
analisis permitid entender la situacion macro del negocio.

Dentro del analisis estratégico situacional, se determind el ciclo de vida de la
microempresa, ubicandola dentro de la etapa de “madurez” por la disminucién en
ventas a lo largo de los afios. También se desarrollo la participacién de mercado del
negocio de cortinas y persianas, obteniendo una participacion del 6% frente a la
competencia, datos que fueron generados por encuestas desarrolladas.

En el desarrollo de la cadena de valor, se procedio a analizar la relacion entre las
actividades primarias y de apoyo dentro de la microempresa, asi como también los
trabajadores que influyen en cada una de estas actividades. Esta herramienta les
permite a los autores reconocer fortalezas y debilidades dentro de sus actividades, para
dar paso a la realizacién del FODA.

Gracias al andlisis P.E.S.T., a las cinco fuerzas de Porter y a la cadena de valor se
pudieron detectar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de Servicios
Exclusivos para el desarrollo de la matriz F.O.D.A. Posterior a eso, se concluyo el
capitulo, con el analisis EFE y EFI para conocer la correcta evaluacion de los factores

externos e internos de la microempresa.
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Capitulo 3
Investigacion de mercado



Capitulo 3. Investigacion de Mercados
3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Determinar las variables comunicacionales mas relevantes en la decision de

compra de cortinas o persianas.

3.2.2 Objetivos Especificos

1. Establecer los factores determinantes que influyen en la decision de compra de
cortinas y persianas, su frecuencia de compra y presupuestacion.

2. Investigar el perfil de los clientes que adquieren cortinas y persianas.

3.. Definir los medios de comunicacion de preferencia que posee el mercado objetivo
y el grado de uso de redes sociales para la compra de cortinas y persianas.

4. Evaluar cudles son las estrategias digitales utilizadas por los lideres de la industria
de decoracidn e identificar quiénes son competidores que ofertan usualmente cortinas/
persianas.

3.2 Disefio investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

Malhotra (2015) definié a la investigacion exploratoria como aquel tipo de disefio
de investigacién que tiene como objetivo principal brindar informacion y facilitar la
compresion del problema que enfrenta el investigador” (p. 61). Se consider6 el uso de
herramientas exploratorias donde se buscé definir correctamente el problema de la
microempresa y tener claro el proceso de investigacion.

Por otra parte, Talaya y Collado (2014) explicaron que la investigacion descriptiva
tiene como objetivo especificar la situacion del mercado o las caracteristicas de los

consumidores y es utilizada con el propdsito de conocer opiniones, percepciones o la
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imagen de marca de un producto e incluso para describir la cuota de mercado de una
empresa (p. 31).

En este proceso de investigacion descriptiva se busca conocer cuéles son las
preferencias de los consumidores del servicio de cortinas y persianas. Ademas, se
pretende recopilar informacion relevante para la correcta elaboracion de un Plan de
Marketing enfocado en la comunicacion digital de la microempresa Servicios
Exclusivos.

3.2.2 Fuentes de informacién (Secundaria y Primaria)

Segun Pereira, J. (2010) define a la investigacion primaria como la investigacion
de campo, que consiste en preguntar al entrevistado sobre un tema determinado y las
preguntas se hacen a una muestra pequefia de lo que podria constituir el mercado total.

Mientras que la investigacion secundaria consiste en la recopilacion de datos en
resimenes, compilaciones o listados de referencias, preparados con base en fuentes
primarias. Es informacion ya procesada, permite hacer andlisis tanto del volumen del
mercado total y de sus segmentos, como poder determinar tendencias eventuales de

€s0s mercados.

Tabla 12
Fuentes de informacion
Nombre de la herramienta Tipo de Informacion
Tipo de datos
Entrevista a Profundidad Primaria Cualitativo
Focus Group Primaria Cualitativo
Encuesta Primaria Cuantitativo
Benchmarking digital Secundaria Cualitativo
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3.2.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

En el levantamiento de informacion mediante la herramienta cualitativa Focus
Group, se conocera de forma externa la percepcion que poseen las personas acerca de
la compra de cortinas/persianas y mediante la Entrevista a Profundidad se conocera de
forma profesional cuéles son las variables actuales que determinan la compra de estos
accesorios.

La herramienta cuantitativa por utilizar es la encuesta, con una muestra de 384
personas, para obtener un prototipo significativo de la poblacion Guayaquilefia. Se
realizara en los sectores norte, sur, y centro de la urbe portefia.

3.2.4 Herramientas investigativas
3.2.4.1 Herramientas Cualitativas

Segun Herrera (2018), la herramienta cualitativa podria entenderse como “una
categoria de disefio de investigacion que extraen descripciones a partir de
observaciones que adoptan a la forma de entrevistas, narracion, notas de campo,
grabaciones, transcripciones de audio y video, registros escritos de todo tipo.

Con la finalidad de lograr los objetivos de investigacion las herramientas que se
utilizaran en la investigacion de tipo cualitativa seran: Entrevista a profundidad, la
misma que sera dirigida a Mariana Ayala, una experimentada Disefiadora de
Interiores. Ademas, se elaboraran 2 grupos focales para determinar la percepcion de
los consumidores acerca de la compra de cortinas y persianas.

Entrevista a profundidad

Segun, (Taylor y Bogan, 1986) la entrevista como un conjunto de reiterados
encuentros cara a cara entre el entrevistador y sus informantes, dirigidos hacia la
comprension de las perspectivas que los informantes tienen respecto a sus vidas,

experiencias o situaciones.
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Grupo focal

El grupo focal es un método de investigacion colectivista, mas que individualista,
y se centra en la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias y creencias de los
participantes, y lo hace en un espacio de tiempo relativamente corto. (Martinez y
Miguelez, 1998).
Técnicas proyectivas

Las técnicas proyectivas son unos instrumentos considerados como especialmente
sensibles para revelar aspectos inconscientes de la conducta ya que permiten provocar
una amplia variedad de respuestas subjetivas, son altamente multidimensionales y
evocan respuestas y datos del sujeto, inusualmente ricos con un minimo conocimiento

del objetivo del test, por parte de éste (Lindzey, 1961)
3.2.4.2 Herramientas Cuantitativas

Esta herramienta puede ser utilizada para abordar tanto los aspectos cualitativos
como cuantitativos de una investigacion. Por ejemplo, se puede construir un indicador
de satisfaccion de usuario -aspectos cualitativos- a través de informacion recolectada
en una encuesta de seleccion de alternativas de estado de satisfaccion. (Guzman, 2000)

La investigacién de tipo cuantitativa a realizar sera una encuesta, la misma que
estara dirigida a personas de 20 a 69 afios que tengan como preferencia la decoracion

de su hogar, gustos por las tendencias del espacio interior.

Encuestas

Las encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que precisan
identificar a prioridad las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una
muestra representativa de la poblacion, especificar las respuestas y determinar el
método empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo (Vazquez,

2001)
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Tabla 13
Objetivos Cubiertos - Focus Group

Nombre de la herramienta Objetivo cubierto Preguntas
1 5-6-7-8-9-10-11
2 1-2-3
F
ocus Group 3 11-13
4 4
Tabla 14
Obijetivos Cubiertos - Entrevista a profundidad
Nombre de la herramienta Obj?tlvo Preguntas
cubierto
2 3
Entrevista a profundidad 3 8
4 6 -7
Tabla 15
Objetivos Cubiertos - Encuesta
3.3 Target de aplicacion
Nombre de la herramienta  Objetivo cubierto Preguntas
1 3—-4-5-6
Variables Edad, Estado Civil y
2 Sexo
Encuesta 1
3 8-9-10
4 2

3.3.1 Definicion de la poblaciéon
3.3.1.1 Definicion de la muestra

Segun (Tamayo, 2009), afirma que la muestra ~ es el grupo de individuos que se
toma de la poblacion, para estudiar un fendmeno estadistico™ (p.38)
Existen dos tipos de muestreo; el muestreo probabilistico y el muestreo no
probabilistico. En esta investigacion se utilizara muestreo probabilistico.

Segun, (Baray, 1999) asevera que el muestreo probabilistico permite conocer la
probabilidad que cada unidad de analisis tiene que ser integrada a la muestra mediante
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la seleccion al azar. Este tipo de muestreo comprende el procedimiento de muestreo
simple o al azar, el estratificado, sistematico y por conglomerado o racimos.
Determinar el tamario de la muestra que se va a seleccionar es un paso importante
en cualquier estudio de investigacion de mercados, se debe justificar
convenientemente de acuerdo con el planteamiento del problema, la poblacion, los
objetivos y el propdsito de la investigacion.
La formula para calcular el tamafio de muestra cuando se conoce el tamafio de la

poblacion es la siguiente:

N 7252
(N —1) -e2+ 72 5%

n =

En donde, N = tamafio de la poblacion Z = nivel de confianza, P = probabilidad
de éxito, o proporcion esperada Q = probabilidad de fracaso e = precision (Error
méaximo admisible en términos de proporcion). Por medio de este muestreo se

establecio realizar 384 encuestas.

Para esto se ha aplicado la férmula para calcular la muestra para una poblacion

finita.

N: Poblacién Una vez reconocidas las variables y sus

Z: Nivel de confianza valores, se los debe reemplazar en la

P: Variabilidad positiva misma.

Q: Variabilidad negativa n= 722.921%0,502+1,967
(722.921-1)0,05%2+0,502%1,962

n: Muestra

n = 384
e: Margen de error

Luego de haber realizado las operaciones dentro de la formula, nos da una muestra
de 384 personas. Este nimero se utilizara para la investigacion de mercados

cuantitativa. De acuerdo con la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
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(2012) en su Registro Oficial de la edicion N0.290, menciona que el Ecuador, esta

dividido en zonas, circuitos y distritos, de manera que para este estudio se ha optado

por seleccionar la metodologia de conglomerados geograficos en la zona 8,

conformada por Guayaquil, Samboronddn y Durén. De las mismas que se seleccion6

3 conglomerado representativos de la zona.

Tabla 16
Zonas Administrativas de planificacion

DESCRIPCION DEL DISTRITO

PROVINCIA GUAYAS Dfsc%%'ﬁgl_ (PARROQUIAS RURALES, URBANAS
Y CANTONES)
XIMENA 1
09D01
PARROQUIA RURAL: PUNA-
ESTUARIO DEL RIO GUAYAS
09D02 XIMENA 2
GARCIA MORENO-LETAMENDI-
ZONAS 09003 AYACUCHO-OLMEDO-BOLIVAR-
ADMINISTRATIVAS SUCRE-URDANETA-9 DE OCTUBRE-
DE ROCAFUERTE-PEDRO CARBO-ROCA
) CANTONES GUAYAQUIL
PLANIFICACION AMBORONDON AL 09D04 FEBRES CORDERO
09D05 TARQUI 1-TENGUEL
09D06 TARQUI 2
09D07 PASCUALES 1
09D08 PASCUALES 2
09D09 TARQUI 3
PARROQUIAS RURALES: PROGRESO-
09D10 EL MORRO-POSORJA-AREA DE
EXPANSION DE GUAYAQUIL
09D23 SAMBORONDON
09D24 DURAN

Tomado de: Secretaria Nacional De Planificacion Y Desarrollo — SENPLADES, Registro Oficial No.

290, 2012
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Tabla 17
Definicion de muestra por conglomerado

5 CANT.DE LA
PROVINCIA GUAYAS DfSQI%IIEI;'XL DESCRIPCION DEL DISTRITO NO. HAZ%EANTES P(;/I%EAE\CLIAON MUESTRA
CUANTITATIVA
09D01 XIMENA 1
CONGLOMERADO 1 09D02 XIMENA 2 619.242 115
GARCIA MORENO-LETAMENDI-
AYACUCHO-OLMEDO-BOLIVAR-
CONGLOMERADO 2 09D03 SUCRE-URDANETA-9 DE OCTUBRE- 250.044 47
ROCAFUERTE-PEDRO CARBO-ROCA
09D05 TARQUI 1
CONGLOMERADO 3 09D06 TARQUI 2 1.191.232 222
09D09 TARQUI 3
TOTAL 2.060.518 TOTAL 384
Tomado de: Secretaria Nacional De Planificacion Y Desarrollo — SENPLADES, Registro Oficial No. 290, 2012
Tabla 18
Definicion de muestra por sector
CANT. DE LA
PROVINCIA GUAYAS DESCRIPCION DEL DISTRITO SECTOR % DE LA POBLACION MUESTRA
CUANTITATIVA
XIMENA 1
CONGLOMERADO 1 XIMENA 2 SUR 30% 115
GARCIA MORENO-LETAMENDI-AYACUCHO-
CONGLOMERADO 2 OLMEDO-BOLIVAR-SUCRE-URDANETA-9 DE CENTRO 12% 47
OCTUBRE-ROCAFUERTE-PEDRO CARBO-ROCA
TARQUI 1
CONGLOMERADO 3 TARQUI 2 NORTE 58% 222
TARQUI 3
TOTAL 384

Tomado de: Secretaria Nacional De Planificacion Y Desarrollo — SENPLADES, Registro Oficial No. 290, 2012
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3.3.2 Perfil de aplicacién (para investigacion cualitativa)

En la investigacion cualitativa se realizara grupos focales con 6 a 8 integrantes, los
cuales estaran perfilados a mujeres y hombres de 20 afios a 50 afios de la ciudad de
Guayaquil, que tengan preferencia por la decoracion del hogar de manera no
profesional y profesional.

La entrevista a profundidad seréa realizada a la Sefiora Mariana Ayala (Disefiadora
de interiores), esto se hara con el objetivo de poder rescatar los principios de la
decoracion desde una Optica profesional. Ademas, se realizard una segunda entrevista
a profundidad a la Sefiora Belinda Vargas, cliente de Servicios Exclusivos hace mas

de 10 afos.

3.3.3 Formato de encuesta

Encuesta
Sexo: Masculino [ ] ~ Femenino []
Edad: 20-24[] 2529 [] 30-34 [] 3539 4044 [] 4549 []  50-54[] 5559 []

60-64 ]  65-69[]

Estado Civil: Soltero[_]  Unién de hecho/Casado [_] Divorciado [_]  Viudo []

Sector: Norte [_] Sur [] Centro []

Favor marque las respuestas que mas se apegue a su criterio

1. ¢Usted ha comprado cortinas/persianas en su casa/trabajo? Si la respuesta es NO, acaba la encuesta.

si [ No []

2. Seleccione con cudl de estos proveedores de cortinas con presencia digital, usted ha realizado una
compra.

Cortinas Proyectar

Vertilux

Deccoclub

Persiflex

Doopler

Sumincogar

Hunter Douglas

Servicios Exclusivos

3. Evalte el grado de importancia de cada una de las variables que considera al momento de escoger un

proveedor del servicio de cortinas/persianas.

NADA POCO MAS
VARIABLES IMPORTANTE IMPORTANTE REGULAR IMPORTANTE IMPORTANTE

Ninguno []
Otro:

OO00O0000

Ubicacién de la tienda

Variedad de
productos

Precios

Forma de pago

Renombre

Confianza
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4. EvalGe el grado de importancia de cada uno los factores que influyen en la compra de
cortinas/persianas.

VARIABLES IMPgQ$2NTE IMP(FI’)cliigNTE REGULAR IMPORTANTE IMPO'\Q):'SANTE
Disefio

Durabilidad
Calidad
Precio

5. ¢Usted pide o pediria recomendaciones al momento de comprar cortinas/persianas? Si respondio
“Nunca”, saltarse a la pregunta 7.

Siempre [ ] Aveces [ ] Nunca [ |

6. ¢Por medio de qué recomendaciones compraria usted cortinas/persianas?

Lider de opinion [ ] Medio de comunicacion [ ] Amigos []
Familiares ] Otros:
7. ¢ Qué contenido les gustaria obtener para redes sociales de cortinas/persianas? Marque uno.
Tips de decoracion ] Promociones [l
Catalogo de productos ] Testimonios de clientes ]
Recomendaciones deuso  []
Otros:
8. ¢Por qué medio le gustaria informarse de los productos de Servicios Exclusivos?
Television [ ] Periddico [_] Redes Sociales [_]
Radio ] Revistas [_|
9. ¢Compraria usted cortinas o persianas por medio de redes sociales?

Si [] No []
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3.3.4 Guia de preguntas de Focus Group

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Focus Group
¢Es importante la decoracién en el hogar para usted? ¢Por que?
¢ Consideran las cortinas como un accesorio de decoracion en el hogar? ¢Por
qué?
¢Poseen cortinas o persianas en su casa/trabajo?
¢ Lo buscaron ustedes o fue recomendacion?
¢A quiénes considera influenciadores con relacion a la compra de articulos del
hogar o cortinas/persianas?
¢Cuales son las variables que considera al momento de comprar una
cortina/persiana?
¢ Qué factores considera usted importantes al momento de escoger un proveedor?
¢Cual fue la razon del ultimo cambio en sus cortinas/persianas?
¢Cada cuanto cambia sus cortinas/persianas?
¢ Conoce uno 0 mas proveedores del servicio de cortinas o persianas?
¢ Cuénto estan dispuestos a pagar por unas cortinas/persianas?
¢En qué medios usted ha visto publicidad acerca de cortinas?
Segun los medios de comunicacion que usted utiliza, ¢en donde le gustaria ver
publicidad de cortinas?
¢ Qué tipo de contenido les gustaria ver en contenido de redes sociales tratdndose
del servicio de cortinas y persianas?
¢ Prefieren cortinas o persianas?

Técnicas proyectivas — Muestra de fotos de los productos
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3.3.5 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

Entrevista a profundidad

1. ¢ Cuanto tiempo lleva ejerciendo la profesion?

2. ¢Considera importante las cortinas/persianas en la decoracién de un espacio?

3. ¢Que prefieren mas las personas? ;Cortinas o persianas?

4. ;Cuéles son las tendencias que considera que han impulsado o no el uso de

cortinas/persianas?

5. ¢Es 0 no importante el tener un articulo que regule la luz de un espacio?

6. Cudles son los proveedores de cortinas y persianas mas importantes en la ciudad de

Guayaquil?

7. ;Qué opinion tiene sobre los actuales proveedores de este servicio? ,Como califica

su trabajo?

8. ¢(Qué medios considera los méas idoneos para comunicar sobre articulos para el

hogar, especificamente cortinas y persianas?

3.3.6. Formato de investigacion secundaria

Proveedor con Redes sociales que
presencia digital posee

¢ Posee pagina
web?

Frecuencia de
publicaciones

Tipo de contenido publicado

Figura 27 Formato de Investigacion secundaria
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3.4 Resultados relevantes
Investigacion Cualitativa

Focus Group

Formato: Sesion grupal Tamano: 5 personas
Forma: Conversacion Recoleccion: Filmacion (Audio + Video)

Moderador: Ma. Fernanda Balladares

Participantes:

Tabla 19
Participantes de Focus Group

NOMBRE EDAD ESTADO CIVIL
Andrés Jara 39 afios Casado
Gabriela Merizalde 26 afos Casada
Lucy Castro 35 afios Casada
Elsa Valarezo 24 afos Soltera
Irvin Soria 29 afos Casado

Se inicio el Focus Group con la presentacion del moderador y a continuacién se
pidi6 que cada participante se presente, mencionando su nombre, edad y estado civil.

Luego se procedi6 a realizacion de las preguntas.

Tabla 20
Resultados Focus Group
PREGUNTAS RESPUESTAS

Lucy respondi6 que si es importante para
ella, mencionando que la decoracion es
la imagen del hogar. Gabriela responde
que si es importante y menciona que ella
personalmente necesita llegar a su casa 'y
estar en un lugar que le guste o que la
relaje y le permita olvidarse de otras
cosas. Andrés menciona que la
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¢ Es importante la decoracion en el
hogar para usted? ¢Por que?

¢ Consideran las cortinas como un
accesorio de decoracién en el hogar?
¢Por qué?

¢Poseen cortinas o persianas en su
casa/trabajo?

¢, Lo buscaron ustedes o fue
recomendacion?

¢A quiénes considera influenciadores
con relacion a la compra de articulos
del hogar o cortinas/persianas?

decoracion y la comodidad son parte del
diario vivir, y anade la frase “uno se
siente bien, cuando ve su casa bien”.
Elsa responde que, si es importante,
porque es donde uno pasa al menos la
mitad del tiempo y el hogar debe estar
bien para uno sentirse bien y ser feliz. Y
finalmente, Irvin responde con una frase
“como te ven, te tratan” mencionando
que es importante la decoracién en el
hogar.

Lucy responde gue si las considera como
accesorio de decoracion en el hogar.
Gabriela responde que si, porque siente
que abarca bastante &rea, una pared
cubre bastante espacio entonces aporta
mucho en la decoracion. Irvin responde
que si, porque hacen ver mas oscuras 0
mas clara la casa. Andrés también
responde que si lo considera como
accesorio de decoracion. Elsa responde
que si y que ella las usa en dormitorios,
salas, comedor y en cocina menciona
que depende del disefio de la casa.
Todos respondieron a esta pregunta
diciendo que si poseen dentro de sus
hogares y en sus oficinas de trabajo.
Lucy y Gabriela responden “por nuestra
cuenta” refiriéndose a las cortinas de sus
hogares. Irvin responde que compro por
“gusto personal”. Elsa responde que, en
su caso, ella compro por recomendacion
de familiares que ya acostumbraban a
comprar cortinas. Andrés responde que
sus cortinas fueron compradas por su
esposa, y por decision propia.

Lucy responde que, en su caso, ella
considera a su esposo en las decisiones
del hogar. Gabriela menciona “de igual
manera” estando de acuerdo con Lucy.
Andrés dice que es una decision de él y
de su esposa en conjunto. Irvin contesta
que, en su caso, no es asi; ya que él es el
que paga y decide todo el tiempo. Elsa
ya habia mencionado que los familiares
le influyen y mantuvo esa respuesta.
Todos mencionaron la “calidad” como la
variable mas importante y luego
comenzaron a mencionar “los colores” y
su importancia en la combinacion con el

74



¢,Cuales son las variables que
considera al momento de comprar
una cortina/persiana?

¢, Qué factores considera usted
importantes al momento de escoger
un proveedor?

¢ Cual fue la razon del ultimo cambio
en sus cortinas/persianas?

¢ Cada cuanto cambia sus
cortinas/persianas?

¢ Qué tipo de cortinas prefieren? De
pléastico, de tele o persianas.

¢ Conoce uno 0 mas proveedores del
servicio de cortinas o persianas?

hogar. ElI moderador menciona que
opinan de la variable “precio” e Irvin
responde que esa también es una
variable importante para él.

Lucy responde diciendo “que sea
confiable”. Andrés responde diciendo
“que tenga productos de calidad”. Elsa
por otro lado menciona que considera
que el proveedor tenga variedad en
productos. EI moderador menciona si
también consideran la forma de pago, y
todos responden que si es importante.
Luego el moderador menciona
“asesoria” y Gabriela e Irvin responden
que no es tan importante como los otros
factores mencionados.

Andrés responde que fue por cambios de
la decoracién del hogar. Gabriela
responde que fue por “hacer algo que los
haga ver diferente, que fue para que
aporte mas claridad”. Lucy responde que
fue por renovacion de su cuarto. Elsa
contesta que en su caso fue porque no
habia cortinas en su casa y tuvo que
comprarse. Irvin contest6 que fue porque
se cambiaron de casa y el ventanal era
mas grande, entonces eran otras
medidas.

Andrés responde que por eso él busca
calidad al comprar, para no tener que
cambiarlas frecuentemente y dice que al
menos 5 afios. Y todos responden estar
de acuerdo con el tiempo mencionado
por él.

Andrés, Gabriela y Lucy respondieron
que de tela. Elsa responde “en mi caso,
es de tela, pero en dormitorio mejor
persianas”. Irvin por otro lado responde
que persianas Yy plasticas para los bafios.
Irvin menciona a El Comisariato, Lucy
responde DePrati, MegaKywi. Elsa
menciona a Casa Coronado y dice que es
de Machala. Andrés y Gabriela
mencionaron los mismos que Lucy.
Andrés responde segun las medidas de
su casa, alrededor de unos $200-$250.
Gabriela dice “dependiendo del tamafio
como tal de la ventana” y menciona que
las de su casa si son bastante grandes y
dice que ella pagaria mas o menos el
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¢ Cuanto estan dispuestos a pagar por
unas cortinas/persianas?

¢En qué medios usted ha visto
publicidad acerca de cortinas?

Segun los medios de comunicacién
gue usted utiliza, ¢en donde le
gustaria ver publicidad de cortinas?

¢ Qué tipo de contenido les gustaria
ver en contenido de redes sociales
tratandose del servicio de cortinas y
persianas?

Técnicas proyectivas — Muestra de
fotos de los productos.

mismo valor mencionado por Andrés.
Lucy refiriéndose a su cuarto, dice que
aproximadamente unos $70, porque dice
que es un ventanal, pero no tan grande.
Elsa contesta que depende del tamafio de
las ventanas, si se trata de toda la casa
pagaria unos $200. E Irvin esta de
acuerdo con ella.

Andrés dice que ha visto en redes
sociales, pero no mucha. Irvin menciona
que, en redes sociales, ya que él por
cuestiones de trabajo no ve mucho los
medios tradicionales. Elsa responde que,
en radio, pero que ya no mucho, mas en
redes sociales y en OLX. El moderador
pregunta si de pronto han visto en
revistas y Lucy dice que en revistas no
ha visto, sino en las paginas web de los
almacenes y Gabriela estd de acuerdo
con Lucy.

Todos estuvieron de acuerdo con redes
sociales. Entonces, Andrés responde que
lo que mas frecuenta es Facebook vy
también le gustaria por medio de correo
electronico. Irvin menciona a Spotify,
como una plataforma para ver
publicidad. Elsa responde que ella no
usa con mucha frecuencia redes sociales
pero que ella optaria por Facebook. Lucy
contesta  “Facebook” 'y  Gabriela
responde “Facebook creo que es la
efectiva para colocar mas detalles, méas
promocion.”

Andrés responde “las promociones”.
Lucy contesta “la oferta” refiriéndose al
catallogo de productos. Gabriela
responde que le gustaria que haya detalle
de medidas. Elsa contesta que a ella le
gustaria ver “fotos de salas con ese tipo
de cortinas” refiriéndose a las que se
estén ofertando; para saber si ese tipo de
cortina combinaria con el juego de
muebles pintura del hogar. Irvin contesta
“promociones como tal y un catidlogo
mas extenso.”

Se procedi6 a ensefiar los diferentes
tipos de cortinas y persianas de los
catalogos. Y se preguntd cuales son las
que ellos poseen actualmente en sus
hogares. Andrés respondid que él tiene
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las de tela y las tradicionales (sencilla).
Irvin responde que él tiene las
tradicionales de tela. Y al preguntarles
qué tipo de cortinas les gustaria probar,
todos respondieron que las automaticas.
Andrés afiade “no sé si esas automaticas
le den una buena imagen al hogar porque
uno lo hace por estar automatizado pero
las otras son unas que te embellecen el
area.” Irvin contesta que también le
gusté la japonesa, pero la del control
remoto le Ilama mucho mas la atencion.
Andrés termina diciendo ‘“todas me
parecen bonitas, lo que pasa es que uno
no cambia de cortinas todo el tiempo.”

Analisis de competencia con presencia digital

¢Posee pagina  Frecuencia de

Proveedor con presencia digital =~ Redes sociales que posee Tipo de contenido publicado

weh? publicaciones
PROYECTAR Cortinas y Persianas FacebO(;I;\,liLr;srtagram y NO NO Unicamente servicios trabajados por ellos.
Verti Facebook, Ipstagram, Twitter S1 (intemaciona) NO Catalogo de produc.tos, videos, servicios
y Pinterest. trahajados.
Deccoclh Facebook, .Instagram y S| S| Promouongs, precpg catalogq Qe produictos
Twitter, ¢ informacion de servicios.
' Facebook, Insagram, Twier Catalogo. de prgductos, 'r,ecomendamones,
Persiflex . Sl Sl promociones, informacion de productos,
y Pinterest,
formas de pago, etc.
Doopler Facebook e Instagram NO NO Catalogo de productos, promociones y frases.
, Catalogo de productos y comunicacin de kits
Sumincogar Facebook e Instagram Sl NO de sequrcad. (ot lea de productos)
Facehook. Instacram Twiter Catélogo de productos, recomendaciones,
Hunter Douglas , g, Sl Sl promociones, informacion de productos,

y Pinterest. formas de pago, frases, efc.

Figura 28 Andlisis de competidores con presencia digital
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Entrevista a profundidad
Entrevistada: Lic. Mariana Ayala - Disefiadora de Interiores
Entrevistador: Carolina Arguello.
Forma: Conversacion Recoleccion: Filmacion (Audio + Video)

1. ¢Cuénto tiempo lleva ejerciendo la profesion?

“10 anos. Un tiempo vendia cortinas para Linos y Detalles.”

2. ¢Considera importante las cortinas/persianas en la decoracion de un espacio?

“No, como te comentaba antes todo depende de la necesidad del cliente
porque siempre lo que uno busca es la luz natural, que ingrese la luz natural.
Entonces, la cortina lo que nos proporciona es mas la privacidad o también
ocultar la luz.” “Considero a las cortinas como un complemente en la decoracion
del hogar.”

3. ¢Qué prefieren mas las personas? ¢Cortinas o persianas?

“Cortinas, yendonos asis mismo por la linea de lo moderno, entonces ahi
encontramos lo que son las cortinas romanas, como te mencionaba; las
enrollables.”

4. ¢Cuales son las tendencias que considera que han impulsado o no el uso de

cortinas/persianas?

“El modernismo actual.”

5. ¢Es o noimportante el tener un articulo que regule la luz de un espacio?

“Si, es importante.”
6. ¢Cuales son los proveedores de cortinas y persianas mas importantes en la

ciudad de Guayaquil?
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“En si, la marca mas reconocida en el Ecuador en si es Hunter Douglas. De ahi
tenemos los distribuidores que son Deccor, Lineas y Detalles, Persiflex.” Al
preguntarle sobre otro proveedor que recuerde menciono “Vertilux.” Y al
preguntarle sobre las que venden en tiendas departamentales como DePrati, 0 por
otro lado Kywi, ella respondié “Ellos tienen también, pero son mas economicas,
va para otro tipo de target.”

7. ¢Queé opinion tiene sobre los actuales proveedores de este servicio? ¢ Como

califica su trabajo?

“Muy bueno, actualmente es muy bueno. También todo depende del vendedor
porque el siempre es el que esta atras de la entrega, de proporcionar lo que requiere
el cliente. Hay clientes que te dicen “no, yo quiero las cortinas en 15 dias” entonces
uno trata de satisfacer esa necesidad.”

8. ¢Qué medios considera los més iddneos para comunicar sobre articulos para

el hogar, especificamente cortinas y persianas?

“Revistas de decoracion y todas las redes sociales que ahorita hay. En folletos,
en volantes. Donde te especifique en si, la calidad del producto, que sea bien
detallada. EI funcionamiento de la cortina, porgque hay quienes no saben como abrir
una cortina, porque actualmente los mecanismos no son solo de jalar una cuerda o
de enrollar un cable, hay varias funciones. Las automaticas son muy importantes,
por el tipo de electricidad que se necesita. El transformador que necesita ese tipo
de cortina.”

Con relacién al contenido, deberia de haber el funcionamiento, tips de
decoracion. En si, esa es la funcion de un disefiador. Aconsejarle al cliente cual
convendria para el lugar, porque en si todo se basa en el cliente, en la necesidad
del cliente y después pensar en el bolsillo de él.”
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Investigacion Cuantitativa

Edad

N Total Rango Cant.

2024 9

$ 2520 37

- 30-34 32

R 3539 93

" 40-44 66

R 3]

& S < 4549 45

® 3 ES 50-54 25

] X 55-59 36
B I i 60-64 28
65-69 13

20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 Total 384

Figura 29 Edad

De los 384 encuestados, las variables demograficas mas representativas son que
el mayor porcentaje de investigados se concentran en el rango de edad de 35-39 con
un 24%, seguido por el rango 40-44 con un porcentaje del 17%. El rango con menor

muestra es de 20-24 con un 2%.

Sexo

Sexo Cant.
) Femenino 233
= Femenino .
Masculino 151
= Masculino Total 384

Figura 30 Sexo
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Estado Civil

1%

Estado Civil Cant.

= Divorciado . .
Divorciado 46
= Soltero Soltero 86
» Unién/Casado Unién/Casado 249
Viudo Viudo 3

Total 384

Figura 31 Estado Civil

Se realizé la investigacion cuantitativa a 384 personas, de la cuales el 61% eran de
sexo femenino, y el 39% masculino. El estado civil fue una variable muy
representativa, debido a que se obtuvieron resultados como; El 65% de los encuestados
son unidos o casados, el 22% soltero y el menor porcentaje obtenido es de viudos con
un 1%.

¢Compra cortinas?

Compra

. Cant.
= No Cortinas
No 95
= Si Si 289
Total 384

Figura 32 ;Compra cortinas?

De los 384 encuestados, una de las preguntas mas representativas es si los
investigados compran cortinas o persianas, el porcentaje de respuestas positivas se
concluyé en 75.26% y un 24.74% no adquiere cortinas, esta pequefia parte de la

muestra fue excluida para el resto de la investigacion.
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¢Compra cortinas? Sectorizado

=Sur
= Norte
ﬁ o
NO
Figura 33 ;Compra cortinas? Sectorizado
Tabla 21 Sectorizacion
Compra
Cortinas/Sector Centro Norte Sur Total general
No 25 50 20 95
Si 103 119 67 289
Total 128 169 87 384

De la muestra obtenida, se sectorizé los resultados de la pregunta, de manera que
en el sector norte el 30.99% respondieron que si y el 13.02% dieron una respuesta
negativa. En el centro de la ciudad el 26.82% si compra cortinas y el 6.51% no.
Asimismo en el sur, el 17.45% de los encuestados respondieron que si compran estos

accesorios y el 5.21% no lo hace.

¢ Con cudl de estos proveedores con presencia digital ha realizado una compra?

Deccoclub; 3% " Deccoclub
Doopler; 6% Deccoclub 9
= Doopler
Hunter Doopler 18
Douglas; 4% = Hunter Douglas
» Hunter 12

Vertilux; 5%

'\

Sumincogar; Proveedor  Cant.

9%

Proyectar; 1%

Servicios .
Exclusivos; Ninguno Douglas
’
= Persiflex Ninguno 167
Persiflex 32
= Proyectar
.. 3 Proyectar 3
= Servicios Exclusivos Senvici
. Ninguno; 58% ervicios
Persiflex; 11% SHne; = Sumincogar Exclusivos !
= Vertilux Sumincogar 27
Vertilux 14
Total 289

Figura 34 Proveedores con presencia digital
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Dentro de la pregunta filtro para realizar esta investigacion se obtuvo que el 75%

si compra cortinas. Los proveedores presentados alcanzaron poco porcentaje de

recordacion. De manera que la opcion “ninguno” posee un 58%, seguido por Persiflex

con un 11% y Sumincogar con un 9%. La microempresa Servicios Exclusivos adquirio

un 2% de la muestra.

Grado de importancia al escoger un proveedor

m Ubicacion de la tienda ® Variedad de productos

Forma de pago

0%
| 0%
0%
1%
| 0%
I 1%

NADA
IMPORTANTE

VARIABLES

Ubicacion de la tienda
Variedad de productos
Precios
Forma de pago
Renombre

Confianza

Figura 35 Grado de importancia en la eleccién de un proveedor

W 4%
B 5%
2%

6%
B 5%

8%

POCO

IMPORTANTE

NADA IMPORTANTE

A O b © O

I 9%

= Renombre

11%
12%

8%
. 10%

. 11%

REGULAR

IMPORTANTE

POCO

46
78
30
66
58
84

Precios

m Confianza

o
>
)
<
e X
S8
NN
(=}
X
™
—
M

REGULAR

108
117
135
135
123
120

62%

56%

. 60%

TE MUY
IMPORTANTE
MUY
IMPORTANTE IMPORTANTE

472
188
300
296
288
264

(=]
>
©
T3]

550
765
760
650
710
625

Entre las variables a considerar para medir el grado de importancia para escoger un

proveedor se dieron las opciones desde nada importante a mas importante, con una

calificacion de 1 a 5 respectivamente. Ubicacion de la tienda, Variedad de productos,

Precios, Forma de pago, Renombre y Confianza, fueron las categorias a evaluar.

Siendo Variedad de productos considerada la mas importante con un 68%.
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Se considerd importante a ubicacion de la tienda con un 44%, y el 10% de los
encuestados respondieron que el precio es una variable regular en la decision de

proveedores.

Grado de importancia al escoger un proveedor por variable

S 3
s 5 2
5 2 H Nada
importante
H Poco importante
B Poco importante
M Regular ™ Regular
© M Importante <
a 3 8
L & Muy importante L 5 o Importante
- e © & -
o X A <
o B Muy importante
O “mll yimp
UBICACION DE LA TIENDA VARIEDAD DE PRODUCTO
X X
[=2]) (2]
% pc
b 3 H Nada
importante
H Nada importante M Poco importante
R H Poco importante 3
[ ]
:-.‘ = Regular P Regular
~N N
X X
= | rtant
3 mportante " gr_ Importante
s 5 - B Muy importante e & -
g 3 3 9
= pi I = Muy importante
S m — i
PRECIOS RENOMBRE
X
-
b
H Nada importante
é ¥ Poco importante
Q = Regular
R
< 2 Importante
o 9 .
< :. B Muy importante
: I
-
-1
CONFIANZA

Figura 36 Grado de importancia en la eleccion de un proveedor - Variables individuale
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Las variables de esta pregunta para el estudio se basaran en conocer el grado de
importancia de los consumidores al momento de escoger un proveedor; la ubicacién
de la tienda es considerada un factor muy importante con un 46.77%, Variedad de
productos es otro factor relevante con 74.01%. Los precios, segun los encuestados,
son muy importantes con un 61.99%, de tal manera que el renombre obtiene el 60.02%

y la confianza el 56.41%

Grado de importancia de factores de decision de compra

m Disefio Durabilidad Calidad Precio

58%
59%

57%
59%

o _ 88
S 9 K ©
0N o N «
SV}
~
o
S5 .
- N o
— S o\o
o £ 828 ”
£ 88 g &
o O o
|
NADA POCO REGULAR IMPORTANTE MUY
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE
VARIABLES NADA INPORTANTE POCO IMPORTANTE REGULAR INPORTANTE MUY IMPORTANTE
Disade 2 2 95 268 a7
Durabilidad 3 54 53 256 630
Cahdad 15 42 &7 244

Precio 3 54 59 2488 805

Figura 37 Grado de importancia de decision de compra

Al considerar el grado de importancia de las variables que son parte de los factores
de compra, en la investigacion realizada, los resultados obtenidos dentro de la opcidn
“Mas importante” son que, el disefio es uno de los factores considerados mas

relevantes con un 63%, dentro de la opcion “importante” la calidad es la mas notable
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con un 26% y casi todas las variables son consideradas con la opcion “regular” por un

9% de los encuestados.

Grado de importancia al adquirir cortinas/persianas por variable

B 344%
| 0,25%
13,52%
24,59%
P s8,20%

DISENO

I 131%
B a72%
10,22%
26,55%
P s7,21%

CALIDAD

B Nada importante

B Poco importante
Regular
Importante

B Muy importante

| 0,50%
I s5,32%
12,48%
22,63%
. 59,07%

DURABILIDAD
X
[22]
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n
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8
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x & @
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°
PRECIO

Figura 38 Grado de importancia de factores en decision de compra
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Las variables que son necesarias en el estudio para considerar el grado e

importancia al adquirir cortinas y persianas son Disefio, Durabilidad, Calidad y Precio.

De manera que, Disefio obtuvo un 58.20% considerada muy importante, asimismo

Durabilidad con un 59.07%. La variable calidad obtuvo un 57.21% como la mas

importante para ciertos encuestados y el precio con un 59.39% siendo el valor méas

relevante dentro de la variable.

86



Grado de importancia al adquirir cortinas/persianas — Sexo Femenino

mDisefio mDurabilidad = Calidad Precio

5
SR
> 5w
S S8
[=2] ® &
3\ N
X
&
SIS
N 93 e
o © o N - - g
o ¥ ¥ ¢ % % % '0\
2588 I
e min
NADA POCO REGULAR IMPORTANTE MAS
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE
Variable Nada Importante Poco Importante Regular Importante Muy importante
Disefio 1 8 45 132 245
Durabilidad 2 24 36 96 260
Calidad 2 16 33 120 230
Precio i 32 27 104 22§
Figura 39 Grado de importancia al adquirir cortinas/persianas — Sexo Femenino
Grado de importancia al adquirir cortinas/persianas — Sexo Masculino
m Disefio ®Durabilidad = Calidad = Precio
S
N =}
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S N
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NADA POCO REGULAR IMPORTANTE MAS
IMPORTANTE  IMPORTANTE IMPORTANTE
i Nada . Muy
Variables importante Poco Importante Regula Importante Importante
Disefio 1 22 57 140 260
Durabilidad 4 26 60 96 285
Calidad 3 22 51 136 255
Precio | 32 42 132 263

Figura 40 Grado de importancia al adquirir cortinas/persianas — Sexo Masculino
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Dentro de la pregunta del grado de importancia en los factores de decisién de
compra se filtro los resultados por sexo, para conocer quiénes evallan de manera mas
profunda las variables para adquirir cortinas. Como resultado se obtuvo que las
mujeres consideran la variable Precio como opcion “muy importante” con un 62%, a
diferencia de los hombres con un 58%. Asimismo, el sexo femenino (61%) considera

que el disefio es “muy importante”, y los hombres en un 57% también lo creen asi.

¢Usted pide o pediria recomendaciones al momento de comprar cortinas o
persianas?

1,31%

Recibe
recomendaciones

A veces
Nunca
Siempre
Total

H Total

14,19%

I 4,50%

A VECES NU

2

CA SIEMPRE

Figura 41 Recomendaciones al adquirir cortinas

Dentro de los encuestados que forman parte de la muestra se cuestiond quiénes
piden recomendaciones al momento de comprar cortinas o persianas, de manera que
el 81.31% respondid que siempre pide asesoria, el 14.19% a veces y un 4.50% nunca

lo hace.

¢Por medio de qué recomendaciones compraria usted cortinas/persianas?

De las personas que respondieron que a veces y siempre piden recomendaciones
para adquirir una cortina (85.81%), se cuestion6 por medio de qué recomendaciones
accederian a la compra, de tal forma que los encuestados respondieron que; Las

recomendaciones mas importantes en este tema son la de familiares con un 37.3%,
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seguida por la de los medios de comunicacion con un 22.5% y por altimo lideres de

opinion con un 7.6%.

Tipo de
P .. Cant.
recomendacion
Otros; 12,0% N o
Amigos; 20,7% Amigos 57
= Amigos
Medios de Familiares 103
comunica... = Familiares
« Lider de opinién Lider de opinién 21
Medios de Medios de 62
comunicacién comunicaciéon
) Otros 33
pinion; % Total 276
Figura 42 Tipo de recomendacion
¢ Qué contenido le gustaria obtener para Redes Sociales de cortinas?
X
g
xX
o
g
o X
% <
CATALOGO PROMOCIONES RECOMENDACIONES TESTIMONIOS TIPS
Compraria L . . . . . Total
Catalogo Promociones Recomendaciones Testimonios Tips
en RRSS J P General
No 14 23 3 4 10 54
Si 83 96 8 10 38 235
Total 97 119 11 14 48 289

Figura 43 Contenido de RR.SS
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De acuerdo con las respuestas positivas de la pregunta ;compraria por redes

sociales? en la investigacion (81%), el contenido con mayor interés para ellos serian

las promociones con un 41%, seguido del catdlogo de productos con un 35%. Las

recomendaciones y los testimonios fueron las variables menos solicitadas, ambas con

un 3% y 4% respectivamente.
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Figura 44 Edad - Contenido
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289

Como parte de la investigacion se procedio a cruzar dos variables relevantes como

el contenido a recibir en redes sociales y la edad, para conocer la preferencia de este

factor.

En la variable catalogo, s6lo un 9% respondi6 tener preferencia a este

contenido, siendo una poblacion de 35-39 afios. En promociones, los rangos de edad

mas considerables son de 35-39 y 40-44 con un 12% y 8% respectivamente. Las
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recomendaciones y los tips son variables con aceptacion minima dentro de la muestra.
Y los tips en un 4% son relevantes para el rango de 35 a 39 afios.

¢Por qué medio le gustaria informarse de los productos de Servicios

Exclusivos?
Periddico; _\ Medi Cant
0 edios ant.
>,88% Radio; 5,19%
Periddico 17
= Periddico Radio 15
= Radio
= Redes Sociales Re'des 166
Revistas; Sociales
7.27% Revistas

= Tv Revistas 21

Tv 70

Total 289

Figura 45 Medios de comunicacion

Dentro de la investigacion, se cuestion6 cual es el medio predilecto para recibir
comunicacion por parte de Servicios Exclusivos. De manera que, redes sociales
obtuvo un 57.44%, seguido por Tv 24.22%, revistas con un 7.27% Yy en Ultima
posicion, radio con un 5.19%. Lo que permite relacionar este plan digital al primer

resultado obtenido, las redes sociales.
¢Compraria cortinas por medio de Redes Sociales?

Dentro de la investigacion realizada, se cuestiono a los encuestados si comprarian
cortinas en redes sociales y qué tipo de contenido quisieran obtener. EIl 81% respondié
que si estarian dispuestos a comprar en RRSS y el 19% estuvo en desacuerdo a la

pregunta.
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Compraria

Figura 46 Compraria por RRSS

3.5 Conclusiones de la investigacion

La investigacion de mercado tuvo como objetivo principal el determinar las
variables comunicacionales méas relevantes en la decision de compra de cortinas o
persianas, para lo cual se utilizaron diferentes herramientas tanto cualitativas como
cuantitativas. También se plantearon diferentes objetivos especificos para poder
recopilar toda la informacion posible sobre el tipo de informacion que el mercado
actual necesita acerca de servicios de decoracion del hogar, enfocandose en el servicio
ofrecido por la microempresa de Servicios Exclusivos.

Dentro de las herramientas cualitativas utilizadas se encuentran los grupos focales,
de los cuales se realizaron a mujeres y hombres de 20 a 50 afios de la ciudad de
Guayaquil, que tengan preferencia por la decoracion del hogar de manera no
profesional y profesional. Ademas, se realiz6 también una entrevista a profundidad a
una disefiadora de interiores para conocer a partir de sus conocimientos, su opinion
sobre una efectiva comunicacion del servicio de cortinas y persianas.

La recoleccion de datos en los grupos focales fue significativa, debido a que se
originaron multiples opiniones sobre la importancia que le dan las personas a la

decoracion de sus hogares, especificamente hablando de las cortinas como un
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accesorio de decoracién de casas y trabajos. También se obtuvo datos de proveedores
que las personas participantes del focus mencionaron y comentaron acerca de coémo
se enteraron sobre la existencia del servicio de esa empresa.

Se detallan a continuacién los datos obtenidos en la investigacion de mercado
realizada:

Factores determinantes que influyen en la decision de compra de cortinas y

persianas, su frecuencia de compray presupuestacion:

Existen diferentes factores que influyen en la decision de compra. Los factores
determinantes para decidirse entre el tipo de cortina/persiana segun resultados
generados en la investigacion de mercado son: disefio, durabilidad y calidad. Por otro
lado, se consideran otros factores para escoger al proveedor del servicio, los cuales
son: variedad de productos, precios y confiabilidad. Y, por Gltimo, se consideran a las
personas que actian como influenciadores ante la decisién de compra, los cuales son:
los familiares, seguido de la influencia de los medios de comunicacion, dejando a los
amigos como la tercera opcién mas votada. Con relacion a la frecuencia y la
presupuestacion asignada a la compra de cortinas y persianas, los resultados arrojan
que, en su mayoria, el cambio de cortinas/persianas lo realizan cada 5 afios; y respecto
al presupuesto que se asigna, los participantes del focus group comentaron que si se
trata de todas las cortinas de su casa pagarian de $200 a $250. Todo va a depender
siempre de las medidas de las ventanas/ventanales.

Perfil de los clientes que adquieren cortinas y persianas.

Dentro de los datos generados en la investigacion de mercados, se obtuvo que las
personas que si compran cortinas pertenecen en su mayoria al sexo femenino, de

edades comprendidas entre 35-39 afios de edad. Ademas, se determiné que el estado
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civil que predomina en la compra de cortinas y persianas es el de personas unidas o
casadas, representando el 40.2% de la poblacion encuestada.
Los medios de comunicacion de preferencia que posee el mercado objetivo y el

grado de uso de redes sociales para la compra de cortinas y persianas.

Gracias a las herramientas utilizadas en la investigacion de mercado, se pudo
determinar que el medio de comunicacion de preferencia del mercado objetivo son las
redes sociales, representando el 57,44% de la muestra encuestada. Por otro lado, el
segundo medio escogido es la television, con un 24,22%. Ademas, gracias a los datos
obtenidos en herramientas cualitativas, se pudo determinar que las revistas de
decoracion son un medio efectivo para la comunicacion del servicio ofrecido.
Estrategias digitales utilizadas por los lideres de la industria de decoracion e

identificar quiénes son competidores que ofertan usualmente cortinas/ persianas.

Gracias a los resultados de la investigacion secundaria, se pudo investigar a los
distintos proveedores del servicio de cortinas y persianas dentro de la ciudad de
Guayaquil gue posean presencia digital. Entre ellos se encuentran: Proyectar, Vertilux,
Deccoclub, Persiflex, Doopler, Sumincogar y Hunter Douglas. Dentro del analisis
realizado a cada uno de ellos, se determind que la mayoria cuenta con dos a tres redes
sociales. Por otro lado, Proyectar y Doopler no poseen pagina web, mientras que los
otros si. Con relacién a la frecuencia de publicaciones, se analizd que Unicamente
Deccoclub, Persiflex y Hunter Douglas poseen frecuencia en sus publicaciones en
redes. Y el tipo de contenido publicado por estos proveedores es: Catalogo de
productos, promociones, precios, informacion de servicios, recomendaciones, frases,

formas de pago, entre otros contenidos.
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Capitulo 4. Plan de Marketing
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General
Posicionar a Servicios Exclusivos como la mejor opcion para la compra de cortinas

y persianas dentro de la ciudad de Guayaquil para el afio 2019.

4.1.2 Objetivos Especificos
e Generar estrategias que permitan incrementar las ventas en un 18% para el afio
2019.
e Ejecutar camparias en medios OTL que permitan llegar a la audiencia en un 60%
dentro del afio 2019 y generar trafico en la pagina web.
e Obtener un 70% de alcance en publicaciones de redes sociales mensualmente
durante el plan de Marketing.
4.2 Segmentacion
Con la ayuda de las definiciones presentadas en el Capitulo de Marco Contextual
se procede a elaborar la segmentacion de la microempresa Servicios Exclusivos, con
el fin de tener una clara idea del perfil de clientes a los cuales se va a dirigir el servicio
de la fabricacion e instalacion de cortinas y persianas, se procede a segmentar a su
mercado objetivo por caracteristicas, tales como: geogréaficas, demogréficas,
psicograficas y conductuales. Esta segmentacion permitira poder definir aquellos
grupos y se lograra definir la macrosegmentacion, asi mismo como la

microsegmentacion.
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Tabla 22
Segmentacion

SEGMENTACION GEOGRAFICA
Region del pais Canton Guayaquil, provincia del Guayas.
Al norte con Manabi, al sur con EI Oro, al oeste con Santa Elena y al
oeste con Los Rios, Cafar y Azuay.
Coordenadas geograficas Longitud: 079°54'28.62" Latitud: S2°12'21.02"

Limites

Distancia 197 km. De Cuenca
Tipo de poblacion Urbana.
Comunidad Norte, Centro y Sur de Guayaquil.
Tipo de clima Célido y hiimedo.
Temperatura Depende estacion. Normalmente de 28°C-35°C
SEGMENTACION DEMOGRAFICA
Sexo Femenino y Masculino.
Edad Mayores de 24 afios.
Ocupacion Indistinto.
Educacion Indistinto.
SEGMENTACION PSICOGRAFICA
Clase social ByC+
Estilo de vida Personas que tengan aficion por la decoracion del hogar, trabajo.
Personalidad Alegres, familiares, honestos.
SEGMENTACION CONDUCTUAL
Conocimientos Indistinto.
Beneficios Tener privacidad o regular la luz en espacios con un servicio de calidad.

Necesidad inconsciente  Privacidad en espacios. Regular la luz.

Estrategia de segmentacion

Las estrategias de segmentacion estan clasificadas segun diferentes aspectos en los
que se quiera trabajar en el Plan de Marketing. Podria aplicarse una estrategia por
“particion”, en el que se trabaja dividiendo al mercado. Otra de las estrategias es la de
“agregacion” la cual trata de aumentar el mercado que se posee actualmente. También
se cuenta con una estrategia de segmentacion por “objetivo” en el cual se trabaja segin
el objetivo del producto y finalmente; la estrategia de “calificacion” dicha estrategia
es acorde a la facilidad: identificacion, mensurabilidad, accesibilidad, composicion,

variabilidad, distancia, defendibilidad.
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La estrategia de segmentacion que Servicios Exclusivos ha decidido utilizar es por

agregacion.

= (= T

Figura 47 Estrategia de segmentacién

Gracias al Plan de Marketing Digital que se plantea realizar, la microempresa
pretende abarcar mas mercado y convertirse en una opcion confiable para los
guayaquilefios en el servicio de fabricacidn e instalacion de cortinas y persianas,
siempre satisfaciendo las necesidades y preferencias de sus clientes y al lograr eso se

los fidelizara y, por ende, se aumentara mercado.
Macrosegmentacion

El mercado al que esta dirigido Servicios Exclusivos son hombres y mujeres, edad
24+de nivel socioecondémico B y C+, que tengan el deseo o la necesidad de la
instalacion de cortinas o persianas para tener la privacidad en un ambiente o para

regular la luz del dia, ya sea en sus hogares, oficinas de trabajo, etc.

; Qué?
¢Donde? «Q
_ _ El deseo de adquirir
En la ciudad de Guayaquil. cortinas o persianas para
tener privacidad o regular
la luz de un espacio.
SERVICIOS EXCLUSIVOS —
Cortings, decoracion & Qocasorios
_ o
£Como? ¢A quien?
Fabricando cortinas y Hombres y mujeres
persianas de calidad que mayores de 24 afios.
satisfagan la necesidad ConunNSE de By
de los clientes. C+

Figura 48 Macrosegmentacion Servicios Exclusivos
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Microsegmentacion

El Plan de Marketing pretende abarcar a todos los microsegmentos a continuacion
detallados, debido a que la comunicacion digital se realizara de manera general para
todos, diferenciandolos unicamente en las promociones a realizar, explicadas en el
Marketing Mix.

L os decoradores

Mujeres y hombres de 20 a 40 afios que tengan gustos y preferencias por el disefio
de interiores, de forma amateur o profesional, ademas que utilicen herramientas para
obtener referencias de decoracion y aprender de esta rama. Este microsegmento
obtendra un porcentaje de descuento especial en la pagina web a realizar.

NSE By C+
Gye.
Las empresas

Negocios, emprendimientos o grandes empresas de la ciudad de Guayaquil que
deseen obtener accesorios para sus oficinas como las cortinas o persianas, que
permitan tener un espacio con una decoracion singular y temética. Ademas de otorgar
privacidad y regular la luz del dia. Este microsegmento obtendra un porcentaje de
descuento especial en la pagina web a realizar.

Parejas casadas

Parejas recientemente casadas (jovenes o adultos) que estén buscando para su
nuevo hogar el servicio de instalacion o compra de accesorios de decoracion como
cortinas, persianas, cojines, caminos de mesa, forros de muebles, etc.

NSE By C+

Gye.
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4.3 Posicionamiento
Estrategia de posicionamiento
Se reconoce como un factor importante que una empresa elabore una estrategia de

posicionamiento y diferenciacion mediante la creacion de un conjunto de beneficios

gue mantenga atraido a su mercado y sobre todo fiel a la marca.

Existen tres tipos de estrategias de posicionamiento:

Posicionamiento diferenciado

Posicionamiento indiferenciado

Posicionamieto concentrado

Figura 49 Estrategia de posicionamiento

La microempresa de Servicios Exclusivos utilizara el posicionamiento
“diferenciado” en el cual se destacara los beneficios que se le otorga al trabajo
destacado en la elaboracion e instalacion de cortinas y persianas por parte de los
trabajadores.

Posicionamiento publicitario: eslogan

Eslogan actual:

“Cortinas, decoracion y accesorios.”

Propuesta de eslogan:

“Especialistas en cortinas y decoracion.”

El posicionamiento publicitario escogido estd asociado a la marca, cumple con el
concepto de la microempresa, ademas de resumir sus beneficios y presentarse como
un slogan corto y claro. La modificacion que se realizo respecto al slogan fue agregarle

una descripcién al buen trabajo realizado por los trabajadores del negocio, la cual fue
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“especialistas” y a continuacion se detalla el producto que se comercializa “cortinas y
decoracion”.

LOGO ACTUAL.:

SERVICIOS EXCLUSIVOS

Cortinas, decoracion & accaesorios

Figura 50 Logo actual Servicios Exclusivos

NUEVO LOGO:

SERVICIOS EXCLUSIVOS

lispecialistas en cortinas & decoracion

Figura 51 Nuevo logo Servicios Exclusivos

4.4 Analisis de proceso de compra

Matriz roles y motivos
Tabla 23
Matriz de roles y motivos

;Quién? ¢Cémo? ¢Por qué? ¢Cuéndo? ¢Donde?

En el momento que

Personas con deseo de . *Por deseo de decorar su hogar. . . - Oficinas de trabajo,
El que - Deseando el servicio y comentando . necesita la instalacion -
o decorar oficinas, . Por querer regular la luz en algin . hogares, hospitales,
inicia sobre su necesidad. - de cortinas o
hogares,etc. espacio. - etc.
persianas.
. - *Comentando acerca del servicio. *Cuando descubren
Amigos, familiares, L . . . .
. . (Experiencias, necesidades, etc.) Porque conocen del servicio y en que alguien necesita
El que pareja, medios D o o .
. o Publicando sobre el servicio. muchos casos ya lo han comprado. del servicio. En cualquier lugar.
influye tradicionales y . . -
dicitales (Catalogo de productos, Les guste o no. Cuando han recibido
g promociones, etc.) el servicio.

Amas de casa, duefios
El que de laoficina o el cliente
decide final. (poder
adquisitivo)

Cuando ha evaluado
todas las alternativas y
toma una decision
final.

Escogiendo si aceptarono el *Posee el valor adquisitivo.
servicio y eligiendo el tipo de ~ *Tiene la decision final dentro del
cortinas y persianas que desea.  hogar/trabajo.

En cualquier lugar.

En el lugar de
instalacion de
cortinas/persianas.
(Hogares, trabajo,

En el momento que
cuenta con el valor
monetario y pagar por

Esta de acuerdo con el precio,
modelo, etc. Y procede ala
compra.

Elque  Cliente final. (quien  Pagando un valor monetario por la
compra  paga por el servicio)  compra e instalacion del servicio.

el servicio.
etc.)
*Deseo de regular el paso de luz. .
. . ADriv 9 p Donde haya sido
El que Déndole el uso a las cortinasy ~ *Privacidad en espacios. . .
Todos. . . - Cualquier momento. instalada la
usa persianas. Proteccion del paso de polvo a

cortina/persiana.
hogares.
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Matriz FCB
La matriz FCB consta de cuatro cuadrantes que se basan en el modo de aprehension
y la implicacion de las personas con la compra de un producto o servicio, en este caso
del servicio de cortinas y persianas. La microempresa de Servicios Exclusivos se la
ubica en el segundo cuadrante, el cual se denomina de “afectividad”, ya que segun el
Portal web WOMARKET, (2018) menciona la siguiente descripcion del mismo:
Describe situaciones de compra donde la implicacion es igualmente elevada, pero
donde domina la afectividad en la aprehension de lo real porque la eleccion de las

marcas revela el sistema de valores y la personalidad del comprador.

Modo de aprehension

Modo intelectual Modo emocional

Fuerte Aprendizaje SERVICIOS EXCLUSIVOS

Especialistas en eortinas & decoraciin

Débil Rutina Hedonismo

Grado de implicacion

Figura 52 Matriz FCB

4.5 Analisis de Competencia
Matriz de perfil competitivo

Segun Kepner (2016), la matriz de perfil competitivo es una herramienta analitica
que identifica a los competidores mas importantes de una empresa e informan sobre
sus fortalezas y debilidades particulares.

A continuacion, se detallan las variables mas importantes para evaluar la

competencia de Servicios Exclusivos, las cuales son las siguientes:
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e Presencia digital: Refiriéndose a la existencia de la marca dentro de plataformas
digitales, ya sean las redes sociales o la creacion de una pagina web para la
comunicacion o comercializacion de su servicio.

e Variedad de productos: Un catalogo amplio de las diferentes cortinas o persianas
que se comercializa.

e Puntos de venta: Lugar donde los clientes pueden acercase a realizar un pago,
pedido, una compra de repuestos, etc.

e Calidad de productos: La calidad en cada uno de los productos elaborados por el
negocio evaluado.

e Precio: El valor monetario estipulado para cada tipo de cortina o persiana.

Contenido en redes: El tipo de contenido publicado en redes sociales, la constancia

en las publicaciones, etc.

Tabla 24
Matriz de perfil competitivo

SUMINCOGAR  SERVICIOS EXCLUSIVOS PROYECTAR

Variables Ponderacin Calificacion Ponderado Calificacion  Ponderado  Calificacion Ponderado

Presencia digital 0,25 3 0,75 2 05 2 05
Variedad de productos 012 4 0,48 3 0,36 3 0,36
Puntos de venta 010 4 0,40 1 01 1 01
Calidad de productos 018 4 0,72 3 0,54 3 054
Precio 015 2 0,30 4 06 3 045
Contenido en redes 0,20 4 0,80 3 06 1 02
Total 1 345 2,1 2,15

Segln el andlisis de cada una de las variables, se procedié a otorgarle una
calificacion a cada uno de los proveedores de este servicio (cortinas y persianas),
convirtiendo a Sumincogar como el lider en la categoria con una calificacion de 3,45;
seguido de Servicios Exclusivos que obtuvo una calificacion total de 2,7 ocupando el
segundo lugar y, por ultimo, se encuentra Proyectar con una calificacion total de 2,15

ubicandolo en el tercer lugar.
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4.6 Estrategias
Estrategia Basica de Porter

Las tres estrategias genéricas planteadas por Michael Porter son: liderazgo global
en costos, diferenciacion y enfoque o concentracion, a traves de ellas una empresa
puede hacer frente a las cinco fuerzas que moldean la competencia en un sector y
conseguir una ventaja competitiva sostenible que le permita superar a las firmas

rivales.

Singularidad percibida por el consumidor Posicion de bajo costos

Enfoque (segmentacion o especializacion)

SERVICIOS EXCLUSIVOS

FEspeeinlistas on cortinas & decornciaon

Figura 53 Estrategias Basicas de Porter

La estrategia que desarrollara la microempresa Servicios Exclusivos es la de
enfoque (segmentacion y especializacion) ya que alineado al plan de marketing iran al
segmento de hombres y mujeres mayores de 24 afios, que estén buscando realizar la

compra de cortinas o persianas para hogares, oficinas de trabajo, hospitales, etc.

Estrategia competitiva

SERVICIOS EXCLUSIVOS
sperid lstas vn eartinis rrorikcidan
/' \

Figura 54 Estrategia competitiva Servicios Exclusivos
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Segun los datos recolectados en la Entrevista a profundidad que fue realizada a una
experta en el campo de la decoracion y que ademas tuvo la oportunidad de trabajar en
la venta de cortinas para Linos y Detalles; pudimos determinar como lider de la
categoria a Hunter Douglas, que a pesar de no tener una tienda fisica en el Ecuador

cuenta con varios distribuidores.

Como retador se encuentra a DeccoClub, Persiflex, Vertilix, entre otros. A la
microempresa Servicios Exclusivos la ubicamos dentro de los seguidores en esta
categoria, debido a que es una empresa pequefia que esta actualmente realizando un
Bench de las grandes marcas para poder comercializar sus servicios.

Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La Matriz de Ansoff se relaciona con los productos y con los mercados, clasificando
al binomio producto-mercado en base al criterio de novedad o actualidad. Como
resultado se obtienen 4 cuadrantes con informacidn sobre cual es mejor escoger segun
objetivos del proyecto, que son: Estrategia de penetracion de mercados, estrategia de
desarrollo de nuevos productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o

estrategia de diversificacion.

MATRIZ ANSOFF

PRODUCTO
o Penetracion de mercado
% SE I'{X.I(':HI Q.S' E’.EFICI%E’IYQ.‘% Desarrollo de productos
i
2 Desarrollo del mercado Diversificacion

Figura 55 Matriz Ansoff

De acuerdo con la matriz de crecimiento ANSOFF se aplicara la estrategia de
“Penetracion de mercado” ya que se busca la posibilidad de obtener una mayor cuota
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de mercado a través del logro de un fuerte posicionamiento, trabajando con los
servicios que actualmente se ofrecen y comunicandolos mediante el Plan de Marketing
Digital propuesto por los autores.
Estrategias de marca

Segun la estrategia de marca planteada por Kotler, se encuentran cuatro cuadrantes
de las diferentes estrategias que se pueden aplicar segun los objetivos estipulados del
proyecto a realizar. Se ubico a la microempresa de Servicios Exclusivos en el primer
cuadrante, debido a que la marca es existente en el mercado desde hace ya mas de 30
afios. Ademas de que la categoria de productos que se comercializan es ya existente y
no se agregaran nuevos productos ni servicios, Gnicamente se trabajara en un Plan de
Marketing Digital para la comunicacion de los servicios ofrecidos por la

microempresa y poder abarcar mas mercado.

Existente Nuevo
CATEGORIA DE PRODUCTO
Extension de linea

(0]
C
() .
2 | m |SERVICIOS EXCLUSIVOS Extension de mrc
w A Espeeialistas en enrtinas & decoraciin

R

C
1 A
g Multimarcas Marcas nuevas
z

Figura 56 Estrategia de Marca

4.7 Marketing Mix
4.7.1. Producto / Servicio

Servicios Exclusivos se dedica a la fabricacion y comercializacion de cortinas y

persianas, y dentro de su cartera de servicios se encuentra también la confeccién de
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caminos de mesa, forros de muebles y cojines. Dentro del Plan de Marketing propuesto
no se va a realizar ningiin cambio en la P de Producto/Servicio debido a que la cartera
de productos de la microempresa Servicios Exclusivos seguird manteniendo las
mismas cortinas y persianas que se han venido comercializando a lo largo de estos
afios, asi mismo como los otros servicios anteriormente nombrados. Las cortinas
tradicionales son realizadas por los costureros a medida y las cortinas y persianas
romanas, verticales, horizontales, zebra, etc. Son adquiridas bajo pedido mediante un

proveedor, segin medidas previamente tomadas por el instalador del negocio.
Tipos de cortinas/persianas
Cortinas Tradicionales

Caracteristicas: Confeccionadas con textiles
nacionales o importados, su valor esta en la
elaboracion tradicional mediante maquinas de

coser para que los detalles de la cortina sean

exactos y a la medida.

Persianas Horizontales o Verticales

Caracteristicas: Constan de varias franjas

(metalicas, PVC, o imitacion madera) que

pueden abrirse parcial o completamente,

permitiendo elegir el grado de privacidad que

Figura 58 Persianas Horizontales

se desea hacia el exterior.
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Cortinas Paneladas

Caracteristicas: Exotico y elegante, inspirado
en la cultura oriental, consta de varios paneles

verticales que se desplazan horizontalmente

través de un riel, ubicada en la parte superior. 4
Figura 59 Cortinas Paneladas
Los beneficios de este tipo de cortinas son que

permiten combinar textura, colores y materiales.
Cortinas Zebra

Caracteristicas: Disefio vanguardista; este tipo de
cortina consta de una tela doble, compuesta por
franjas adyacentes, con un tejido mas denso y otra
trasldcida, que al trasponerse una sobre otra brindan

niveles de privacidad. :‘ m l” "H'“ Hlm
a B

Cortinas Romanas

Caracteristicas: Lo sobrio y sofisticado se

combina en este tipo de cortina, gracias a su
mecanismo que recoge la tela en pliegues

horizontales de manera uniforme, provocando una

sensacion de calidez que armoniza el ambiente.

Figura 61 Cortinas Romanas
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Cortinas Enrollables

Caracteristicas: Permite que enrolle y desenrolle
horizontalmente sobre su propio eje tabular. Es
ideal para personas que son amantes de lo moderno

y descompilado, perfecto para cualquier ambiente.

Cojines

Caracteristicas: Elaborados a la medida con

textiles nacionales o importados. Segun colores y

disefios escogidos previamente por le cliente, T '9ura 63 Cojines

Caminos de mesa

Caracteristicas: Accesorio para la mesa que
puede estar acompafiado de un mantel, elaborado

con textiles nacionales o importados.

Figura 64 Caminos de mesa
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Forros de muebles

Caracteristicas: Forros con tela especial para

muebles, que recubren y protegen la textura

original.

Figura 65 Forros de muebles

4.7.2. Precio

Servicios Exclusivos posee precios establecidos que no seran modificados en el
presente Plan de Marketing. Los precios varian acorde al tipo de producto; las cortinas
y persianas se miden por m2 y los accesorios en medidas estandares o bajo medida.
Son precios fijos, s6lo se modifican cuando se realizan promociones o descuentos por

volumen y cuando se cambia a un tipo de tela mas costosa. Se incluyen la cenefa y la

instalacion.
Tabla 25
Precios Servicios Exclusivos
UNIDAD DE MEDIDA: M2
TIPO MODELO PVP INCLUYE
Tradicionales $95,00 Visillo, pesada, cenefa con instalacion
Paneladas $60,00 Cenefa e instalacion
Cortinas Romanas $55,00 Cenefa e instalacion
Enrollables  $45,00 Cenefa e instalacion
Zebra $65,00 Cenefa e instalacion
Persianas Horizgntales $45,00 Cenefa e ?nstalac@én
Verticales $30,00 Cenefa e instalacion
Cojines $18,00 Cobertura de plumén - tamafio 50x50
_ CaTr:ng de $25,00 Tamafio estandar 30x2,50
Accesorios Forros de Tela y_confeccién 4 mgebles (1de3
$250,00 asientos, 1 de 2 asientos y 2
muebles N
individuales)

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)
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Los costos considerados para determinar el precio de las cortinas y persianas son los
siguientes:

e Material de cortina/persiana (Tela — plastico)

Figura 66 Costos - Telas

e Barral de aluminio (Por pulgadas)

Figura 67 Costos - Barral

e Argollas de cortinas

Figura 68 Costos - Argollas de cortinas

e Terminales (Accesorio para barral)
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Figura 69 Costos - Terminales

1338

Figura 70 Costos - Soportes

e Soportes

e Rieles (Para cortinas mecanicas)

_—

Figura 71 Costos - Rieles -

Estrategia de precios

La estrategia de precios utilizada por la microempresa Servicios Exclusivos se basa

en los costos de produccidn; esta es una metodologia cominmente usada por varias

empresas, donde se trabaja calculando los costos fijos que posee el negocio y

sumandole los costos variables. Una vez generado el costo total, se procede a

agregarsele un margen de beneficio, que es el valor adicional que se espera ganar por

la venta del producto/servicio, dando como resultado el precio de venta al publico.
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PVP |==m | cosTOTOTAL |d| MARGEN DE BENEFICIO

Figura 72 Estrategia de precio

4.7.3. Plaza

Ubicacion actual:

La oficina de Servicios Exclusivos esta ubicada en Machala y Francisco Segura,
siendo esta su plaza actual, en donde se exhiben los modelos de cortinas, persianas,

muestrarios de telas y se cierran negociaciones. Adicionalmente, se realizan visitas a

los clientes a sus domicilios, para medir el tamafio de las ventanas y exhibir el

muestrario de telas.

w e e @ s
@ Cop,, Sagrada Familia - Oeste 2 <
& Ve &
(\4/0 b
- Cantio Somercial Buenos Aires y Chambers
Ifr’m:?.'.‘( o S
Sy, s 2 S
Tty Cap, = Dispensario =
9 5 Sagrada Familia &
5 S -
s & G Escuela Fiscal Ana 4:‘
$ z Villamil Icaza ¥
- ) @
g A ) %
v & & Servicios Exclusivos &
g T S - Cortinas & Persianas
£ & ) Escuela De Educacion
2 & Metrovia 2 "Parada ¥ Basica Dr. Modesto...
E Sagrada Familia" <
@ Callo 4,
; Fray
Comisariato @) ESCUELA

del Constructor ¥ SAGRADA FAMILIA

o)

Figura 73 Plaza actual Servicios Exclusivos
Tomado de: Google Maps

Propuesta de plaza online:

Se realizaran actividades dentro de la herramienta Google Mi Negocio para que
Servicios Exclusivos administre su presencia en linea y sea perfilada entre las primeras
opciones dentro del motor de blsqueda, mediante la ejecucion de una estrategia
inorganica con palabras claves como: cortinas, persianas, Guayaquil, Ecuador,
Servicios Exclusivos. La propuesta de plaza que se plantea en este plan es la creacion

de un punto de venta en linea por medio de una pagina web, redireccionada desde el
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motor de busqueda, con una pasarela de pagos, permitiendo a los clientes mejorar su

experiencia de compra, de manera eficaz y segura.

El dominio por utilizar es com.ec, debido a que Servicios Exclusivos realiza

actividades comerciales sélo dentro del pais, y el hosting de la misma manera dentro

del territorio nacional.

o |
BARRIO

SERVICIOS EXCLUSIVOS

| ‘-1 Ver fotos

Servicios Exclusivos - Cortinas &
Persianas

Sitio web Como Hegar Guardar

Tienda de cortinas en Guayaquil

Direccion: Machala y. Francisco Segura Cano, Guayaguil 090304
Horario: Cerrado - Horario de apertura: 09:00 ~
Teléfono: 099 950 9591

Editar la informacion de tu empresa
Perfecto. Se publico tu modificacion

52

Servicios Exclusivos - Cortinas & Persianas

= N~ ia
ena00gie

Persianas Horizontales Cortinas Tradicionales
UsD 45 UsD 95

Precic por m2 Precio por M2

hace 16 segundos hace 3 minutos

Comprar Comprar

Figura 74 Busqueda en Google

Tomado de: Google
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Caracteristicas de Pagina web:

Disefio: Su elaboracion esta configurada con tecnologia HTMLS5, que permite la
creacion y programacion de paginas web, contemplando la compatibilidad con
dispositivos moviles. Posee un disefio elegante, sencillo y minimalista con el objetivo
de no confundir al consumidor que se encuentra visitando la pagina. Sélo conserva

cuatro opciones relevantes dentro de su estructura.

Interaccién: Permite a los clientes revisar los productos de la pagina, agregar al
carrito de compas, compartir a redes sociales el producto, y contactar a la empresa de

manera rapida.

Privacidad: Las compras se pueden realizar de manera segura dentro de la pasarela
de pagos, el acceso a las tarjetas de crédito quedara registrado sin problemas de
seguridad y esto permitird a su vez crear una base de datos con informacion de

potenciales clientes.

Estructura de Pagina web:

Al emigrar a una plataforma digital, es necesario poseer un sitio web efectivo,
debido a que se debe brindar a los clientes la posibilidad de solicitar los productos o
servicios por la red, haciendo de esto una la experiencia de compra méas fécil y
accesible. Segun la compafiia tecnoldgica Microsoft (2015) menciona que, “las Pymes
que utilizan la tecnologia més reciente, incrementan sus ingresos 15% mas rapido y
crean empleo dos veces mas rapido que las empresas que desestiman la importancia

de la tecnologia”.

El encabezado consta de la barra de navegacién, las opciones de ésta son:
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Inicio: Es la principal portada, hacia los clientes. Debe poseer una apariencia
profesional y segura, ya que de esto depende la estancia de los internautas. Cuenta con

el logo y slogan de la empresa.

SERVICIOS EXCLUSIVOS

Especialistas en cortinas & decoracion

TEE_ ™

Figura 75 Estructura pagina web - Inicio

Tomado: Wix — Servicios Exclusivos (2018)

Nosotros: En esta opcion de la pagina se otorga a los clientes una pequefia resefia de
la empresa, para que se conozca de la historia de Servicios Exclusivos y se puedan
familiarizar con el negocio. Ademas, se dan breves caracteristicas de los productos

gue se comercializan.

NOSOTROS

Figura 76 Estructura P4gina web - Nosotros
Tomado: Wix — Servicios Exclusivos (2018)
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Tienda: La opcidn de compra en linea esta inmersa en esta area, aqui se muestran los
productos, sus caracteristicas, detalles, precios y botones que redireccionan a la
pasarela de pagos. Para la compra de productos existe un carrito de compras, utilizado

para recoger los pedidos de los clientes, viabilizando el comercio virtual de la empresa.

ooeo

mssen Verricoles Penionse Heorzostales

nicio f Tortnoz Eoianias < Pevio| Pdémo >

Cortinas Enrollables

Figura 78 Estructura Pagina web - Compra en linea
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Contactanos: Por este medio se pretende generar un contacto cercano con los clientes,
de manera que la interaccion con la empresa sea fécil de establecer. Esta &rea dispone
de informacidn de contacto de la empresa, ademas de un cuadro de didlogo para que

los clientes pueden enviar mensajes con sus consultas y cotizaciones.

Tomado: Wix — Servicios Exclusivos (2018)

O
o

Figura 79 Estructura pagina web - Contactanos

4.7.4. Promocion

Actualmente, Servicios Exclusivos posee una cuenta en Facebook e Instagram,
manejada por el gerente general y en donde no se manejan ningdn tipo de estrategias,
ni frecuencia en sus publicaciones. La cuenta en Facebook actualmente se la encuentra
como @SerExCortinas “Servicios Exclusivos — Cortinas & Persianas.” Y en
Instagram como @ServiciosExclusivos. Dentro del plan se propone la creacion de una

cuenta en la red social “Pinterest”.

Para las redes sociales de Servicios Exclusivos, se optard por subir contenido que
genere trafico en las paginas. Mediante las publicaciones se mostraran posts con
imagenes de las cortinas, tips, recomendaciones y promociones, tal como se receptd
la informacion en la investigacion de mercados.

Segun la revista econémica Ekos Negocios (2018), menciona que las plataformas

sociales encabezan la lista de preferencias de los internautas, siendo Facebook el
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namero uno; mientras que Instagram se posiciona en la posicion seis, Twitter en la
onceava y Whastapp en el puesto trece. Evidenciando que las redes sociales tienen una
fuerte presencia en la vida de los ecuatorianos y tienen interaccion con ellos varias
veces en su dia a dia.

Para el presente proyecto, se seleccionaron dos redes tradicionales; Facebook e
Instagram, y se decidié migrar a una nueva plataforma, Pinterest. Esta permitira llevar
un enfoque gréfico hacia el contenido de Servicios Exclusivos.

Servicios Exclusivos subira contenido bajo una linea gréafica definida, los colores son
blanco y negro, alusivos a su imagen corporativa, representando elegancia y

tendencias.

SERVICIOS EXCLUSIVOS

Fspecinlistan on cortinas & decorneion

n Servicios Exclusivos - Cortinas & Persianas Servicios exclusivos

Figura 80 Plantilla para artes en redes sociales

Facebook

Esta red social es una herramienta digital que permite gestionar la marca de la
empresa para mejorar su comunicacion, siendo un canal de canal para la interaccion
entre los clientes y potenciales clientes de Servicios Exclusivos. Las publicaciones
dentro de Facebook deben generar trafico a la pagina web, debido a que estaran
enlazadas, con el objetivo de producir un aumento de visitas y compras en linea.

Dentro de la investigacion de mercados, esta red social fue la principal mencionada,
debido a que, segun los participantes del estudio, Facebook permite obtener mas
informacién de un negocio, conocer horarios, precios, contestacion rapida y

personalizada.
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Asimismo, permite conocer a los clientes, ya que, mediante la interaccion con las
publicaciones y las acciones en la pagina (likes, shares), se puede determinar cuéles
son sus gustos y preferencias dentro del contenido posteado.

Para llegar a potenciales clientes, se utilizara Facebook Ads, mediante esta
herramienta que ofrece Facebook, el mensaje alcanzaréa altos niveles de alcance y dara
a conocer el modelo de negocio para atraer nuevos clientes.

Contenido a postear en Facebook:
Testimonios de clientes:

En las publicaciones se tendrd un espacio para subir testimonios de clientes que
han recibido productos y servicios de Servicios Exclusivos, de manera que se genere
de manera directa, marketing boca a boca, permitiéndole a seguidores de la pagina,
animarse a adquirir los productos.

Catélogo de productos:

Es importante dar a conocer los productos que posee la empresa, asi que se considerara
poseer albumes para las cortinas, para persianas y accesorios. En esas publicaciones
se van a mostrar caracteristicas, precios por m2 e informacion general de los
productos.

Tips:

Los tips de decoracion son significativos para una comunidad online, debido a eso se
subira contenido con ideas de decoracién del hogar en donde se pueda utilizar también

productos de Servicios Exclusivos.
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Promociones:

Dentro de la investigacion de mercados, esta variable tuvo gran aceptacion cuando se
cuestiono el contenido a observar en redes sociales. Se publicara una vez a la semana
la promocion del mes. Y regularmente cualquier otra promocion que la empresa

desee hacer, en cortinas y persianas 0 en accesorios.

Tabla 26
Promocion Facebook

” Promocion
" Promocidn por " Concurso por "
Promocion por . Promocion por . 15% de Promocion
) San Valentin " ) ” fiestas ”
cambio de Promocion por  cambio de ” Promocion por . . descuento en Promocion por 15% de
10% en . Promocién por - Julianas, gana ; ” ) -
temporada accesorios eldiadela  temporada el Diade la el Dia del un camino de cortinas Promocion fiestas Promocion,  descuento en
15% en - mujer cambio 15% en o Padre 10% en paneladas, tres  15%en Octubrinas,  obtén el 15% cortinas
- como cojines, . Madre 15% en . , - X . -
cortinas detemporada  cortinas X persianas - ganadores, por  cortinas obténel 15%  encortinas  tradicionales ,
forros de cortinas . siguiendo ! - N
panelas, 10% en panelas, - verticales y compartir la  tradicionales.  en cortinas paneladas  enrollables y
muebles y . tradicionales. . todas las redes N, .
romanas y " cortinas romanas y horizontales. L publicaciény paneladas. persianas
caminos de de Servicios . .
zebra. zebra. ] etiquetar 2 verticales.
mesa. Exclusivos. .
amigos.
Seruscs Excusivod - Comeas § Persanas 2
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Figura 81 Facebook Servicios Exclusivos

Tomado: Facebook — Servicios Exclusivos (2018)
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Instagram

La comScore, es una compafiia de investigacion de marketing en Internet, quien en
su estudio “Crecimiento general de marcas y Publishers en Social Media Latam
(2015), menciona que Instagram crecié més rapidamente (+65%) que Twitter (+31%)
o0 Facebook (-3%). De manera que esta red social en la actualidad cuenta con més de
700 millones de usuarios registrados. Por medio de la cuenta
@ServiciosExclusivos, se complementara el lanzamiento del sitio web comunicando
el 10% de descuento en las primeras compras.

Contenido a postear en Instagram:
Camparia de Hashatags:

Se utilizardn hashtag como #ServiciosExclusivos #CortinasY Persianas,
#EspecialistasEnCortinas, #CortinasEnGuayaquil #PersianasEnGuayaquil. Estas
etiquetas le permitiran a Servicios Exclusivos empezar una conversacién con los
clientes y permitir la basqueda répida de contenido por parte de los interesados en
temas relacionados al negocio.

Publicacién regular de artes:

Por medio de artes se publicara contenido como tips de decoracion,
recomendaciones de uso de cortinas y persianas, promociones o0 contenido vario
diariamente. Los mismos que seran acompafiados por la campafia de hashtags y por
publicidad pagada una vez a la semana, con la finalidad de receptar mas engagement
en la pagina.

Festival de espacios:
Servicios exclusivos, innovarad con un festival digital, el mismo que contara con

publicaciones con contenido acerca de tendencias actuales de decoracion, dentro de la

126



misma se exhibiran productos de la empresa para que los clientes puedan interactuar

con la cartera.

Tabla 27
Promocidn Instagram

Festival de
Concurso por . Concurso por Concurso por
. . espacios, dos . " -
realizar repost Promocion por o ” realizar repost ” fin de afio,
-~ publicaciones Promocién por Promocion .
delas San Valentin X de las gana un juego
L semanales. EI  cambio de ” - Concurso por 15% de ”
publicaciones 10% en . Promocion por publicaciones N .. Promocién por ” de forros de
e . usuario que  temporada B . fiestas descuento en  Promocion ) Promocion,
de Servicios  accesorios elDiadela  de Servicios . . fiestas muebles,
. - repostee la 15% en . Julianas, cortinas 15% en . obtén el 15% .
Exclusivos , el como cojines, o . Madre 15% en Exclusivos, el . - . Octubrinas, . etiqueta 10
publicacion y cortinas . obténel 15% tradicionales cortinas . en cortinas .
ganador/a forros de 5 cortinas ganador/a X - obtén el 15% amigos y
< obtenga mas panelas, s . encortinas  por dar repost  tradicionales. - paneladas
obtendra 4 mueblesy . . tradicionales.  obtendra un . en cojines. repostea la
- . likes obtendrd ~ romanas y . paneladas y etiquetar 2 . y
cojines de caminos de o camino de . imagen, quien
4 cojines de zebra. amigos. <
50x50 con tela mesa. mesa de obtenga mas
50x50 con tela .
a escoger. 30x2,50 likes gana..
a escoger.

@ 'lmta;ymm @ O 0 o n}

serviclos_exclusivos | siviedo || ¢

69 publicaciones 190 sepuidores 668 zeguidos

Willlam Balladares Larres
Eqpecialistas en cortinas y decoracion
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Figura 82 Instagram Servicios Exclusivos

Tomado: Instagram — Servicios Exclusivos (2018)
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Pinterest

El Plan de Marketing propone la creacion de esta cuenta para la publicacion de sus
productos y servicios debido a que, Pinterest al ser un catdlogo de ideas, permite a sus
usuarios organizar, archivar y compartir “pines” (albumes de fotos) y agruparlos por
tematicas, intereses, hobbies. Ademas, ofrece informacion sobre un tema especifico,
Servicios Exclusivos pretende generar un compromiso con uno de los
microsegmentos, “Los decoradores” quienes tienen_gustos y preferencias por el disefio

de interiores, de forma amateur o profesional y son quienes utilizan aplicaciones de

contenido visual como Pinterest.

?

Figura 83 Pinterest - Servicios Exclusivos

Tomado: Pinterest — Servicios Exclusivos (2018)

Publicaciones para Redes Sociales

Figura 84 Publicaciones para Redes Sociales



4.7.5. Personas

En la actualidad el personal de Servicios Exclusivos se encuentra conformado por
el Gerente General, , la costurera, asistente de costurera, un instaladores y un
tapizador; cada uno con diferentes responsabilidades a cargo. El Plan de Marketing
propone la contratacién de un Community Manager, que entrara a trabajar junto con
el Gerente General, tal y como se muestra en el organigrama presentado a

continuacion:

Community Gerente
Manager
J
I
|
Costurera Instalador Tapizador
J J

Asistente

Figura 85 Nueva estructura organizacional
A continuacion, se detallan las funciones y el perfil que debe poseer el Community

Manager:

Funciones:

e Creacidn y gestion de contenido para redes sociales.

e Manejo de pagina web.

e Recepcion y contestacion de cotizaciones online.

e Analizar el trafico web social, engagement, etc.

e Planificacion y programacion de actividades digitales.

e Interaccion en comentarios y mensajes internos de redes sociales y whatsapp.
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Revisar los indicadores y KPI's establecidos.

Analizar estrategias digitales utilizadas por la competencia.
Realizar informes semanales del seguimiento en redes.
Investigar tendencias del mercado con relacion a la industria.

Realizar fotos y videos de los servicios elaborados por la microempresa.

Perfil:

El Community Manager de Servicios Exclusivos deber de ser:

Responsable: Cumplir con sus horarios y cronograma de actividades en los
tiempos predeterminados.

Ordenado: Realizar planificaciones diarias del contenido que se vaya a publicar
y cuidar de los detalles.

Proactivo: Estar constantemente investigando las tendencias, responder
mensajes, etc.

Paciente: Saber cobmo actuar ante comentarios negativos, ya que al manejar una
marca se expone ante situaciones de quejas, ataques, etc.

Experiencia previa: Debe de poseer experiencia como Community Manager, al
menos dos anos.

Creativo: Debe poseer ideas innovadoras que aporten al negocio.
Comunicador: Tener buena redaccién y facilidad de comunicacién con clientes.
Técnico: Conocimiento de las plataformas digitales que se vayan a utilizar.
Trabajo en equipo: Capacidad de relacionarse con todos los miembros del
organigrama empresarial.

Cordial: Responder y recibir todas las opiniones con respeto y gratitud.
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Para el correcto desenvolvimiento del Community Manager, el gerente general
procedera a realizar la compra de dos articulos electrénicos que le permitan cumplir
con las funciones asignadas previamente.

e Notebook Hp 15-Bs015dx 15.6" Touch Core 15 7200u y Samsung Galaxy Tab

A6 7 Pulgadas

Figura 86 Equipos para community manager

Tomado: Cartimex (2018)

Se instalaran los siguientes programas para el desarrollo del contenido digital:

Tabla 28
Programas a utilizar por el Community Manager
PROGRAMA FUNCION
Adobe Photoshop

E Edicion de imagenes

Adobe Illustrator

m Editor de graficos y textos.

Adobe Premiere Pro

Edicion de videos
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4.7.6. Physical Evidence (Evidencia fisica)
Oficina

La oficina de Servicios Exclusivos esta ubicada en Machala y Francisco Segura, en
este lugar se realizan las negociaciones. A partir de la ejecucién del plan este lugar
sera en donde se realicen las actividades de Marketing a cargo del Community
Manager a contratar, debido a que debera pasar gran parte del tiempo interactuando

en redes sociales y en la pagina web.

Figura 87 Oficinas Servicios Exclusivos

Figura 88 Muestrarios Servicios Exclusivos
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Papeleria Corporativa

SERVICIOS EXCLUSIVOS

Espevialistan en cortinas & decarnelon

Wikam Balladares L.

SERVICIOS EXCLUSIVOS D 0999509591

Especinlistan en cartinas & decorarion

l'é‘, www.serviclosexclusivos.com.ec

Q senviciasexc) uvadorghotmail com

o Machala 820 y Francisco Segura

Figura 89 Papeleria Servicios Exclusivos

Se procederd a cambiar la papeleria corporativa y su colorimetria, de manera que
esta esté acorde al tipo de negocio. El objetivo principal es poseer una imagen
corporativa consolidada que permita mejorar la imagen hacia los clientes, de esta

manera se puede transmitir una buena impresion del negocio, mas alla de la imagen
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en la pagina web, redes sociales, etc. No se puede descuidar la imagen corporativa en

la papeleria de Servicios Exclusivos.

Actualmente, los trabajadores de Servicios Exclusivos poseen un uniforme que
consta de una camiseta tipo polo blanca con el logo de la empresa, y un pantalon jean.
Dentro de la propuesta del Plan de Marketing no se va a cambiar esta evidencia fisica,
pero si se incluira souvenirs para los clientes, a partir de la ejecucion de la compra, ya

sea en la tienda fisica u online.

SERVICIOS FRCLISIVOS

SERVICIOS EXCLUSIVOS

SERVICIOS EXCLUSIVOS
Baprviaiisias on rardinas & decaravion

S VIR VR VR VRSV TRV TRV VI VR Y

RN RN IR NI

Figura 90 Imagen Corporativa
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4.7.7. Procesos

Proceso de venta Actual

Servicios Exclusivos cuenta con un proceso de venta actual, con el que se ha

manejado a través de los afios y ha realizado sus transacciones con los clientes. Se

conoce que los procesos deben ser claramente entendidos por el personal de laempresa

para que no se cometan errores o improvisaciones que de una forma u otra perjudiquen

el giro del negocio, ya que, si existen fallas en los procesos de venta, existiran clientes

que desistan de realizar 0 no una compra, pero habra muchos que emitan comentarios

negativos del trabajo realizado por la microempresa.

A continuacion, se detalla el proceso actual de Servicios Exclusivos:

Cliente recibe
recomendacion

\d

Cliente solicita
una cotizacion

|

<El cliente acepta
la propuesta?

Ne

Terminar la
comunicacion

Si

Se realiza una
visita para exhibir
muestrarios y
tomar medidas

l., Se cancela el 60%

del pago

Figura 91 Proceso de venta actual
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Dentro del plazo establecido
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entregan las
cortinas/persianas.

!

Se coordina con €l cliente la
instalacion y el saldo restante

!




Propuesta de Proceso de venta
El Plan de Marketing propone la creacion de una pagina web donde los clientes
puedan observar el catalogo de los productos y tengan la opcidn de realizar una compra
por internet. Llegar a la pagina web propuesta puede hacerse de dos distintas maneras,
ingresando por medio de las redes sociales de la microempresa o por el motor de

busqueda de su preferencia. A continuacion, se detallan dichos procesos:

Abrir ka aplicacion: Instagram, Facebook o Pinterest.

l

Ir la opcidn de “bdsqueda™

l

Buscar la cuenta de “Servicios Exdlusivas™

|

Entrar en la cuenta

|

Cliente busca modelo

acorde a su gusto

|

fEncontrd un
tipo de

wortinapersiana

Abandonar
la cuenta

de su gusta?

*

Entrar en la foto
¥ revisar ka

publicacian

l

Contactar a
EE— Servicios ——

Seguir Enclusivos

iDesea

revisando L
cotizacidgn?

opciones

Acceder a la
* Pagina Web

por link

o

Figura 92 Propuesta proceso de ventas RRSS
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El proceso que se muestra en la figura No0.88 corresponde al de las redes sociales

de Servicios Exclusivos, las cuales son Instagram, Facebook y Pinterest. Dicho

proceso termina en el contacto directo con el negocio o el aterrizaje a la pagina web si

se desea realizar alguna compra de los productos o servicios vistos dentro de su

contenido digital.

Por ende, se detalla la continuacién de ese proceso a partir del aterrizaje del cliente

en la pagina web de Servicios Exclusivos.

Consulta en el motor de bisgueda

'

Busca otro
Abandona la

ducto d
prodicte g Pigina Web

interés

El motor de bisqueda sugiere
proveedores del servicio

1

Cliente ingresa en la Pagina Web
de Servicios Exclusivos

!

Bisgueda de
productaservicio de interds

I}

{Encontrd un
tipo de
cartina/persiana
de su gusto?

NO 1‘

Cliente abandona
Pagina Web

! !

£5e decide en
comprarla?

!

Lew toda la informacion del
products de interés

!

Cliente selecciona el
producto de su

gusto para acceder a
mas informadicn

Figura 93 Propuesta proceso de ventas pagina web
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pago

|
|

Termina
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instalacion?

Sy
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Entrega del producto
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4.8 Cronograma de actividades

Tabla 29
Cronograma de actividades de Marketing

Contratacion del Community Manager
Entrega de equipos a Community Manager
Desarrollo de Pagina Web

Compra de Hosting

Compra de Dominio

Redisefio de Pagina Web

Publicacion de contenido digital en Facebook
Publicidad pagada en Facebook

Premios para concursos en Facebook
Descuentos en promociones de Facebook
Publicacion de contenido digital en Instagram
Publicidad pagada en Instagram

Premios para concursos en Instagram
Descuentos en promociones de Instagram
Publicacion de contenido digital en Pinterest
Sesién fotografica de catalogo de productos
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4.9 Auditoria de marketing

Tabla 30
Auditoria del Marketing
SERVICIOS EXCLUSIVOS
Especialistas en cortinas & decoracion
ACTIVIDADES INDICADOR MEDICION PERIOCIDAD RESPONSABLES
- . ., Posicion en motor . .
Medicion de Google "Mi negocio™ 0sic t())us(;ue dzto de Reporte de Google Analytics Semanal Community Manager
CO’?OC.“' rle porC’er?taje de Visitas a la pagina web Numero de visitas Semanal Community Manager -
aterrizaje en la pagina web. WEB Master
Determinar la efectividad de las  Compras en pagina , . - .
L NUmero de compras realizadas en pagina web Semanal Community Manager
compras en pagina web. web
Comunicacion en R.R.S.S. Interac;c(;lé)iglzz redes Reporte de Facebook, Instagram y Pinterest Analytics. Diario Community Manager
Promocion en R.R.S.S ACCE;Z?Z:: las Reporte de Facebook, Instagram y Pinterest Analytics. Mensual Community Manager
No.de compras antes de campaha i -
Compras por campafa Compras P - P — * 100 Mensual Community Manager
No.de compras después de campaina Gerente General
Porcentai n iacion Efectivi No. de compras hechas en pagina .
orcentaje de e,g(_)macm & ectlv!da.d’de P - Pagine . 100 Mensual Community Manager
cerradas en pagina web negociacion No.de proformas realizadas
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4.10 Conclusiones del capitulo

En el Plan de Marketing presentado se desarrollaron diferentes herramientas y
estrategias digitales que permitiran cumplir con el objetivo general del plan. Se
considera que las actividades digitales propuestas son las ideales para llegar de manera
efectiva al segmento al que se desea abarcar, todo esto sustentado por la investigacion
de mercado previamente realizada por los autores.

Dentro de este capitulo se detalla la segmentacion de la microempresa Servicios
Exclusivos; como macrosegmentacion, se encuentran los hombres y mujeres mayores
de 24 afios con un NSE B y C+. Con relacion a la microsegmentacion, Servicios
Exclusivos poseera tres microsegmentos, los cuales son decoradores, empresas y
parejas recién casadas. Indicando en el marketing mix un porcentaje de descuento para
empresas y decoradores.

Por otra parte, se analizd también a la competencia de Servicios Exclusivos
mediante el desarrollo de la matriz de perfil competitivo donde por medio de diferentes
variables se califico a la microempresa y dos competidores, dejando a Servicios
Exclusivos con una calificacion de 2.70; a Sumincogar con 3,45 y Proyectar con una
calificacion de 2.15.

Con relacion al Marketing Mix, se procedid a desarrollar las 4P’s de la
microempresa, explicando detalladamente el objetivo de cada una de ellas. Ademas de
afiadir las 3P’s de una empresa de servicios, como es el caso. Y asi desarrollar las
diferentes actividades en cada una de las variables del marketing mix, con sus
respectivas especificaciones y artes como tal.

El producto/servicio no va a sufrir ningin cambio dentro del plan propuesto, por
ende se detallé Unicamente la cartera de productos de la empresa e igualmente con el

precio. En la P de Plaza se explica la propuesta de la creacion de una pagina web para
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la visualizacién del catdlogo de productos y la opcion de comprar on-line cortinas,
persianas, entre otros accesorios de decoracion.

En la P de Promocion se explica cada una de las actividades a realizar dentro de sus
cuentas de Facebook e Instagram. En Facebook se opt6 por la publicacion de
testimonios de clientes, catalogos de productos, tips de decoracion y promociones. En
Instagram se trabajard& con una campafia de Hashtags; los cuales son
#ServiciosExclusivos, #CortinasY Persianas, #EspecialistasEnCortinas,
#CortinasEnGuayaquil #PersianasEnGuayaquil, con el fin de que estas etiquetas
establezcan una comunicacion con clientes interesados en temas relacionados al
negocio. Y en Pinterest Unicamente se publicaran fotos del servicio y productos que
se comercializa.

En Physical Evidence o Evidencia fisica se plante6 la utilizacion de papeleria
corporativa, con el objetivo de darle una identidad a la marca. Asi como también se
colocaron los muestrarios utilizados actualmente por el Gerente General de Servicios
Exclusivos, la oficina del negocio donde se realizan las negociaciones y los uniformes
utilizados por los colaboradores.

Para finalizar el capitulo, se desarrolla el cronograma de actividades con la
frecuencia de las mismas, para poder llevar un control de cada una de las actividades
planteadas dentro del plan de marketing, como las publicaciones en redes, el desarrollo
de la pagina web, entre otras actividades on-line. Posterior a eso se procedio a realizar
la auditoria de marketing que, mediante diferentes indicadores, le permitira al negocio
evaluar cada una de las acciones digitales que se ha planteado dentro del Plan de

Marketing.
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Capitulo 5
Analisis Financiero



Capitulo 5. Anélisis Financiero

5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

Tabla 31
Historico de ventas Servicios Exclusivos

VENTAS $110.14901  $108.96962  $107.359.23  $10474072  $10288872  $10156833  $104.127,85
VARIACION EN DOLARES §2171930  $L61039 $261852 $1.85200  $1.32039 $2.559,52
VARIACION PORCENTUAL 1,96% 148% 244% 1,77% 1,28% 252%

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)

Se proyectaron las ventas de Servicios Exclusivos, con una variacion porcentual
del 1.91%, siendo este el promedio de crecimiento en ventas que se ha obtenido en los
Gltimos seis afios. Partiendo de esto, se realiza una proyeccién a cinco afios,
alcanzando para el 2023 unas ventas de $116.635,06 sin considerar el plan de

Marketing y los ingresos marginales que este generara para la empresa.

Tabla 32
Detalle de Ingresos Marginales

VENTAS TOTALESSIN PLAN DENIKT L% SUBLLED  SI0ABD  SLARM  SMLD SLLBE%06
VENTAS TOTALES CON PLANDE MKT B SO0 SR SULOBY  SNLRTS §3520030
INGRESOS MARGINALES ST MR Bm W LS

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)

De manera que, al llevar a cabo el Plan de Marketing y ejecutar las estrategias
Digitales planteadas, se espera obtener un incremento en ventas anules del 18%. Para
el afio 2019, el ingreso marginal generado por este proyecto obtendria un estimado de

$14.729,26 y para el término de la proyeccion en el afio 2023, el ingreso alcanzaria
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los $121.584,24 dando como resultado una ganancia atractiva para el negocio,
permitiendo recuperar la inversion realizada y generar un adicional en ventas a lo que

normalmente se ha venido obteniendo.

5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades

Tabla 33
Demanda histérica en unidades

UNIDADES 328 30 317 309 304 300 308

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)

Tabla 34
Proyeccién demanda mensual unidades

UNIDADES 25 15 11 15 3 11 18 22 29 36 54 091
Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)

Se contabilizo6 la demanda de Servicios Exclusivos y se estimo que para el 2018 las
unidades vendidas tendran un cierre de 308 items. La proyeccion de la demanda es
calculada en base al objetivo de ventas planteadas al inicio del plan, en este caso un
18%. Para el afio 2019, se espera crecer en 55 unidades méas que el 2018. De manera
que, para la finalizacion del plan se pretende llegar a la venta de 704 unidades anuales
en 2023.

Conservando el porcentaje de variacién historica (1.91%) se realizd una
distribucion mensual de la demanda en délares para Servicios Exclusivos, ademas se
consider6 la estacionalidad mensual del tipo de negocio como festividades, eventos
importantes, dias familiares, obteniendo el mayor rango de ventas en el mes de

diciembre.
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Tabla 35
Proyeccién demanda mensual délares 2019

Enero $7.428,17
Febrero $4.244,67
Marzo $3.183,50
Abril $4.244,67
Mayo $10.611,67
Junio $3.183,50
Julio $5.305,83
Agosto $6.367,00
Septiembre $8.489,34
Octubre $10.611,67
Noviembre $15.917,50
Diciembre $26.529,17

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)

Proyeccién anual de la demanda en délares y unidades

Tabla 36
Proyeccién demanda anual unidades

UNIDADES 363 428 505 596 704

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)

Conservando el porcentaje de crecimiento de la industria (1.8%) se realiz6 una
distribucién anualizada de la demanda para Servicios Exclusivos, empezando en el
afio 2019 con $23.552,56 hasta cumplir la proyeccion a cinco afios en el 2023 con
$26.970,31.

Tabla 37
Proyeccion demanda anual en délares

INGRESOS MARGINALES §1472926 TR R §8742965 $120584 4

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)
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Por medio de este plan, Servicios Exclusivos obtendra ingresos marginales para el
afio 2019, de $14.729,36 obtenido del resultado entre las ventas totales sin la
realizacion del plan de Marketing y las ventas totales con la ejecucion del plan. Estos
ingresos marginales serdn los netos del proyecto, considerados como beneficios que

generen estas ventas.

5.1 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Tabla 38
Egresos marginales anuales

SERVICIOS EXCLUSIVOS
Espeeinlistas en eoriinas & deesracing
DETALLE 2019 2020 202 2022 2023
EGRESOS MARGINALES $780950  $.11116  $5.33196  $556230  $5.80259

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)

Los egresos considerados para Servicios Exclusivos constan de los gastos de
Marketing, utilizados para la ejecucion del plan. Se realiz6 una proyeccion anualizada
hasta el afio 2023. Dentro de los egresos, la tasa que se consider6 para la proyeccién
es del 4.32% del indice de inflacion més alto en los ultimos cuatro afios.

Dentro del Plan de Marketing establecido, se consideraron actividades para su
ejecucion. Estas actividades como el desarrollo de una pagina web, publicidad en redes
sociales de Servicios Exclusivos, etc. Generan costos para la compafiia, que se
convierten egresos. Luego del plan se espera aumentar la interaccién con la marca, de
manera que se genere mayor ticket de ventas.

Los egresos marginales de la proyeccién para Servicios Exclusivos, durante el
primer afio, generaran un gran desembolso de dinero de $7.809,50 por parte de la
empresa, debido a que se inicia con el plan y las estrategias. Sin embargo, a partir del
segundo afio esos gastos disminuyen ya que algunas las variables implicadas registran
un pago Unico para el primer afio. Se espera que, para el 2023 los gastos se incrementen

con la ejecucion de mas actividades.
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5.2.1 Proyeccion anual de costos y gastos

Dentro de los gastos generados para la elaboracion del plan de Marketing de
Servicios Exclusivos, se consideran actividades como la contratacién del Community
Manager, quien se encargara de llevar a cabo las estrategias digitales establecidas
dentro del plan, e incluso se considera la compra de una computadora y una Tablet
para que el nuevo integrante de la empresa pueda realizar eficazmente su trabajo.
Ademas, son considerados otros gastos como la publicidad realizada en redes sociales
con la finalidad de generar mayor trafico en las paginas, estas se utilizaran en
Facebook e Instagram.

Como parte de este plan, se realizaran descuentos y sorteos para redes sociales, esto
generara gastos dentro de la empresa, debido a que son valores en los que se invierten
en la recaudacion de clientes. Los productos a obsequiar se cuantificaron, para que de
esta manera exista un control de los egresos que son asumidos para esas actividades,
permitiendo registrar cual es la frecuencia de cada uno de los gastos establecidos para

el plan de Marketing.

144



(sopenpintpur z A sojuaise . . ) . _
28D T 'SOIUBISE £ 3p T) S9IQaNL  UOIo0aju09 K eja 00'05¢$ 971'097$ %99 0z'cet$ %00 't¥ 00'0TT$ $8|qanw 8p sodlod
0G'2X0¢ Jepuelsa Oyeue | 00'52% vZ9T$ 9%09 0C'T1$ %0007 00°0T$ ) SOHOSEY
0SX0G oyeuLe} - ugun|d 8p LANLIBGOD 00'8T$ 8'L$ %8 8y'7$ %22 2¢ 00'r$ saufo)

UQIde[elsUl 8 eJaus) 00'0€$ 08'91T$ 9%09 vr'eT$ %0007 007T$ S3[EOIBA SeURISIAg
UQIdE[eIsUl 3 BJaus) 00'Gr$ 88'92$ %L9 08'9T$ %EE'EE 00'GT$ $3[BJU0ZLIOH ‘
uQIde[elsul 8 ejaus) 00'59% €9'2€$ %L 9e'TE$ %80y 00'82$ eIgeZ
UQIdE[eIsUl 3 BJaus) 00'Gr$ 97'ce$ %15 v9've$ %68'8y 00'22$ $3]qe|0Iu3
UQIJe[elsul 8 ejaus) 00'95% 06'cv$ %61 9e'TES %T6'0S 00'82$ SeueLloy Seullo)
UQIde[elsul 3 BJaus) 00°09$ 09'c€$ 985 00'87$ %L9'Ty 00'G2$ Sepejaued

UOID.[EISUI U0D £J3Uad “epesad of|ISIA

00563

76'59$

0t'05$

%LE'LY

00'67$

SO[UOIIPEIL

SOAISN|9X3 SOIDIAIBS S01S0D)/S0108.1d

6€

e|qeL

[puoioeis3 05777% 0 - 075 008 05EIS 0% 00k 0028 09 0SETS 05 05928 5[E105 S92y Bd SaU01a0WII U OWBIISa(
RU00E3 005878 § - 097 078 0528 078 078 SBJEI0S S92y U3 SOSITOUOD Bked SolUalg
[Ensuayy 000n78 A 00028 00z o0z o0z ooozs ooz oo oooes o00es oo0s oo oozs  000es weifeju) sed epefied pep
[Ensuayy 000728 i 00028 00 o008 000z o00zs oo 000 o00ss  o00es 000z o008 oo0s  000es 4000808 e epefieg pep
[easawLEn) 00058 ¢ 000518 000578 00078 00078 (e ap ouasipay
S0ge g ung ‘ofed ojosun 0009 1 00038 0007 0l0g 8p wido)
soye G eing ‘obed 0jos un 000728 1 00072% 00078 ugsoH ap eldue)
obed ojos un 000088 1 00008 TS 000087 o eubed  ofoLeSeq
ofed ojos un 000578 1 000528 00078 B{0p1 o)
obed s un 000088 1 000088 00008 N0 exed dojde) ap eiduiog
00000'$ 00078 000576 000SZ$  000S7S  000S7S 00088 000678 00'0GZS  000SZ$ 000K 00088 0008%$  00'0S7$ aBeuB fyunwuwo) 8p opjang

sojseb ap |enue ugId29akoid

Ov elqeL

Exclusivos (2018)

Servicios

Tomado de

145



5.2 Flujo de caja anual

Tabla 41
Flujo de caja anual

PREOPERACIONAL 2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS MARGINALES $14.729,26 $34.782,47 $58.777,32 $87.429,65 $121.584,24
COSTO DE VENTAS 40% $5.891,71 $13.912,99 $23.510,93 $34.971,86 $48.633,70

GASTOS DE MARKETING $7.809,50 $5.111,16 $5.331,96 $5.562,30 $5.802,59

INGRESO NO OPERACIONALES
PRESTAMO
APORTE PROPIO
EGRESO OPERACIONALES
PAGO DE CAPITAL
PAGO DE INTERES
INVERSION INICIAL

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018
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5.3 Marketing ROI

Tabla 42
Retorno de Inversion en Marketing

RETORNO DE INVERSION EN MARKETING

ROI 2019 $0,13
ROI 2020 $3,08
ROI 2021 $5,61
ROI 2022 $8,43
ROI 2023 $11,57

Tomado de: Servicios Exclusivos (2018)

Debido al Plan de comunicacion digital a realizar se deben medir las acciones
mediante el indicador ROI, que permite conocer el Retorno de la Inversiéon en
Marketing. Desde el primer afio se obtendrd un ROI positivo, sin embargo, este sera
en una pequefia proporcion de ganancia de $0,13 debido a la alta inversion realizada.
Tanto que, por cada dolar invertido en esta campafia, a partir del segundo afio, se

obtendra $3,08
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Conclusiones

Servicios Exclusivos es una microempresa que comercializa cortinas y persianas
que, a pesar de poseer 30 afios en el mercado, ha presentado una disminucion en ventas
debido a la falta de comunicacion de los productos y servicios comercializados por
ellos, y la falta de interaccion con sus clientes dentro de sus redes sociales Facebook
e Instagram.

Gracias al analisis estratégico situacional desarrollado y del micro y macroentorno
se puede concluir diciendo que las fuerzas que pertenecen al negocio y las que lo
rodean son favorables para la realizacion de un Plan de marketing como el propuesto
dentro del presente proyecto, debido a que Unicamente se manejara la comunicacién
en medios digitales.

Con relacion al capitulo de investigacion de mercado, se concluye diciendo que el
perfil de clientes que mas compran cortinas/persianas son mujeres casadas de 35-39
afios de edad. EI medio de comunicacion de preferencia del mercado son las redes
sociales, y el contenido que les gustaria observar dentro de las mismas son
promociones, tips de decoracién y catadlogo de productos.

En el desarrollo del Plan de Marketing se trabajaron las diferentes estrategias y
matrices con la finalidad de establecer a la microempresa dentro de los cuadrantes
correspondientes a los objetivos del plan. Asi como también se propuso el desarrollo
de una pagina web para la compra de productos/servicios en linea. Con relacion a las
redes sociales, se creara una cuenta en Pinterest. Se manejara contenido interactivo en
las cuentas, con los clientes y se realizaran publicidades pagadas. Ademas de
establecer un cronograma de actividades para tener un correcto control del

cumplimiento de cada una de las actividades.
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Por ultimo, se desarrollo el respectivo Analisis financiero para poder medir la
rentabilidad del Plan de Marketing propuesto. Detallando los ingresos y egresos
generados por el nuevo proyecto; asi como también la estimacion de la demanda y el
flujo de caja anual del proyecto. Y al finalizar se generé un Marketing ROl minimo
para el primer afio de $0,13, sin embargo, para el segundo afio de proyeccion, se

esperan $3,08 por cada dolar invertido en el Plan de Marketing propuesto.
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Recomendaciones

El presente Plan de Marketing pretende posicionar a Servicios Exclusivos como la

mejor opcion para la compra de cortinas y persianas dentro de la ciudad de Guayaquil,

mediante la realizacién de una comunicacion digital efectiva para la microempresa, la
misma que debera considerar los lineamientos que se han planteado dentro del plan.

Para la correcta aplicacion del plan se proponen las siguientes recomendaciones:

e La contratacion fija del Community Manager que cumpla con todos los requisitos
de la microempresa.

e Aprovechar el valor que se puede otorgar a clientes en la entrega del producto y
servicio, de manera que la marca se destaque entre sus principales competidores.

e Laimplementacion de las estrategias propuestas dentro del Plan de Marketing para
la correcta comunicacion de la microempresa.

e Siguiendo la linea digital, desarrollar en un futuro una aplicacion de realidad
virtual que permita visualizar el catdlogo de cortinas en diferentes espacios
(hogares, oficinas de trabajo, hospitales, etc.) de clientes potenciales.

e Poseer un mantenimiento trimestral de la pagina web a desarrollar.

e Dar seguimiento a todas las actividades del cronograma planteado.

e Cumplir con indicadores de gestion para llevar un correcto manejo de las
herramientas digitales utilizadas dentro del plan.

e Desarrollar planes de fidelizacion a clientes.

e Estar constantemente informados de las tendencias de decoracion, especificamente

de cortinas y persianas.
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Anexos
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Redes Sociales en la actualidad
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