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RESUMEN

El presente proyecto de integracion curricular tiene como objetivo Disefar
estrategias digitales para la microempresa Con Corazén en la ciudad de
Azogues. La metodologia utilizada para este proyecto esta respaldada en la
revision de la literatura con un enfoque en marketing digital. Seguido se realiza
un analisis situacional de la microempresa lo que nos permite identificar con
claridad las debilidades y fortalezas con las que cuenta para aprovechar las
oportunidades que le ofrece el mercado, a su vez se puede evidenciar el nivel
de competitividad de la microempresa. Posterior a la investigacion realizada,
en su analisis obtenido a través de las entrevistas y las encuestas los
resultados apuntan que en su mayoria las personas prefieren un espacio fisico
para realizar sus compras, lugar con el que la microempresa ya cuenta,
también se evidencia que dispone de clientes fidelizados que estan fuera del
pais y son quienes aun la contactan para la adquisicion de sus productos, es
por este motivo que se sugiere la propuesta de crear una pagina web, para
lograr mayor alcance en el mercado dentro y fuera del pais. Ademas, en el
plan de marketing se considera tres estrategias viables enfocadas en medios
digitales con promociones, regalos, sorteos, cuya finalidad es generar un
enganche con la tienda online para que los clientes conozcan y consuman
desde una péagina web. Y finalmente, en el andlisis financiero se indica un
retorno de la inversion por la implementacion del plan de marketing con un
beneficio para el primer afio de 220%, hasta 368% para el quinto afo, este

incremento es equivalente a 148 puntos mas a favor.

PALABRAS CLAVES:

Marketing Mix, competencia, online, digital, estratégico, posicionamiento,

microempresa, plan de marketing.
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ABSTRACT

This curricular integration project to design digital strategies for the
microenterprise Con Corazoén in the city of Azogues. The methodology used
for this project is supported by literature review with a focus on digital
marketing. Then a situational analysis of the microenterprise is carried out
which allows us to clearly identify the weaknesses and strengths it has to take
advantage of the opportunities offered by the market, in turn the level of
competitiveness of the microenterprise can be evidenced. After the research
carried out, in its analysis obtained through interviews and surveys, the results
indicate that most people prefer a physical space to make their purchases, a
place that the microenterprise already has, it is also evident that it has loyal
customers who are outside the country and are the ones who still contact it for
the acquisition of their products, it is for this reason that the proposal of create
a web page is suggested, to achieve greater reach in the market inside and
outside the country. In addition, the marketing plan is considered three viable
strategies focused on digital media with promotions, gifts, raffles, whose
purpose is to generate a hook with the online store so that customers know
and consume from a web page. And finally, there is the financial analysis that
indicates a return on investment for the implementation of the marketing plan
with a profit for the first year of 220%, up to 368% for the fifth year, this increase

IS equivalent to 148 points more in favor.

KEYWORDS:

Marketing mix, competition, online, digital marketing, strategic marketing,

positioning, microenterprise, marketing plan.
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INTRODUCCION

En el presente documento, se detallaran las estrategias digitales que
se elaboraran para la microempresa Con Corazon en la ciudad de Azogues,
misma que lleva 15 afios brindando el servicio al canton y sus alrededores,
con sus productos y articulos de expresion social, los cuales son adaptados
acorde a las diferentes temporadas o dias festivos en el afo.

Sin embargo, a pesar de los afios en el mercado esta microempresa
Gnicamente posee su tienda fisica y no esta a la vanguardia con las nuevas
tecnologias, abarcando asi los segmentos de mercado tanto de los millenials,
como la generacion Z. Por tanto, se pretende hacer uso de las herramientas
del marketing, especificamente hablando del marketing digital para la
microempresa Con Corazon, con lo que se dard a conocer la marca
apoyandonos de los medios digitales, los cuales nos permitan lograr que la

microempresa se expanda en el mercado local y nacional.

En el primer capitulo, se habla acerca de la problematica que se planted
con el afan de elaborar las estrategias adecuadas para posicionar a la marca
mediante medios digitales y abarcar segmentos de mercado a los que no ha
llegado la marca. En las siguientes paginas responderemos a la pregunta:
¢, Como las estrategias digitales mejoran el posicionamiento de la marca de

microempresa?

En el segundo capitulo, se realiza la revision de la literatura, referente
al marketing digital, al mix del marketing de servicios. En el marco referencial
se presentan estudios previamente planteados, tanto a nivel local, como

nacional e internacional.

En el tercer capitulo, se elabora un analisis situacional de la
microempresa Con Corazén, conoceremos su historia, su mision y vision y a
las personas que lo administran, con sus respectivas funciones. También
veremos, un analisis sobre las fuerzas de Porter, un analisis del macroentorno
con ayuda del PESTEL, y el analisis FODA, respaldado con las matrices EFE
y EFI.



En el cuarto capitulo se describe la investigacion realizada, poblacién y
muestra requeridas para el levantamiento de la informacion, posterior a ello,
se verificaran los resultados obtenidos con la encuesta, lo que nos permitira

medir gustos y preferencias, nivel de aceptacion de los diferentes medios de

pago.

En el quinto capitulo, se disefian el plan de marketing para la
microempresa Con Corazon, se efectia una macrosegmentacion y una
microsegmentacion. Posterior a ello, se elabora la matriz de Porter en la que
vemos que la microempresa Con CorazOn se maneja con una estrategia de
diferenciacion, seguido de la estrategia competitiva, se elabora un
cronograma de actividades las cuales ayudaran a la correcta ejecucion del
proyecto y al final se realiza un andlisis financiero para evidencia la viabilidad

de las estrategias planteadas.

Para terminar, se presentara la pagina digital de la microempresa Con
Corazon, para que los clientes puedan realizar sus compras en linea y
visualizar los productos disponibles y las respectivas ofertas en la tienda
digital, para que de esta manera la microempresa se posicione a traves de

una plataforma digital.



CAPITULO 1: GENERALIDADES



1.1 Problematica

La microempresa Con Corazon, se dedica a la venta y creacion de productos
de expresion social tales como tarjetas para todo tipo de ocasiones,
cumpleafios, onomasticos, tematica romantica, etc., también ofrece detalles,
regalos y sorpresas acorde a las necesidades de los clientes, con el adicional
de la personalizacion de cada producto siguiendo los requerimientos y
exigencias del mercado, entre los cuales se destacan arreglos florales,
chocolateria con su marca Muyami, manualidades en todo tipo de material
como cartulinas, fomix, ademas del disefio de articulos como tazas, cojines,

camisetas.

En el Ecuador, las micro y pequefias empresas representan el motor de la
economia, segun el boletin publicado por el Ministerio de Produccion,
comercio exterior, Inversiones y Pesca, las ventas netas en el sector comercio
entre los meses marzo- abril han sido de 18.486 millones de ddlares, en la
que consta inscritas 577.921 empresas, y de las cuales el 17.2%

corresponden a las microempresas registradas en 2020 (INEC, 2022)).

Los problemas tipicos de marketing que presentan los pequefios negocios se
repiten en casi todos los sectores, y esta problematica puede darse por la falta

de personal cualificado o por falta de formacion del emprendedor o propietario.

Para entender al mercado dinAmico y cambiante es necesario aplicar las
herramientas del marketing ya que muchos negocios comparten el mismo
objetivo en comun gue es vender un producto o servicio y ser los mejores en
el mercado, por lo que el marketing se encarga de establecer las
caracteristicas del producto, su precio final, como ofertarlos y distribuirlos a

través de sus diferentes canales.

Dentro de dichas herramientas del marketing se pretende aplicar el marketing
digital para la microempresa Con Corazén para dar a conocer la marca
apoyandonos de los medios digitales en el que le permita expandirse en el
mercado local y nacional. La base de las estrategias que se apliquen en el
presente trabajo de investigacion, son tomadas en referencia al marketing

digital con un enfoque a microemprendimientos que se encuentran en el



mercado y que son poco explotados, cuya influencia en la decision de los
clientes es nula, debido a su falta de proyeccién de la marca, la ausencia de
canales de comunicacion del producto en el mercado, limitado presupuesto
para su expansion, lo que hace que la microempresa no alcance a impulsar

su nivel de ventas.
1.2 Objetivo general

Disefiar estrategias digitales para la microempresa “Con Corazéon” en la

ciudad de Azogues.
1.3 Objetivos especificos

= Elaborar la fundamentacion tedrica mas relevante para el analisis de este

proyecto.

» Disefar la metodologia de investigacion para identificar las variables que

van a potenciar el plan de marketing.

= Desarrollar un plan de marketing digital para la microempresa Con
Corazon, de acuerdo a las variables resultantes de la metodologia de la

investigacion.

Es necesario establecer las variables de estudio que permitan realizar un
analisis favorable en cuanto a los objetivos propuestos para el disefio de este

proyecto.

1.4 Variables de estudio

Las variables de estudio son:
e Estrategias digitales, marca de microempresa Con Corazén
e Posicionamiento de la empresa en medios digitales

1.5 Pregunta de Investigacion

¢, Como las estrategias digitales mejoran el posicionamiento de la marca de

microempresa?



CAPITULO 2: MARCO TEORICO Y REFERENCIAL



2.1 Marco Teorico
Marketing Digital

Hoy en dia al marketing digital se le considera como “una herramienta que
recoge el conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas en internet para

comunicar o vender cualquier informacion de un bien o servicio” (Ancin, 2018).

Para el autor Habyb Selman (2017) plantea que el marketing digital se
caracteriza en dos aspectos como la personalizacion y la masividad, es decir
que se puede clasificar a los clientes de acuerdo a sus perfiles, gustos y
preferencias, intereses, busquedas, etc., dando una idea mas clara de
quienes son sus clientes y/o consumidores a través de un medio digital que
de la forma tradicional. También permite segmentar a su publico objetivo con
precision y poder aplicar las estrategias con un mejor enfoque de acuerdo a
las necesidades de sus clientes, ademas que es una forma de abaratar costos
y llegar a mas mercados (Selman, 2017).

Plan de marketing

El plan de marketing es necesario aplicarla en una empresa porque le da
claridad en los objetivos que se quiere plantear la organizacion. Esta es una
herramienta que sirve para prever cual sera el comportamiento comercial en
la empresa durante un periodo de tiempo. Posee caracteristicas que se deben
tomar en cuenta, ya que es una herramienta de trabajo empresarial, se disefia
para que sea Util a la empresa; es periddica, es decir, habitualmente su tiempo
de desarrollo es para un afio, aunque hay empresas que disefian un Plan de
Marketing para periodos mas cortos 3 meses, 6 meses, segun la actividad

empresarial (Elidea, Cifuentes, Ayovi, & Estrada, 2017).

El Plan de Marketing y su importancia para el posicionamiento de las
empresas, ha de ser realista, facil de seguir por todos en la empresa, con
datos objetivos y toma de decisiones (estrategias, tacticas, medidas,
presupuestos, etc.) ajustadas a mercado y a la empresa. Es un documento
flexible, por lo que debe ser susceptible de ser modificado. En este sentido, el
Plan de Marketing, es una guia para la comercializacion que hara recorrer el

camino necesario para rentabilizar los productos y generar una imagen de
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estos y de la empresa. Es necesaria para todo tipo de empresa, sin distincion
en tamafio, productos, servicios o filosofias. Se centra en los intereses de los
clientes para ofrecerles el producto que mas adecuado a sus gustos y
necesidades. Debemos conocer qué quieren comprar nuestros clientes para
comercializar eso mismo, y por supuesto hacerlo de manera rentable para la

empresa (Elidea, Cifuentes, Ayovi, & Estrada, 2017).
Posicionamiento

En la tesis “Plan de marketing para el posicionamiento de marca de la
empresa de electrodomésticos MARCIMEX, Chiclayo”, se plantea como
objetivo general realizar un plan de marketing que nada recomendable crear
perfiles en las diferentes redes sociales sin tener una facilitara el
posicionamiento de la empresa. en ella establece que es necesario contar con
un plan de marketing digital, por lo que no es estrategia previamente definida
por un experto quien lograra disefiar el plan idoneo para el negocio
respondiendo a preguntas simples como, ¢qué se quiere conseguir o que
objetivos busca la empresa? ¢A quién se quiere dirigir la comunicacion?

¢ Como se van a desempefiar las acciones? (Merchan, 2019).
Metodologia de la investigacién

Segun Sampieri (2014), en su libro Metodologia de la Investigacion dice: “La
investigacién es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos
que se aplican al estudio de un fenédmeno o problema” (pag. 4), en su libro
nos explica los métodos y procesos que se pueden aplicar para recoger
informacién que permita hacer un analisis valido para los trabajos de caracter

investigativo.
Estrategias Genéricas de Porter

El propésito de crear estrategias es consolidar una ventaja competitiva que se
sostenga a lo largo del tiempo, y rebose en una mayor rentabilidad. Las
estrategias genéricas de Porter son: liderazgo en costos, liderazgo en
diferenciacion y segmentacion de mercado. En cada cuadrante como se
muestra en la figura... se puede observar la posicién que la empresa puede

tomar de acuerdo a los objetivos estratégicos (Herrero, 2018).
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Figura 1. Matriz Estratégica de Porter
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PERCIBIDA BAJO COSTE
VENTAJA COMPETITIVA

Fuente: Elaborado por las autoras.
Estrategia de competitividad

Las estrategias de competitividad son el vinculo de actividades que se proyectan y
elaboran con la colaboracién activa de los varios actores de una cadena para el logro
de objetivos comunes, alrededor de las cuales se articulan una 0 méas organizaciones
empresariales y grupos de interés, con un enfoque ampliado de cadena productiva. Una
estrategia de competitividad busca fortalecer o establecer una cadena productiva, la
cual ha sido priorizada con base en su potencial de mercado, produccion sostenible y
capacidad de generar ingresos y empleo para la poblacion (Kay, 2014).
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Figura 2. Matriz Estrategia de Competitividad
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Fuente: Tomado la tesis de Choez (2021).

Estrategia de crecimiento o Matriz de Ansoff

La matriz de crecimiento fue creada por Igor Ansoff en el afio 1957. Su
enfoque es relacionar los productos con los mercados, en base al criterio de
nuevos y actuales. Dentro de esta matriz existe cuatro cuadrantes con
informacion sobre las estrategias a seguir: penetracion de mercados,
desarrollo de nuevos productos, desarrollo de nuevos mercados Yy
diversificacion (Espinosa, 2019).

Figura 3. Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
ACTUALES | NUEVOS
PENETRACION DE DESARROLLO DE
o | ACTUALES MERCADOS NUEVOS PRODUCTOS
0
(|
<
O
o
=
DESARROLLO DE ,
NUEVOS Uvoane 2« | DIVERSIFICACION

Fuente: Elaborado por las autoras
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Macrosegmentacion

“La macrosegmentacion es una division del mercado de referencia para

decidir a quién vamos a ofrecer nuestros productos” (Pefiarroya, 2020).
Microsegmentacion

La microsegmentaciéon ademas de ser una herramienta es una estrategia de
mercadeo que busca dirigirse a un pequefio segmento de consumidores con
necesidades especificas, la investigacion de esta forma de segmentar va mas
alld de encontrar variables macro para agrupar los segmentos, en cambio lo
que busca es identificar las variables personales (Psicografica) o
comportamientos que presentan los subgrupos del macrosegmento, dicho
en otras palabras, encontrar a los pequefios compradores del gran

segmento (Poveda & Casas, s.f.).
Marketing Mix

Para Vallet y Frasquet (2005)Es la mezcla de un conjunto de variables,
instrumentos o herramientas controlables, que se encuentran a disposicion
del gerente de marketing, que se pueden manipular o controlar en un
programa de marketing, con el objetivo de influir sobre la respuesta deseada
del mercado objetivo, sean estos logras los objetivos del marketing o

satisfacer al mercado objetivo.
Geifman (2012) sobre las 7P’s, nos manifiesta que:
Producto

Es la version digital de un producto, busca ampliar la capacidad informativa y

persuasiva, mediante nuevos atributos.
Precio

El precio se vuelve transparente y democratico, ya que se da la alternativa de
pago. El hecho de ser compradores inteligentes ha permitido que los entornos
se vuelvan mas competitivos y agresivos; y a su vez, puedan validar el

beneficio.
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Plaza

La era digital, ha generado el acercamiento entre el fabricante y el consumidor

final. Cada segundo cuenta en la toma de decisiones.
Promocion

Hay distintas alternativas para generar expectativa en nuestros clientes,
vender y provoca lealtad. Las posibilidades se multiplican cuando trabajan con

cupones electronicos, programas de lealtad, etc.
Personas

El funcionamiento de los medios digitales depende totalmente de las

personas; la comunicacion y los incentivos son fundamentales.
Presencia fisica

Es muy importante a la hora crear un sitio web, el poseer certificados, avales

e interaccion con los clientes.
Procesos

Los procesos internos que sean deficientes o la falta de ellos, sera
directamente proporcional con la pérdida de credibilidad del cliente, por cuanto

las ejecuciones de estas actividades deben ser impecables.

2.2 Marco Referencial

Para el desarrollo de este proyecto integrador, se considera algunos aportes

de otras investigaciones relacionadas al modelo de negocio planteado.

En la ciudad de Ambato, la autora LOpez, realiza un trabajo de investigacion
sobre ‘Plan de negocios de regalos personalizados para la Empresa
VANELU’, dentro de sus objetivos esta el conocer los motivos de compra y
determinar la factibilidad del emprendimiento propuesto dentro del mercado
ambatefo. Los resultados obtenidos en su andlisis demuestran que el 54,09%

busca adquirir regalos personalizados en ocasiones de cumpleafnos,
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permitiendo que sea una idea de negocio rentable, ya que los 365 dias del
afo existe como minimo un cumpleafios, ademas que los precios ofertados
en dicha empresa son accesibles a pesar de ser personalizados. También
existen datos que revelan en un 58.31% donde las personas reciben
informacion en redes sociales, lo que hace que siempre sea la primera opcién

de elegirlos como empresa para realizar sus compras (Mayorga, 2018).

En Perd, Hidalgo, Castillo & Barandiaran, realizan un trabajo de investigacion
sobre un ‘Plan de marketing para la implementacion de una tienda virtual de
regalos’, en sus estudios aplicados a través de herramientas cualitativas y
cuantitativas, los datos obtenidos revelan que su publico objetivo considera
que los regalos son una muestra de expresar su carifio, pero que el tiempo es
un factor importante al momento de realizar este tipo de compras, por lo que
encontrar productos en la internet se hace mas sencillo ya que te ahorra
tiempo, aparte que al hacerlo personalizados tienes la opcion de crear con tus
propias ideas el disefio para obsequiar, también, obtienen resultados de su
competencia que es un nivel alto y por ende debe realizar estrategias
diferenciadores enfocados en el servicio posventa, que los clientes prefieren
una plataforma web que una app para pedidos ya que tienen mayor
posibilidades de escoger dentro de un catdlogo mas amplio los diversos
productos que la empresa ofrece, que el comercio electrénico sigue en auge
y es una buena oportunidad para expandir su mercado, y que cada resultado
obtenido muestra que una tienda en linea es factible en cuanto al modelo de

negocio (Hidalgo, Castillo, & Barandiaran, 2017).

En Babahoyo, un estudio investigativo realizado por Bazurto, a una
microempresa de emprendimiento dedicada a detalles personalizados, revela
que tanto hombres como mujeres buscan alternativas para regalos y
obsequios a través del uso de las redes sociales o paginas web, en las que
puedan ver la cartera de productos como sus precios y promociones, dentro
de sus resultados demuestra que tiene una tasa de retorno del 55% y una
relacion costo beneficio que garantiza la viabilidad del proyecto. proyecto

arroja resultados satisfactorios, ademas que el 97.33% consumen los
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productos por medio de la compra online lo que hace que incursionar en
medios digitales sea una oportunidad de emprendimiento para esta empresa

como su competencia (Bazurto, 2020).

En Cuenca, las autoras Gabriela Carpio y Karla Reyes, realizan un trabajo
relacionado al ‘Impacto de las herramientas de Promocion en venta online en
la experiencia con la marca dirigida a los consumidores millennials’, quienes
son los mayores consumidores de productos a través de los medios digitales,
para este segmento de mercados los medios e industrias preferidas son:
Facebook e Instagram para participar en cuanto a herramientas
promocionales como: sorteos con un 86.36%, concursos 86.67% Yy
descuentos 50%. Ademads, la pagina web resulta ser el medio con mayor
aceptacion en descargas digitales con un 53.33%. En su analisis también
describen que un 49% de la poblacién de estudio no participa en promociones
en ventas online, por la sencilla razén que no les inspira confianza y el poco
interés presentado hacia la promocién. Cabe mencionar que el tiempo
promedio destinado para estar conectada a internet es de 4 a 6 horas diarias,
lo que implica una oportunidad para las empresas que quieren incursionar a
través de medios digitales como una oportunidad de negocio (Reyes & Carpio,
2018).

En un articulo desarrollado por Olguin, Barrera y Placeres sobre ‘Las redes
sociales como estrategia digital en las pymes desde la perspectiva de los
pequefios empresarios’ dice que: La internet ha transformado los modelos de
negocios, en donde los consumidores pueden interactuar y cada vez modificar
sus estilos de vida, les facilita llegar a un mayor niumero de clientes de forma
rapida, directa y a un bajo costo. Las pymes no han logrado explotar las redes
sociales en su totalidad ya sea por desconocimiento sobre el uso de la
herramienta, poco conocimiento en la inversion, miedo al cambio o riegos de
cambiar del marketing tradicional a lo digital. En su estudio revela que el 85%
de las pymes que administran las redes sociales son sus propietarios, lo que

es una desventaja ya que en su mayoria no tiene el conocimiento suficiente
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respecto a uso de las redes sociales. Los pequefios empresarios deben
enfocar todos sus esfuerzos en aplicar el marketing digital para atraer
prospectos de clientes, generar mayores ventas y darse a conocer la marca a
través de las redes sociales ya que pueden aplicar publicidad a bajo costo y
con mejores resultados, claro sin dejar de lado las otras formas de publicidad
convencional que también generan beneficios (Olguin , Placeres, & Barrera,
2019).

Dentro del marco referencial todos estos trabajos de investigacion aportan con
conocimientos y viabilidad que son aplicados a la microempresa en estudio,
permitiendo tener una vision clara y global sobre como los consumidores
adquieren sus productos a través del uso de la tecnologia, siendo
consumidores que se encuentran mas informados y son més inteligentes en

sus formas de compras.
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CAPITULO 3: ANALISIS SITUACIONAL
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3.1 Microentorno

3.1.1 Historia de la empresa

La joven y sofiadora Ing. Zandra Sumba, al salir como nueva profesional de
la republica, detectd la necesidad que existia en la ciudad de Azogues, de un
local comercial, que provea de productos de expresion social, tales como
tarjetas, peluches, recuerdos y todo detalle, para ocasiones romanticas,
cumpleafos, onomasticos, etc., en especial se detecto la carecia de un lugar
en donde los jovenes enamorados, puedan adquirir productos con los cuales
puedan expresar su amor hacia sus parejas, es asi, que un miércoles 19 de
octubre de 2005 nace la microempresa Con Corazén, ubicado en las calles
Emilio Abad y 3 de noviembre.

A partir de entonces, inicié este local comercial, con varios articulos de
expresion social, con el paso del tiempo y la llegada de nuevos retos se hacen
alianzas con empresas para mayor adquisicion de nuevas mercaderias con el
fin de satisfacer las necesidades de la ciudadania azoguefa y sus parroquias.
Tres afios después y con afan de mejorar los servicios se amplia el local
comercial, cambiandose de direccion a las calles 10 de agosto y Julio Maria
Matovelle, en donde se diversifican ampliamente los productos para la
microempresa Con Corazon, dentro de su trayectoria en el mercado se puede
decir que ha adquirido posicionamiento en la mente de la ciudadania, ya que
hicieron de esta empresa, el cOmplice de momentos, pues el servicio que
recibian en las instalaciones provocaba que los mismos clientes sean quienes
recomienden a mas personas a visitar y adquirir los productos.

Debido al incremento de la demanda, la microempresa Con Corazén, decide
ampliar sus instalaciones y ubica su sucursal en otro punto estratégico de la
ciudad, como lo era en las calles Emilio Abad y 3 de noviembre, al frente de
donde en un inicio se inaugurd el primer local. Aqui se lanz6 un nuevo
producto apetecido y pedido por los clientes, como es el chocolate artesanal,
con el cual se ha ido cumpliendo con las exigencias de los paladares
azoguefios, junto con el chocolate “Muyami”, también se incorpord los
productos personalizados, que van desde arreglos, chocolates, tazas, cajas,

carteles, y todo tipo de manualidades. Todo el personal de la microempresa
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Con Corazon, esti abierto a ser complice en todas las ideas que tiene el
cliente, lo que ha fortalecido la imagen y el posicionamiento de la marca.

Los clientes de la microempresa Con Corazén, en su mayoria son
adolescentes y jovenes, a quienes se ha llegado hoy por hoy, acoplandose a
la nueva normalidad de pedidos y compras on-line, mediante WhatsApp
Bussines y la Fan page de Facebook.

3.1.2 Filosofia de la microempresa Con Corazon

“Nos apasiona crear y entregar productos que lleguen a los sentimientos mas
profundos, de tal manera que no seamos solo una marca sino los cémplices

en cada etapa de la vida de nuestros clientes”.

3.1.3 Mision
Ofrecer productos que cumplan con todas las expectativas de nuestros

clientes, para que vivan momentos inolvidables.

3.1.4 Visioén

Ser lideres en el sector de detalles y sorpresas, en la ciudad de Azogues
dentro de 3 afios. Quedando de esta manera en la mente de cada uno de

nuestros consumidores.
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3.1.5 Organigrama estructural y funciones

Figura 4. Organigrama de la microempresa Con Corazon

Community Manager

LCDA. MAYRA
MOROCHO

DRA SUMBA

Venta interna

LCDA. MONICA
ZUMBA

Fuente: Elaborado por las autoras.

La estructura organizacional de la microempresa Con Corazon es de manera

horizontal, ya que es su cultura organizacional pues al eliminarse las

jerarquias, todos trabajan con un mismo fin y objetivo, todos aportan sus

conocimientos y van innovando, debido a que la comunicacion es mas fluida,

teniendo la plena libertad de ejercer actividades con el fin de mejorar la

empresa siempre y cuando se rijan a las politicas de la empresa.

GERENTE GENERAL.: Ing. Zandra Sumba

Planea las actividades a desarrollarse dentro de la empresa

Organiza los recursos de la microempresa.

Define a donde se va a dirigir la empresa, en el corto, mediano y largo
plazo.

Fija los objetivos que marcaran el rumbo de la microempresa.

Analiza los asuntos financieros y administrativos.

GERENTE COMERCIAL: Lcdo. German Quitefio

Disefia estrategias de ventas.

Establece objetivos y metas de ventas.
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¢ Maneja la politica de precios.

e Controlay evalta el desemperfio de los miembros de la microempresa.

COMMUNITY MANAGER: Lcda. Mayra Morocho
e Disefa estrategias de comunicacion
e Creay planifica contenido
e Interactia con los usuarios

e Gestion de ventas por WhatsApp y Facebook.

VENTA INTERNA: Lcda. M6nica Zumba
e Cumplimiento de metas de ventas.
e Atencion al cliente.

e Promociona los nuevos productos.

3.1.6 Matriz 5 fuerzas competitivas de Porter

1. Poder de negociacion de los clientes:

Los clientes de la microempresa Con Corazoén, son consumidores informados,
por lo que son exigentes a la calidad y precio, ademas nuestros productos se
han distribuido de tal manera que los mismos se encuentran distribuidos en

bazares, floristerias.

2. Poder de negociacién de los proveedores:

La cartera de proveedores de los productos para la microempresa es amplia,
pero, los que mayormente ofrecen los productos mas demandados son cuatro,
con los cuéles se ha establecido acuerdos referentes al volumen de compra'y
formas de pago.

3. Amenaza de nuevos competidores entrantes:

La época de COVID, ha modificado en parte el estilo de vida de muchas
personas, pues se ha generado despidos y muchos empleados sin trabajo,
esto ha provocado que los mismos tengan que emprender y se han visto en

la necesidad de incursionar de manera facil mediante una tienda virtual en
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Facebook, ahi puede ofrecer sus productos incluso a precios menores, ya
que, por el hecho de no poseer una tienda fisica, se disminuyen costos fijos

como la renta, sueldos, servicios basicos, entre otros gastos.

4. Amenaza de nuevos productos sustitutivos:
Los productos por los cuales se pueden sustituir para la microempresa Con
Corazon, son de menor calidad y hay variedad. Por lo que se continla

mejorando la diferenciacion de los productos y de servicio.

5. Rivalidad entre competidores:
Hay varias microempresas y pequefios negocios que ofrecen un producto
similar, pero, de menor calidad, este sector ha crecido rapidamente en los 3

ultimos arios.

Para el desarrollo de la matriz es necesario considera las puntuaciones de: 1

como una ponderacion alta y 0 como una ponderacion baja.

Tabla 1.
Las cinco fuerzas de Porter

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES VALORACION

Numero de Competidores 1

Tamafio de Competidores 1

Crecimiento del sector 1

Diferenciacion del producto 1

Concentracion del mercado 0
PROMEDIO 0.8

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Niveles de precios 1

Lealtad de los clientes 1

Acceso a los canales de distribucion 1
PROMEDIO 1

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Cantidad de productos 1

Aceptacion de productos sustitutos 0
PROMEDIO 0.5

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Cantidad de proveedores 0
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Variedad de articulos 1

Estructura de canales de distribucién 1
PROMEDIO 0.67

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Nivel de informacion 1
PROMEDIO 1

Fuente: Elaborado por las autoras.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede evidenciar que existe una
alta rivalidad entre competidores de 0.80, en el mercado para la microempresa
Con Corazon, al igual que la amenaza de nuevos competidores y el poder de
negociacion con los clientes que constan con un valor de 1. En un rango
intermedio se encuentra la amenaza de productos sustitutos y el poder

negociacion con los proveedores.

3.2 Macroentorno
3.2.1 Anélisis PESTEL

En el analisis PESTEL, se detallaran los factores: Politicos, Econémicos,
Sociales, Tecnologicos, Ecologicos y Legales, que influyen para la
microempresa Con Corazon. “Por lo tanto, el analisis PESTEL es un estudio
de mercado Unicamente de factores externos que afectan a una empresa
(ESERP, 2022).

FACTORES POLITICOS:

“La llegada de Rafael Correa a la Presidencia en enero de 2007 supuso un
nuevo cambio de orientacion, basado en la recuperacién del Estado como eje
para un desarrollo mas armonico y equitativo” (Mayoral, 2009); priorizando
para ello, la lucha contra la desigualdad social y el desarrollo econémico del
pais a través del aumento en las inversiones publicas como: salud, vivienda y
educacion, y la focalizacion del capital en los sectores estratégicos como:
comunicaciones, energia e infraestructura de transporte. Por sucesion
democratica el 24 de mayo de 2017 asumié la presidencia Lenin Moreno

Garcés que, con notorias politicas antipopulares y revestido de la coincidente
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pandemia por COVID-19, impulsé decretos que derivaron en una constante
debacle social junto a la corrupcion acelerada en todos sus niveles de

gobierno.

El principal problema en el pais continda siendo la marcada desigualdad
social, la falta de confianza en la politica econdmica y la corrupcion que ha
“‘destacado” entre los distintos mandatarios de la historia. Si bien se atribuye
que, actualmente la estabilidad politica del Ecuador ha mejorado, permitiendo
la apertura favorable en el clima de los negocios, empero, la corrupcion es un
reto global que debe ser controlada para incrementar las oportunidades que
requiere el sector productivo (Coba, 2021). Asociado a la creacion de politicas,
normas y convenios internacionales que impulsen la productividad del sector

empresarial.

Desde el 2018, la nacion adoptd nuevos instrumentos legales para reformar
su politica regulatoria. En este sentido, se ha gestionado la promocion e
implementacion de la politica regulatoria en el pais, lo que ha permitido lograr
al 2020 el 17% de implementacion de las buenas préacticas de regulacion. Esto
implica generar marcos normativos eficaces, eficientes, transparentes y
legitimados, orientados a mejorar la calidad de vida de los ciudadanos y
mejorar el clima de negocios para las Micro, Pequefias y Medianas empresas

(MiPymes) (Consejo Nacional de Planificacién, 2021).

En el afio 2020, Ecuador estaba en la posicion 92 de 180 paises, pero en este
2021 se ubicé en el 105, es decir, baj6 trece posiciones. Esta posicion se
refiere a que el que ocupe el puesto 1 es mas transparente y el que esté en

180 es méas corrupto (El Universo, 2022).

Estos datos proporcionados por la Fundacion Ciudadania, nos permite notar
qgue afecta a la sociedad tanto a nivel local como internacional, ya que hace
que los inversionistas extranjeros, turistas, vean al pais como un lugar no
apropiado para invertir o visitar, consecuentemente disminuye los ingresos de

las familias.
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FACTORES ECONOMICOS:

“El crecimiento econdémico es el incremento de la renta nacional o el PIB por
persona de un pais o una region o un grupo de paises (...) en un plazo de
tiempo” (Expansion, s.f.), y consecuentemente Sachs J. citado por Castillo
(2016, pag. 162) manifiesta que, “Cuando la poblacién en un pais no cambia
en el tiempo, un aumento en el PIB equivale a un aumento del PIB per cépita
y, por ende, a un mejoramiento en las condiciones de vida del individuo
promedio”; lo cual tiene importantes consecuencias sobre el bienestar de las
personas. En este sentido, concebir los factores que operan en el crecimiento
econoémico, es fundamental para comprender la forma de incrementar los
niveles de vida de la sociedad y, consecuentemente, disminuir el

empobrecimiento mundial.

En el afio 2020, a causa de la pandemia por COVID 19, que provocé un fuerte
impacto en el estilo de vida de los habitantes y una gradual reanudacion de
las actividades productivas, el PIB de Ecuador decrecio un 7.8% (Castillo,
2016).

De acuerdo al Banco Central del Ecuador, el crecimiento del PIB para el primer
trimestre de 2022, fue de 3.80%, ya que hubo un crecimiento positivo en lo
qgue corresponde el gasto de consumo final de los hogares que fue de 6.7%,
esto debido a las remesas recibidas que fue del 19.80% (Banco Central del
Ecuador, 2022).
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Figura 5. Producto interno Bruto (PIB)

' ECUADOR CRECIO EN EL PRIMER TRIMESTRE DE 2022 EN 3,8%

En relacidn al primer trimestee do 2021 (149 ¢l PIB crocid on 3.58%, debido al comportamiento positive del Gasto de Consumao
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Figura 6. Evolucion del gasto de consumo final de los hogares
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Un “Analisis del nuevo plan econémico de Ecuador” elaborado por el Fondo
Monetario Internacional (FMI, 2019) considera que, un financimiento de 4.200

millones de dolares por parte de la comunidad internacional, se traducira en
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el estimulo necesario para el crecimiento sostenible, dindmico e inclusivo que
requiere el Gobierno Ecuatoriano y la poblacion entera; Anna Ivanova jefa de
mision del FMI para Ecuador, ha sefialado que, un nuevo plan econémico sitla
la deuda publica en una trayectoria descendente, al tiempo de favorecer el
crecimiento socio-econémico y estimular la productividad sobre cuatro
columnas bésicas:

e Apuntalar los cimientos institucionales de la dolarizacién en Ecuador

e Promover la competitividad y crear empleo

e Fomentar la prosperidad compartida y proteger a los pobres y los mas

vulnerables

e Mejorar la transparencia y reforzar la lucha contra la corrupcion

Un programa que, pese a las promesas y “‘compromisos adquiridos” por el
entonces presidente Moreno, no alcanzaron el pleno cumplimiento de
desarrollo y satisfaccion social; mas bien condujo una politica fallida que
retrotrajo al pais a una crisis constante, subempleo, precariedad econémica y

con preocupantes focos de corrupcion.

En la actualidad se anhela que, la implementacién de politicas de desarrollo
econdmico proferidas por el actual régimen del presidente de la Republica del
Ecuador Guillermo Lasso que, segun dijo, durante el primer afio de mandato,
presenta un crecimiento econémico que se erige en un 4.2%, emparejado de
una vigorosa dolarizacion y una inversion privada comprometida por 5.000
millones de ddlares (Agencia EFE, 2022); favorezcan la creacion de empleo,
generen nuevas oportunidades de emprendimiento y se suscite el tan

pretendido bienestar social.
FACTORES SOCIALES:

En el primer trimestre del afio 2022, el crecimiento poblacional de Ecuador se
sitla en el 1.5% y las familias que tienen acceso al servicio de internet se
remarca por el 53.2%. De manera previsoria, se espera una reduccion en los
niveles de pobreza (INEC, 2022).
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El crecimiento poblacional de Ecuador es de 1.5%, para el primer trimestre de
2022 los hogares que tienen acceso a internet son el 53.2%, y se espera una

reduccion en los niveles de pobreza (INEC, 2022) .

Por otro lado, el Banco Nacional del Ecuador (2022) ha dado a conocer que
en lo que respecta a los niveles de pobreza estos han incrementado, mientras

que el empleo ha tenido una caida, todo ello a consecuencia de la pandemia.

Figura 7. Pobreza y PIB por area

Fuente: Banco Central del Ecuador Obtenido de: https://www.bce.fin.ec/ (2021)
FACTORES TECNOLOGICOS:

Segun Mella, manifiesta que el comercio electrénico incrementara en un 20%,
por lo que 80000 hogares se han sumado a las compras electrénicas (Mella,
2021).

La investigacion realizada por Tello, Nizama, Huaman y Vargas (2020) ha
demostrado que:
e El uso de los canales de comercializacion online si tiene un gran
impacto en la intencion de compra.
e El uso de los canales de comercializacion online si tiene un gran
impacto en El riesgo de compra.
e El uso de los canales de comercializacion online si tiene un impacto
positivo en el nivel de gasto.
e El uso de los canales de comercializacion online si tiene un gran

impacto en la satisfaccion de compra.
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Los accesos a tecnologia avanzada y los rapidos avances tecnoldgicos en las
areas de automatizacién, inteligencia artificial y analitica de datos han
revolucionado las formas tradicionales de hacer negocios, ya que las
empresas aprovechan la tecnologia para mejorar la eficiencia, la precision y
la calidad, al mismo tiempo que optimizan el control de los costos (Le6én &
Martinez, 2022).

La pandemia del coronavirus, trajo consigo transformaciones inhabituales en
las vidas de las familias; producto de la suspension de las actividades
presenciales, tanto en las empresas publicas, privadas e instituciones
educativas. El confinamiento obligatorio ordenado en primera instancia por los
Organismos de Salud, tuvo como finalidad frenar la propagacion del virus que
en poco tiempo cobrod la vida de millones de personas (Comision Econdmica
para América Latina y el Caribe [CEPAL], 2020).

A consecuencia de ello y con el fin de mantener la continuidad laboral y
educativa, millones de hogares en el mundo se vieron forzados a acceder y

hacerse usuarios de las empresas que ofrecian servicios de internet.

Un reporte de Davalos (2021) enfatiza que, el uso de este beneficio aumento
un 11,5% a nivel del pais tanto en el &rea urbana como rural, por la exigencia
qgue tenian las personas para desempefar el teletrabajo o recibir clases

virtuales.

29



Figura 8. Porcentaje de personas que utilizan Internet

Urbana Rural Nacional

Fuente: Davalos (2021)

El efecto del confinamiento, se ve plasmado en el crecimiento de las industrias
tecnoldgicas estadounidenses que consiguieron nimeros exorbitantes para
sus negocios; la empresa de videoconferencias Zoom por ejemplo, pasé de
tener 10 millones de usuarios en el afio 2019 a 200 millones para marzo del
2020 con ganancias netas estimadas en 2.651 millones de ddlares
(Associated Press, 2020); o la compafia Facebook que dirige Mark
Zuckerberg, que en el afio 2019 reportd beneficios de 2.429 millones y en
marzo de 2020 logré una cifra de 4.902 millones de dolares (Sanchez , 2020).
La red social Facebook instaur6 ademas el complemento denominado
Facebook-Ads un sistema de marketing digital con el cual se puede
promocionar paginas web, eventos o aplicaciones y hacer que dichos

anuncios lleguen a potenciales clientes del producto.
Existen otras plataformas que cumplen este método como son:

Instagram-Ads, Twitter-Ads, Youtube-Ads, TikTok-Ads, Snapchat-Ads,
Pinterest-Ads y Linkedin-Ads.

Sin duda alguna, la emergencia provocada por la pandemia, ha marcado un
punto de inflexiébn y un reto para emprender nuevas ideas de negocios; la

publicidad, el comercio electronico el uso de herramientas digitales que

30



complementen el servicio empresarial, se han vuelto requisitos indispensables
para establecer una marca en la nueva era digital. Gracias al vertiginoso
crecimiento tecnologico, al masificado uso de internet y al empleo de las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC), es posible efectuar
transacciones en linea, comprar en tiendas virtuales y recibir el producto en el

lugar mas adecuado.

Mella (2021), manifiesta que el comercio electrénico se incrementard en un

20%, por lo que 80.000 hogares se han sumado a las compras electronicas.

De aqui, la importancia de nuestro estudio; posicionar la marca “Con
Corazon”, potenciar las funcionalidades que brinda la tecnologia para difundir
nuestros productos, estimular el comercio electrénico de la empresa e

impulsar el desarrollo econémico de la zona.
FACTORES ECOLOGICOS

El 15 de marzo de 2019, los ministros de mas de 170 paises miembros de la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), sentaron las bases para
emprender un cambio riguroso que reduzca el impacto ambiental, mejoren los
procesos de reciclaje y encaminen los esfuerzos hacia un futuro mas
sustentable (Organizacion de las Naciones Unidas [ONU], 2019). Entre los
aspectos clave del acuerdo se destacan: la necesidad de proteger los
ecosistemas y océanos mediante la eliminacion de residuos, la obligacién de
intervenir rapidamente sobre los desafios ambientales que incrementan el
calentamiento global y aceleran el deshielo del permafrost; y, la injerencia
para abordar enfoques que mejoren el manejo de los recursos naturales
(ONU, 2019).

Asimismo, al ser el Ecuador un Estado miembro de la ONU, debe asumir sus
compromisos, convenios, tratados y cumbres internacionales que demanda la

Organizacion.
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De alli que, segun el Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecologica

(s.f):

El Ecuador ha emprendido acciones para evitar el déficit ecolégico a
nivel nacional, y es considerado el primer pais latinoamericano a nivel
mundial en adoptar un indicador de sustentabilidad fuerte dentro de la
planificacion nacional, y calcular su Huella Ecolégica y Biocapacidad
con datos oficiales.

Son acciones reprochables que menoscaban las condiciones del planeta y

ponen en riesgo la supervivencia de las generaciones futuras.

De la descripcion inicial se desprenden los evidentes efectos del cambio
climatico que en el dltimo semestre afecté al pais, el incremento de
torrenciales lluvias en la region Sierra han provocado varios desastres
naturales que derivaron en aluviones frecuentes, sembrios aniquilados,
incremento de caudales y desbordamientos de los rios que afectaron varias
vias del pais. En la ciudad de Azogues no fue la excepcidn, los deslizamientos
de tierra en varios puntos de las parroquias aledafias impidieron el transito

vehicular, y junto a ello la disminucion del flujo comercial por varios dias.

Haciendo alusion a los términos del cuidado ambiental, para la proteccién del
planeta, consideramos que la iniciativa puede surgir desde nuestros propios
intereses. Segun Palm y Cueva (2020), concluyeron que “existe incidencia
entre las estrategias de marketing ecologico que se utilizan en productos
alimenticios de consumo masivo y el comportamiento de compra del
segmento de mercado millennial para el caso de estudio de la ciudad de
Guayaquil” (pag. 3). Ingeniosamente, la organizacion sin animos de lucro
Ecoembes, (s.f.), con el disefio de un “catalogo de ejemplos realizados a partir
de materiales reciclados”, ofrece multiples soluciones para darle una segunda
vida a residuos (papel. Cartdn y plasticos) que generalmente se depositan en

basueros que ocasionan riesgos de contaminacion.
FACTORES LEGALES:

Para el afio 2000, el comercio electrénico se perfilaba como un tema poco
conocido en Ecuador (Romero & Ribadeneira, 2000), inmediatamente durante
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el aino 2002, el Congreso Nacional del Ecuador, expide la Ley de Comercio
Electrénico, firmas electronicas y mensajes de datos” que desde aquel
entonces, impulsa el acceso que requeria la poblacion para establecer
relaciones de comercio en la red; asi lo prescribe el Art. 50 inciso 4to del

mencionado cuerpo legal que, en su parte pertinente manifiesta:

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

promocion del bien o servicio que se trate.

A partir del afio 2006, el comercio en linea o E-Commerce, emergié de manera
fugaz debido al impacto de las nuevas tecnologias y la necesidad de adquirir
productos y servicios disponibles en la red global; asi lo destaca un informe
desarrollado por el medio digital Primicias (2021) que considera un aumento
considerable de transacciones comerciales en los uUltimos cuatro afos; en
2017 por ejemplo, las tiendas en linea como Amazon registraron ingresos de
hasta 400 millones de délares. Los ecuatorianos que incursionan en el E-
Commerce incluyen a “novatos (39%), aprendices (34%) y expertos (27%).
Los novatos hacen de 1 a 3 compras al mes, los aprendices de 4 a 6 y los

expertos de 7 compras” (Primicias, 2021).

Con el preambulo anterior, es necesario resaltar los proyectos que se han
incorporado y pretenden dinamizar la economia, una de ellas es la Ley para
Fomento Productivo, Atraccién de Inversiones, Generacion de Empleo y
Estabilidad Laboral expedida por la Asamblea Nacional del Ecuador el 21 de
agosto de 2018 y que aspira fomentar la inversién privada y lograr la
estabilidad fiscal; un nuevo marco normativo denominado “Ley de Inversiones”
que a decir del primer mandatario Guillermo Lasso pretende atraer recursos y
reactivar el empleo, fue enviado al Poder Legislativo para su aprobacién, sin
embargo fue rechazado por considerar que con este proyecto se pretende

privatizar las empresas estatales.

Se toma del reportaje de (Orozco, 2022), el siguiente informe:
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El nuevo esquema de pago del Impuesto a la Renta, trae dos cambios:

1. Se elimina la deduccion de gastos personales. A cambio, habrd un
descuento directo al impuesto a pagar de USD 1.000 para quien gane
menos de USD 2.000 mensuales; es decir, el 10% de siete canastas
basicas (USD 5.000). Y de USD 500 si la remuneracién supera esa cifra
0 el 5% de siete canastas basicas.

2. La tabla del pago del Impuesto a la Renta se modifica y ahora va del

5% al 37%. Antes de la reforma, el rango del tributo era del 5% al 35%.

Figura 9. Anélisis PESTEL

IMPACTO  DURACION

Alto=3 | >6 meses=3
Medio=2 | >1 mes=2
CRITERIO DESCRIPCION Bajo=1 <lmes =1 TOTAL |OPORTUNIDAD|AMENAZA

Estabilidad politica 3 2 5 X

P Politica de inversion del estado 1 3 4 X
POLITICO Corrupcién 3 3 6 X

E PIB crecimiento del 2,8% 3 3 6 X
ECONOMICO Tasa de inflacion 3,38% 3 3 6 X

Crecimiento poblacional 1,5% 3 3 6 X

s Acceso a internet de los hogares 53,2% 3 3 6 X
SOCIAL Incremento del nivel de pobreza 3 3 6 X

Desarrollo de canales de comercializacidn online 3 8 6 X

T Crecimento de las compras en internet 3 3 6 X

TECNOLOGICO |Creciminiento tecnoldgico 3 3 6 X
Desastres naturales, aluviones 3 1 4 X
E Pandemia 3 3 6 X

ECOLOGICO Incremento de demanda de productos ecoldgicos 3 3 6 X
L LEGAL Reformas tributariass 3 3 6 X

Fuente: Elaborado por las autoras.

3.3 Andlisis Estratégico Situacional
3.3.1 MATRIZ EFl y EFE

La matriz EFI es una herramienta que permite realizar una auditoria interna y
asi entender las fortalezas y debilidades de una empresa o de alguna de sus
areas funcionales. Ademas, conocer las fortalezas y debilidades de tu
empresa es algo fundamental para enfrentar los desafios del negocio y
disefiar mejores estrategias que permitan ser competitivos en un mercado

cambiante y dinamico (Muente, 2019).

Es una herramienta de gestion estratégica que se utiliza a menudo para

evaluar las condiciones comerciales actuales. La matriz EFE es una buena
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herramienta para visualizar y priorizar las oportunidades y amenazas a las que

se enfrenta un negocio. Los factores externos evaluados en la matriz EFE son

aguellos que estan sujetos a la voluntad de fuerzas externas sociales,

econdmicas, politicas, legales y otras (Maxi-Pedia, s/f).

Tabla 2.
Matriz EFI
FACTORES INTERNOS CLAVE IMPORTANCIA/  EVALUACION VALOR
PONDERACION
FORTALEZAS
Ubicacién estratégica 0.1 0.4
Entorno laboral favorable, motivan a 0.1 0.4
colaborar
Productos de calidad y personalizados 0.1 0.3
Altos niveles en el servicio 0.05 0.15
Més de 15 afios en el mercado 0.15 0.45
DEBILIDADES
No posee pagina web 0.1 0.4
Falta de publicidad 0.1 0.3
No cuentan con herramientas ofimaticas 0.05 0.1
Bajo nivel de comercializacion por internet 0.15 0.45
Falta de estrategias 0.1 0.3
TOTAL 1 3.25

Fuente: Elaborado por las autoras.
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Tabla 3.
Matriz EFE

FACTORES ENTERNOS CLAVE IMPORTANCIA/ EVALUACION VALOR
PONDERACION

OPORTUNIDADES

Nuevas tecnologias 0.1 4 0.4
Acceso a diversidad de productos 0.1 4 0.4
Crecimiento de la demanda 0.1 4 0.4
Incremento de la demanda por internet 0.1 4 0.4
Valor de satisfaccion de los clientes 0.1 3 0.3
AMENAZAS

Aumento de la competencia 0.1 4 0.4
Competencia con menores precios 0.1 3 0.3
Bajo fidelidad de los clientes 0.1 3 0.3
Competencia con mejor manejo en redes 0.1 3 0.3
Crisis econémica 0.1 3 0.3

TOTAL 1 35

Fuente: Elaborado por las autoras.

A nivel interno la microempresa Con Corazon tiene un nivel fuerte ya que
supera los 2.5, y a su vez en lo que respecta a los factores externos también
son favorables para la marca y apoyan a la misma pues nos da un valor de
3.50, lo que a su vez ayude y abre las puertas para que la microempresa Con

Corazoén tenga mayor oportunidad en el mercado.
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3.3.2 FODA CRUZADO

Es una técnica que se usa para identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del negocio o, incluso, de algun proyecto especifico.
Si bien, por lo general, se usa muchisimo en pequefias empresas,
organizaciones sin fines de lucro, empresas grandes y otras organizaciones;
el andlisis FODA se puede aplicar tanto con fines profesionales como
personales. Esta herramienta es simple y, a la vez, potente que te ayuda a
identificar las oportunidades competitivas de mejora. Te permite trabajar para
mejorar el negocio y el equipo mientras te mantienes a la cabeza de las

tendencias del mercado (Raeburn, 2021).

En la figura 10, se puede apreciar el cruce de las variables dentro de la matriz
FODA que permiten generar estrategias, las mismas que pueden ser llevadas
a cabo para la microempresa Con Corazén. Estas estrategias estan
enfocadas a la creacion y desarrollo de una pagina web con la que puede
aprovechar las tecnologias que mueven a las empresas para ofrecer y mejorar

sus productos, asi como a ganar posicionamiento de marca.
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Figura 10. Matriz FODA

Auditoria Externa

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Auditoria Interna
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI1)

|

v

L)

Fortalezas Debllidades

Ublcacion estratégica,
Intorno laboral favarable, motivan a colabarar

No posee pdgina web
Falta de publicidad

Altos niveles en

Productos de calidad y personalizados

NO cusntan con herramientas ofimaticas

| servicio

Bajo nivel de comerclalizacion por Intarnet

Mas de 15 afos en el mercado

Falta de estrategias

Aprovaechar la ublcaldn de la microempresa para Con las nuavas tecnologias, puede llegar a
F1.0O85 |genarar un plus a sus cllentes con nuevas D1.01 |més cllentes a través dal uso de una pagina
Nuavas tecnologlas ofartas web
£8.02 Diversificar sus productos para Incramentar sus Incrementar su gananclas por medio de la
Acceso a diversidad de productos ventas con disefios personalizados DA-O4 [vanta online, en donde le permite llegar con
Cracimianto de la demanda Contar con 15 affos en ol mercado y con altos sus productos a mas clientes
Fa- rS niveles de serviclo es una oportunidad para Crc;‘.r nuavas cuqul’nslnn cﬁn otros
Incremento de la demanda por Internet O8  |orear estrateglas con las que pusde fidelizar o D502 [proveedores, para diversificar sus productos
Valor de satisfaceion de 1os cliantes sus cllentes y posicionar su marca
Amenazas 3-Estrategias FA A-Estrategias DA
Aumento de la compatencia 9. A Aplicar estrateglas de venta ya que cuenta con Crear una pagina web donde presente su
Compatancis can menores pracios "':\4) 34 disefos parsonalizados y productos de calidad  |D2.A1 |cartera de productos para mejorar a su
que le permitan ser competitivos competencla
£4-ES. Con 15 aflos en el mercado brindando un Enfatizar @l uso de la Internet para
Baja Nidelidad de los clientes A3 sarviclo de calidad, s posible fidelizar a los promocionar su marca en medios digitales
~_[ellentes frente a nuevos compatidores e que le permita superar o lgualar a la
Competencia con mejor manejo en rede La ublcacidn de la tienda fisica es una fortaleza competencia
para competir con publicidad ofline a otros
B F1-Aa haavan ARl ars At e MR AS ARt RaaN e Hantie : Ofertar productos a traves de promociones
Crisis economica 8 : oot D5-AS |que sean més accesibles a su clientela
da las redes soclales

Fuente: Elaborado por las autoras.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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4.1 Objetivos
4.1.10Dbjetivo General

Disefiar la metodologia de investigacion para identificar las variables que van

a potenciar el plan de marketing para medios digitales.

4.1.2 Objetivos Especificos

e Determinar el comportamiento de compra de las personas.

e Identificar que canales de venta son mas fuertes para la microempresa
Con Corazon.

e Conocer el nivel de aceptacion de las compras a través de una pagina

web.

4.2 Disefio investigativo
4.2.1 Tipo de investigaciéon (Exploratoria y Descriptiva)

Se realizara una investigacion descriptiva de corte transversal, puesto que se
realizara un analisis a partir de la informacion obtenida de datos secundarios.
De igual manera, se considera a esta investigacion de tipo exploratoria dada
la necesidad de conocer la respuesta de los consumidores a la creacion de
una pégina web para la microempresa Con Corazon. Por ultimo, se
caracterizara por ser una investigacion deductiva, debido a que se realizaran

entrevistas y encuestas para generalizar la situacién del mercado objetivo.
4.2.2 Fuentes de informacion (Secundaria y Primaria)

Dentro de la investigacion exploratoria, se utilizaron fuentes secundarias de

la siguiente manera:
4.2.2.1 Recoleccion de datos de Fuentes Secundarias

Fuentes de informacion secundaria externa: Mediante la busqueda de
informacion respecto a un analisis PEST y Porter para determinar los factores

a nivel macro y micro que puedan afectar a la empresa.
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4.2.2.2 Recoleccion de datos de Fuentes Primarias

Se utiliz6 en la investigacion exploratoria, encuestas para realizar el
levantamiento de informacion pertinente que permitié responder al problema
de investigacion de mercados, a través de la recopilacion de informacion
mediante la realizacion de encuestas a los clientes de la microempresa Con

Corazon.
4.2.3 Herramientas investigativas
4.2.3.1 Herramientas Cuantitativas

Encuestas a los clientes de la microempresa Con Corazoén:
1 Digitales: mediante redes sociales (WhatsApp).

1 Fisicas: en el punto de venta.

4.2.3.2 Herramientas Cualitativas
1 Entrevista a profundidad con la gerente general, Ing. Zandra
Sumba, con quien abordaremos la importancia de las estrategias
digitales dentro de la microempresa Con Corazén.
1 Entrevista personal con la Community Manager, Lcda. Mayra
Morocho, a quién se indagara sobre las estrategias que utilizan, y
conocer cuales son los resultados obtenidos, y a su vez saber si

cumplen o no con las metas propuestas como microempresa.

4.3 Target de aplicacién
4.3.1 Definicién de la poblacion.

Para el presente estudio, se definié de la siguiente manera a la poblacion
meta:
v' Elementos muéstrales: local comercial de la microempresa Con
Corazon.
v' Unidades muéstrales: clientes de la microempresa Con Corazon,
tanto los digitales, que estan registrados de la base de datos, como los

gue a diarios consumen los productos en el local fisico.
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v' Tiempo: Agosto, 02 de 2022.
4.3.2 Determinar el marco de muestreo.

Para determinar el tamafio de la muestra, se considera a todos los
ciudadanos que conforman el cantén Azogues, con un total de 86276 persona
que conforman la poblacién de estudio (Ministerio de Transporte y Obras
Pulblicas, 2022).

4.3.3 Definicidn de la muestra.

Para definir el tamafio de la muestra es necesario conocer cual es la formula

mas idonea que permita obtener la muestra exacta a ser encuestada.

Cuando el universo es finito, es decir se conoce N o el nimero total de casos

se aplica la siguiente férmula (para menores a 10000):

_ Z2e(rq)sN
n_eZ*N+ZZ*p*q

Cuando el universo es infinito, es decir el nimero de casos se desconoce o

son mayores a 10000, se aplica la siguiente férmula:

Z*x (p*q)
nETar

Para llevar a cabo esta investigacion de mercados se decidi6é realizar un
muestreo aleatorio simple para muestras finitas, utilizando un error de 5% lo
cual supone un z de 1.96, se tiene una probabilidad de éxito de 70% y una

probabilidad de fracaso de 30% y la poblacion de 86276.
Formula del muestreo aleatorio simple para una poblacién finita

zx(pxq) N

n=
e2xN+z2xpxq

_ 1.96% % (0.70 * 0.30) * 86276
~ 0.052 % 86276 + 1.962 x 0.70 * 0.30

n = 321,49 = 322
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4.3.4 Perfil de aplicacion.

Para realizar la investigacion cualitativa, se va hacer uso de la herramienta
entrevista al Gerente General, Ing. Zandra Sumba y al Community Manager,
Lcda. Mayra Morocho, quienes son las encargadas de guiar el buen

funcionamiento de la microempresa Con Corazon.

Se considera a la Ing. Zadra y a la Lcda. Mayra, porque reunen las
caracteristicas de liderazgo, creatividad, conocimiento y trayectoria dentro de
la microempresa, las cuales pueden proporcionar mayor informacién sobre la
evolucion y los cambios positivos y negativos que se han venido dando dentro

de la microempresa Con Corazon.

4.3.5 Formato de encuesta.

ENCUESTA DE ESTRATEGIAS DIGITALES, PARA LA MICROEMPRESA
CON CORAZON

La presente encuesta, nos ayudara a comprender la importancia de las
estrategias digitales en la microempresa Con Corazén. Los datos
proporcionados seran utilizados con fines netamente educativos, por lo que

se solicita responder las siguientes preguntas.

1 Edad: [ ]

2. Género

Femenino [ | Masculino [ ]

3. ¢Para qué ocasion suele comprar detalles al momento de regalar a

alguien en especial?

Cumpleanos San Valentin
Dia de la madre | | Onomasticos | |
Dia del padre N Aniversarios N
Eucaristia | | Confirmacion N
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4. ¢Con qué frecuencia compra regalos? Elija la opcion.

Muy

frecuentemente

Frecuentemente

Poco

Muy

poco

Nada

5. Cuando usted compra regalos para alguien en especial, ¢por qué

medio lo hace? Marque con una X su respuesta.

Tienda fisica E

6. De la siguiente lista, ordene con niumeros de 1 al 7 segun el nivel de

importancia de cada atributo que usted busca al momento de adquirir

Tienda online [ |

un regalo (siendo 1 menos importante y 7 mas importante).

Variedad de los productos

Disefios personalizados

Precios accesibles

Atencién al cliente

7. ¢Cuales de los siguientes detalles

de regalar?

Tarjetas personalizadas

Chocolates

Fundas de regalo
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Ambiente

Horarios

Calidad del producto

Entrega a domicilio

son de su preferencia al momento

Cajas de regalo
Bisuteria

Peluches

Deliverys [ |




8. Califique del 1 al 5 su experiencia con la tienda de su preferencia.

(Siendo 5 muy satisfecho y 1 totalmente insatisfecho).

SATISFECHO

MUY SATISFECHO POCO

SATISFECHO

INSATISFECHO

TOTALMENTE
INSATISFECHO

Atencién al cliente

Ubicacién del local

comercial

Encontré lo que buscaba

Precios

Atencién online

Diversidad en los

productos

Me brindaron otras

alternativas

Calidad en los productos

Creatividad en los

detalles

Organizacion del local

comercial

9. Sisus compras las prefiere hacer online ¢ Confia usted en los medios

de pago?

Totalmente De

de acuerdo acuerdo

No sabe / No

responde

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

10.¢Cudles de los siguientes medios de pago prefiere para realizar las

compras online?
[J Transferencias

1 Tarjeta de crédito

O PayPal

1 Pagos a través del movil

45

iGracias por su colaboracion!




4.3.6 Guia de preguntas de las entrevistas a profundidad.

4.3.6.1 Entrevista a profundidad con la gerente general, Ing.
Zandra Sumba
Cuénteme ¢ cudl es el rol que desempefia en este momento dentro de
la microempresa Con Corazén?
¢En qué etapa esta su negocio hoy en dia?
¢ Qué considera que necesita su microempresa para seguir creciendo?
¢, Cuales son las principales dificultades que se han presentado en su
negocio? y ¢ Qué han hecho para superarlo?
¢, Como ha visto la introduccion de las redes sociales en el ambito de
los negocios?
¢ Qué le falta a su empresa en cuanto a lo digital para apoyar el

crecimiento esperado?

4.3.6.2 Entrevista personal con la Community Manager, Lcda.

Mayra Morocho

¢, Cual es su funcion dentro en la empresa?

¢, COmo cree que su trabajo aporta al crecimiento de la empresa?
Segun su experiencia, ¢,cuales son las razones principales por las que
una empresa debe contar con una estrategia digital?

¢Como puede ayudar una buena estrategia digital a conseguir los
objetivos en una empresa?

¢Qué papel juegan en su opinion las redes sociales en la
microempresa?

¢ Cuédl es la red social donde considera que se deberia tener presencia

como marca?
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4.4 Resultados de la Investigacién Descriptiva

4.4.1 Resultados Cuantitativos

Figura 11. Edad de la muestra encuestada

Fuente: Elaborado por las autoras.

De acuerdo a la figura 11, el 29.25% de la poblacién esta entre los 22 y 28
afios, seguido del 18.6% que tienen entre 29 y 35 afios y no muy lejano con
17.4% estan los jovenes entre 15 y 21 afios, y los Ultimos lugares estan con
mas de 50 afios y menores de 15 afios.

Figura 12. Género de la muestra de los encuestados.

Fuente: Elaborado por las autoras.
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De acuerdo a la figura 12, el 68% de la muestra encuestada son del género

femenino y el 32% son del género masculino.

Figura 13. Ocasion de compra

PARA QUE OCASION COMPRAN

@ Cumpleanios
@ Dia de la madre

/ @ Dia del padre
x 4 , @ Primera comunion
@ San Valentin

» @ Onomasticos
@ Aniversarios
@ Confirmacion

46,6% @ Romantico

Fuente: Elaborado por las autoras.

Como se observa en la figura 13, la ocasion con 46,6% hace referencia a los
cumpleafios, seguido del 20,2% que pertenece a los aniversarios y el 14,9%
a las ocasiones romanticas, dejando al ultimo al dia del padre y otras

ocasiones.

Figura 14. Frecuencia de compra de detalles

FRECUENCIA DE COMPRA

@ Muy frecuentemente
@ Frecuentemente

® Poco

@ Muy poco

@ Nada

Fuente: Elaborado por las autoras.
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En la figura 14, se identifica que el 41,3% compra frecuentemente detalles, el

33,5% poco y solo el 10,9% muy frecuentemente.

Figura 15. Lugar de compra

MEDIO DE COMPRA

@ Tienda fisica
@ Tienda online
@ Delivery's

Fuente: Elaborado por las autoras.

Como se observa en la figura 15, el medio de compra con 73,9% de demanda

son las tiendas fisicas y solo el 14,3% opta por tiendas online.

Figura 16. Atributos valorados

ATRIBUTOS VALORADOS

Tl

Wee by podn Pras ey Dtn prvon i 19 e ey

Fuente: Elaborado por las autoras.

Tal como se muestra en la figura 16, la variedad de los productos, la atencién
al cliente y la calidad del producto, son los atributos que mayor importancia

tienen para los clientes.
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Figura 17. Preferencia de compra

DETALLES DE PREFERENCIA

@ Arreglos personalizadas
@ Chocolates

@ Fundas de regalo

@® Csajas de regalo

@ Bisuteria

@ Peluches

Fuente: Elaborado por las autoras.

En cuanto a los detalles de mayor preferencia la figura 17 nos permite
evidenciar que el 67,75 prefiere los detalles personalizados mientras que el

11,2% opta por lo chocolates.

Figura 18. Experiencia de compra.

EXPERIENCIA DE COMPRA

| PRGSO ERTE ROl Bl S R

widn Mo Gonibubms P b Destnuxdsy  Wirevew  Goenpsss (adesse  Dpamdol
(5 ] iy vy

Fuente: Elaborado por las autoras.

Con respecto a la experiencia generada en las tiendas de preferencia,
podemos notar que lo mas calificado es la atencién al cliente, seguido de la

atencion online, calidad de los productos y creatividad en los detalles.
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Figura 19. Medios de Pago Online

CONFiA EN LOS MEDIOS DE PAGO ONLINE

@ Totaimente de acuerdo

© Parcaimente de acuerdo
©® De acuerdo

® En desacuerdo

@ Totaiments en desacuerdo

Fuente: Elaborado por las autoras.

En cuanto al nivel de confianza de los medios de pago online el 37% indica
que esta totalmente de acuerdo con esta alternativa de pago, el 31,4%, esta

parcialmente de acuerdo y solo el 9% esta en desacuerdo.

Figura 20. Preferencia en las formas de pago.

FORMAS DE PAGO

Transferencias

Tarjeta de crédito

Tarjetas de debito

PayPal

Pagos 3 través del movil 26(8.1%)

0 50 100 150 200

Fuente: Elaborado por las autoras.
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La figura 20, permite ver que el medio de pago de mayor aceptacion son las
transferencias con el 48,4%, seguido de las tarjetas de débito con el 32% y el
16,5% optaria por tarjetas de crédito, mientras que uUnicamente el 3,4%

pagaria por PayPal.
3.4.1.2 Andlisis interpretativo de variables cruzadas

Para el siguiente analisis se genera un cruce de variables entre la ocasion de
compra, frecuencia con la que compran y el medio que utilizan para aquirir
sus detalles comparado entre los hombres y mujeres. De este cruce el
resultado nos da que en su mayoria las personas compran en epoca de
cumpleafios con mayor frecuencia, prefieren visitar la tienda en el espacio
fisico y quienes predominan en la compra son mujeres, esto es una buena
oportunidad para la microempresa ya que existen 365 dias de cumpleafos
gue se demandan al afio.

Figura 21. Cruce de variables entre frecuencia, medio y ocasién de compra.

Variables ocasiéon, medio y frecuencia de compra

350
300
250
200
150
100 )
M Femenino
50 .
I Masculino
0 A — lll I_Ill-, -
£ L ¥ 3£ 85 8L LB QY E Y 8L L BES QS
e T T S ¢ ¢ 5 € T T O 5 ¢ T « T T O .= 5 ¢
T © © c g ©  ©®© ©® © S5 ¢t g ®©® © © © S5 S ¢ g
2EEW(—U&EEE_Q-ﬁ‘m(—uﬂﬂgg-&:‘mr—u
2 s 3 ES O £ 2 030 g ES ¢ 23 ¢ 5 E S
€ = © 0o " [=& & = - 5 o |2 & = ®© 5 § O T
3 8 s £ 5§33v8 £ 3 £ 3B &£ T
o 8 < o s 0 © < & 0 © % <
a a a =
=
o
Delivery's Tienda fisica Tienda online

Fuente: Elaborado por las autoras.
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En la siguiente figura se considera las siguientes variables las preferencias en
el tipo de regalo considerando las edades de los hombres y mujeres, dando
como resultado que las personas entre las edades de 29 a 35 afios prefieren

comprar arreglos personalizados y en su mayoria son mujeres.

Figura 22. Cruce de variables entre tipos de regalos, edades y sexo.

Preferencia sobre los detalles que buscan
regalar entre hombres y mujeres segun la
ELET

=
=
=
(@]

i
N
i
N
N
=
w

}

Peluches N

|

o
N
w

Peluches I ™~

Arreglos personalizadas
Peluches N

Peluches N

Bisuteria
Arreglos personalizadas

Cajas de regalo
Peluches

Arreglos personalizadas
Peluches

w Arreglos personalizadas
Bisuteria

Cajas de regalo
Peluches

Chocolates | +
Chocolates
Chocolates
Cajas de regalo |
Chocolates I ™~

Fundas de regalo
Chocolates

Fundas de regalo
Chocolates

Cajas de regalo |
Cajas de regalo
Cajas de regalo
Cajas de regalo
Fundas de regalo
Chocolates
Fundas de regalo

Arreglos personalizadas |

(%]
©
©
©
N
‘©
=
o
(%]
2
(]
o
1%]
o
oo
()
<
—
<
4

15 afiosa | 22 afios a 28 ‘ 29 afos a 35 6 afios a 42 3 afios a49 | Mas de 50 afnos
21 anos anos anos anos anos

Fuente: Elaborado por las autoras.

Para el siguiente andlisis se considera las variables atributos valorados, el
motivo de compra segun la edad de los encuestados con la finalidad de saber
el comportamiento de compra para generar estrategias que permitan
enfocarse por segmentos de mercado que la microempresa considere mas

adelante en su propuesta de plan de marketing.
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Figura 23. Cruce de variables entre atributos, edad y ocasion de compra.

ATRIBUTOS, EDAD Y OCASION DE COMPRA

Entrega a domicilio 5 Entrega a domicilio 5
mas de.tjD. 39 . mas de 50 30 Variedad de
Confirmacion; 3; 1% Romantico; 48; 15% productos 96 menor a

15 15 cumpleaiios;
150; 47%

Calidad del producto
42 mas de 50 30
Aniversario; 65; 20%

Horarios de atencion
17 4349 32
Onomasticos; 16; 5%

Ambiente de compra3 _——
36-42 35 San Vaientin; e |
10; 3%
Atencion al cliente 28 perso[:::ﬁ::;os 70
2 ctine 1
2935 60 eucaristia; 1; 22.28 94 dia del

0% padre; 5; 2%

Fuente: Elaborado por las autoras.

4.4.1.4 Conclusiones de Resultados Cuantitativos.

Los resultados obtenidos de la encuesta dictan que las mujeres son las
mayores demandantes en cuanto a la compra de detalles, estas estan en un
rango de 22 a 28 afios de edad, y que generalmente el medio de compra a
usar con un 73,9% son a través de las tiendas fisicas y solo el 14,3% opta por
tiendas online, también el 67,75% prefiere los detalles personalizados
mientras que el 11,2% opta por lo chocolates. En cuanto a los atributos
valorados los encuestados prefieren la atencion al cliente, seguido de la
atencion online, calidad de los productos y creatividad en los detalles, ademas
que consideran que el medio de pago mas confiable para ellas es por
transferencias bancarias con el 48,4% de aceptacion.

4.4.2 Resultados Cualitativos

A través de la entrevista realizada a la Gerente de la microempresa Con
Corazén y a la Community Manager, la informacién que se considera dentro

de la misma se detalla de la siguiente manera, tomando en cuenta para su
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analisis lo mas importante que sirva de aporte para el desarrollo de este
proyecto.

Tabla 4.

Entrevista a la Ing. Sandra Zumba Gerente de la microempresa Con Corazon.

Entrevistado: Ing. Sandra Zumba
Cargo: Gerente General
Entrevistador: Jessica Zumba

Preguntas

Respuesta obtenida

Informacion relevante

1. Cuénteme ¢cual es el rol
que desempefia en este
momento dentro de la
microempresa Con Corazon?

2. (En qué etapa estd su
negocio hoy en dia?

3. ¢Qué considera que
necesita su microempresa
para seguir creciendo?

4. ¢Cuales son las
principales dificultades que
se han presentado en su
negocio? y ¢Qué han hecho
para superarlo?

5. ¢CoOmo ha visto la
introduccion de las redes
sociales en el ambito de los
negocios?

6. (Qué le falta a su
empresa en cuanto a lo
digital para apoyar el
crecimiento esperado?

Propietaria y cumplo muchas
funciones mas.

A raiz de la pandemia, considero
que no estamos en una etapa ni
de crecimiento y en
decrecimiento.

Un punto importante es el uso de
la tecnologia (redes sociales,
plataforma), considero que me
hace falta mas conocimiento en
este tema.

La competencia, la pandemia
que ha afectado todos los
negocios, el modelo tradicional
de vender solo en un espacio
fisico. Con estos factores se ha
visto la necesidad de innovar y
buscar nuevas formas de crecer.

Es un punto favorable porque
también me ha servido como
fuente de consulta para mis
clientes sobre los productos que
se encuentra en mi tienda.

Muy poco uso de las redes
sociales como WhatsApp vy
Facebook, le gustaria tener una
pagina web que le permita tener
una tienda online y no solo
fisica, pues considera que ahi se
puede tener como un catalogo
sobre lo que el negocio ofrece.

Todas las funciones en
una sola persona.

El crecimiento luego
de la pandemia se
mantiene estatico.

Uso de las redes

sociales es limitado.

Tienda
fisica.

online  por

Fuente: Elaborado por las Autoras.
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Tabla 5.

Entrevista realizada a la Community Manager, Lcda. Mayra Morocho

Entrevistado:; Lcda. Mayra Morocho
Cargo: Community Manager
Entrevistador: Jessica Zumba

Preguntas

Respuesta obtenida

Informacion relevante

1..Cudl es su funcién
dentro en la empresa?

2.;Como cree que su
trabajo aporta al
crecimiento de la empresa?

3.Segln su experiencia,
icudles son las razones
principales por las que una
empresa debe contar con
una estrategia digital?

4. ;Cbémo puede ayudar una
buena estrategia digital a
conseguir los objetivos en
una empresa?

5.¢,Qué papel juegan en su
opinién las redes sociales
en la microempresa?

6.,Cual es la red social
donde considera que se
deberia tener presencia
COmo marca?

Es en construir, administrar y
gestionar la identidad, la imagen de
marca y sus derivados productos.

Estableciendo relaciones interiores,
exteriores y en si aportar a que las
personas consuman el producto.

Debido al consumo excesivo de
redes sociales en la ciudadania.

En una publicidad auténtica, una red
que llame la atencion y demuestre
sus productos catalogados.

Hoy en dia las redes sociales es un
medio publicitario que juega un rol
fundamental ya que a nivel masivo
las personas cuentan con una red
social y consumen informacion
digital ya que es méas factible
invertir en lo digital que los medios
tradicionales.

Tok,

Instagram, Facebook

WhatsApp.

Gestionar la
identidad, imagen y
marca de la
microempresa.

Motivar el
consumo de los
productos.

Manejar una
publicidad activa.

Es necesario las
herramientas
tecnoldgicas y el

desarrollo de
estrategias
digitales, que
permite seguir
creciendo al
negocio.

Fuente: Elaborado por las Autoras.

4.4.2.1 Resultados de Entrevistas a profundidad.

En las respuestas obtenidas por las dos personas encargadas del manejo de
la microempresa Con Corazén, se llega a la conclusion que la microempresa
necesita tener una tienda online en la que puedan exhibir sus productos,
asesoramiento en cuanto a las plataformas digitales y el uso de las redes
sociales como medio para darse a conocer a mas mercados, también es
necesario la implementacion estrategias digitales y a su vez crear una pagina
web que facilite a la microempresa poseer una tienda online, por cualquier
eventualidad en un futuro, y también para facilitar en tiempo a sus clientes, ya
gue en su mayoria dispone de clientes jovenes que hacen uso de la tecnologia

para sus pedidos y pagos.
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4.4.2.2 Conclusiones de la investigacion.

Con los datos obtenidos se llega a la conclusion que la microempresa a pesar
de contar con la tienda fisica como una ventaja para quienes les gusta ir al
local, es necesario darse a conocer por los medios digitales ya que cuenta con
clientes que hasta el momento han sido fieles, pero que residen en el exterior
y son quienes mas demandan los productos que la microempresa ofrece.
Segun los datos obtenidos en las encuestas y las entrevistas, denotan la
necesidad de crear estrategias digitales que permitan a la microempresa
reforzar su marca, expandir su mercado, y contar con una microempresa
online, ya que estamos en un mercado dinamico donde prevalece la

digitalizacién como nuevas formas de vida.
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CAPITULO 5: PLAN DE MARKETING

58



Tema: Disefar estrategias digitales para la microempresa “Con Corazén” en

la ciudad de Azogues.
5.1. Objetivo general.

Desarrollar un plan de marketing digital para la microempresa Con Corazon,
de acuerdo a las variables resultantes de la metodologia de la investigacion.

5.2 Objetivos especificos.
e Incrementar la participacion del mercado en un 5% para el afio 2023.
¢ Implementar una pagina web, para aumentar las ventas en un 10%
para el afio 2023.
e Posicionar la marca “Con Corazén” en medios digitales en el transcurso
del afio 2023.

5.3 Segmentacion.
5.3.1 Macrosegmentacion.

Se tomara como macrosegmento a todos los ciudadanos de Azogues y sus
parroquias aledafias, a quienes estamos dirigidos desde el inicio de este

trabajo de integracion curricular.

Tabla 6.
Macrosegmentacion
Segmentacion Segmento de mercado
Geografica Provincia Cariar
Cantén Azogues
" Demogréafica Edad Se considera un rango de 14 a
a 60 afios
2 Sexo Masculino y femenino
é Psicografica Gustos y preferencias Cercania
a Variedad de productos
Tiendas fisicas y virtuales
Conductual Forma de pago Trasferencias
Ocasion de compra Cumpleafios

Fuente: Elaborado por las autoras.

5.3.2 Microsegmentacion.

Lo que corresponde a la microsegmentacion, nos enfocaremos en el casco

urbano del canton Azogues, en quienes se ha reflejado la necesidad de
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implementar una pégina web para que, tanto ellos como sus familiares
residentes en el extranjero puedan adquirir nuestros productos a través de

este medio.
5.4 Estrategias.
5.4.1 Estrategia Bésica de Porter.
Estrategia de costos

Se plantea la estrategia de diferenciacion puesto que la microempresa Con
Corazon cuenta con la linea de chocolate artesanal, con la marca Muyami,
misma que posee su propia plantacién y produccion de este aperitivo, lo que
ha permitido que se distinga de entre su competencia ya que se ofrece un
producto con los mas altos estandares de calidad.

Figura 24. Estrategia de Costos

Diferenciacion Liderazgo en costos

Toda la
industria

Enfoque o concentracion

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

Solo un
segmento

Exclusividad Posicién de bajos costos
VENTAJAS ESTRATEGICAS

Fuente: Elaborado por las autoras.

5.4.2 Estrategia competitiva.

La estrategia competitiva que aplicara la microempresa Con Corazon tiene su
enfoque en los medios digitales con los cuales pretende expandir su negocio,
brindar un servicio especializado, acelerar tiempos de entrega, actualizar su
cartera de productos para conocimiento de sus clientes, y con esta estrategia
posicionar a la microempresa como la mejor alternativa de detalles al alcance

de todos.
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Figura 25. Estrategia Competitiva
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Fuente: Elaborado por las autoras

5.4.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff.

La estrategia que se desea implementar y de acuerdo a los objetivos
planteados, se determina en su analisis que la microempresa Con Corazon se
ubica en el cuadrante inferior izquierdo en el binomio mercados-producto con
la estrategia desarrollo de nuevos mercados, esto quiere decir que la
microempresa puede competir en el mercado con la creacién de la pagina web
y el manejo de las redes sociales, como medio para darse a conocer a nuevos
mercados y a su vez seguir fidelizando a sus clientes que en su mayoria se

encuentran fuera del pais.
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Figura 26. Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
ACTUALES | NUEVOS
PENETRACION DE DESARROLLO DE NUEVOS
ACTUALES MERCADOS PRODUCTOS
(%]
3
< DESARROLLO DE
o NUEVOS MERCADOS
L
S
NUEVOS DIVERSIFICACION

Fuente: Elaborado por las autoras.

5.5 Marketing Mix.
5.5.1 Producto / Servicio.

La microempresa Con Corazon, cuenta con una diversidad de productos, tales
como:

e Arreglos personalizados.

e Cajasy fundas de regalo

e Chocolate Muyami

e Bisuteria

e Tarjetas

e Peluches, en todo tamafio

e Perfumes

e Llaveros

e Globos

De los cuales, se potenciara ante los clientes, el chocolate Muyami; por medio
de la tienda fisica y de la pagina web ya que dicho chocolate es una marca

propia de la microempresa.
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Figura 27. Cartera de Productos

Fuente: Elaborado por las autoras.

5.5.2 Precio.

En cuanto a la estrategia de precios, la microempresa se manejara en relacion
a la competencia, es decir los precios de la microempresa Con Corazon iran
a la par con los precios de los diferentes emprendimientos virtuales y fisicos

como: floristerias, tarjeterias, bazares, que existen en el cantén Azogues.
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5.5.3 Plaza.

La microempresa Con Corazon, estda ubicada en la provincia del Cafiar,

canton Azogues, en las calles Emilio Abad y 3 de noviembre 2-31.

Figura 28. Croquis de la microempresa Con Corazon

O
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Fuente: Tomado de Google Maps (2022)

Por otro lado, se ha planteado la creacién de la pagina web, para la
microempresa Con Corazon, donde cada uno de nuestros clientes dentro y

fuera del pais, nos podra visitar en: www.concorazon.com.

5.5.4 Promocion.

En cuanto a la promocion la microempresa Con Corazon, se manejara a través
de la pagina web, en donde se daré a conocer las promociones y ofertas en
temporadas frias y en las épocas de mas afluencia recordaremos los
productos que se pueden adquirir dependiendo la temporada. Nos
respaldaremos también mediante las redes sociales promocionando nuestros
productos y con la base de datos disponible, trabajaremos con e-mail
marketing, para dar a conocer nuevos productos. Por lo que se han

elaborados las siguientes estrategias:
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1. Estrategia (FO)

Aprovechar la ubicacion de la microempresa Con Corazon, para generar un

plus a sus clientes con nuevas ofertas.

Nos apoyaremos de la tienda fisica, y obsequiaremos un chocolate junto con
una tarjeta de 5cm x 5cm que lleve un cédigo QR, el cual va a redireccionar
al cliente a la pagina web, para que ingrese a un sorteo como una forma de

enganche al cliente y de fidelizacion.

2. Estrategia (DO)

Con las nuevas tecnologias, puede llegar a mas clientes a través del uso de

una pagina web.

Es necesario generar la pagina web para poder expandirnos en mercado y

pode ir a la vanguardia con las nuevas tecnologias.

3. Estrategias (DO)

Incrementar sus ganancias por medio de la venta online, en donde le permite

llegar con sus productos a mas clientes.

Se lanzara un concurso para los clientes que estan en el extranjero, quienes
realizaran sus pedidos, durante un periodo de tiempo determinado y el envio

sera gratis (de acuerdo a las politicas de la microempresa).
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Figura 29. Disefio de la Pagina web
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Fuente: Elaborado por las autoras.
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5.5.5 Personas

La microempresa Con Corazén, conformado por: Ing. Zandra Sumba (gerente
general), Lcdo. German Quitefio (gerente comercial), Lcda. Mayra Morocho
(Community manager) y Lcda. Ménica Zumba (venta interna), quienes estan
debidamente preparados y capacitados para brindar un servicio de calidad y
asesoramiento a los clientes, apoyados de la Camara de Comercio e
Industrias de la ciudad de Azogues que de manera regular dicta cursos para

la mejora continua en el area de servicio al cliente.
5.5.6 Procesos

Dentro de este punto, se abordara el servicio en la tienda fisica como en la
pagina web. Es decir, en la tienda fisica las personas estaran capacitadas,
para ofrecer las diferentes opciones de productos con el correspondiente
asesoramiento. Por otro lado, la pagina web se creara de tal manera que para
el cliente sea facil y accesible al momento de adquirir el producto y hacer la

compra.
5.5.7 Presencia fisica

En cuanto a lo estético y la marca de la microempresa Con Corazon, se centra
en colores llamativos para nuestros clientes y futuros clientes, a continuacion,

detallaremos el significado de cada uno de los colores de los mismos.

Figura 30. Logotipo de la microempresa Con Corazén

Fuente: Tomado de la microempresa Con Corazon (2022).
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LOGOTIPO:

Cromatica:
e El colorfucsia, hace referencia a la generosidad, delicadeza, inocencia,
diversion y en especial, el romanticismo, los sentimientos y el amor.
e El blanco, habla de la simpleza y facilidad de uso.

e El verde, trasmite frescura y crecimiento.

Tipografia:

e Granabot

Elemento grafico:
e Caja de regalo con un lazo, expresa lo que se consigue en Con

Corazén, que son los detalles para todo tipo de ocasion.

De la misma manera, se transmitir4 el mismo concepto a la pagina web, para
que el cliente tanto en la tienda fisica como en la virtual, se sienta comodo al

realizar la compra.
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5.6 Cronograma de actividades.

Figura 31. Cronograma de actividades a desarrollar par la microempresa Con Corazon
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Fuente: Elaborado por las autoras
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5.7 Auditoria de marketing.

Los responsables de velar por el cumplimiento de la propuesta del plan de
marketing son la Gerente General y la Community Manager, quienes estan al
frente de la microempresa Con Corazén, y son las encargadas de ejecutar el
plan en los tiempos establecidos, y con las recomendaciones sugeridas en
este trabajo. Asi también se encargan de que se cumplan los objetivos para

el crecimiento de la microempresa.

5.8 Andlisis financiero del plan de marketing
Para llevar a cabo la propuesta de marketing se considera los siguientes
valores que son necesarios para el analisis de viabilidad del plan de marketing

para microempresa Con Corazon.

Costos y gastos generados mensualmente

Tabla 7.
Costos y gastos mensuales
Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Total
Detalle 1 Mes2 om0 5 g 7 g 9 10 11 12 anual
Estrategia 1 0
Caramelos
12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
(500U) 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1500
Tarjetas
75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
(500U) 900
Estrategia 2 0
Creacion de la
300
web 300
Mantenimient
0 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1650
Estrategia 3 0
Publicidad en medios
septiembre 130 130
Entrega a
domicilio 90 90 90 920 360
Otros gastos 0
Promocion en
Facebook 500 500 500 500 2000
Capacitacion 300 300

Total pormes 1000 350 350 1150 350 350 350 850 570 440 940 440 7140
Fuente: Elaborado por las autoras
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Proyecciones de ventas y gastos

Tabla 8.

Proyeccién de las ventas anual.

% del afio en

Afio Ventas ($) relacion al total
general
2023 S 31.998,57 16,38%
2024 S 35.198,42 18,02%
2025 S 38.718,27 19,82%
2026 S 42.590,09 21,80%
2027 S 46.849,10 23,98%
Total $195.354,45 100%

Fuente: Elaborado por las autoras

La proyeccion de ventas anual para el plan de marketing en los siguientes 5

anos sera de $195.354.45, con un crecimiento medio de 1.53%.

Tabla 9.
Proyeccién de gastos anual

% del afio

Afio Gastos ($) enaﬁ?t(;f :
general

2023 S 7.040,00 23,82%

2024 S 6.476,08 21,91%

2025 S 5.912,17 20,00%

2026 S 5.348,25 18,09%

2027 S 4.784,34 16,18%

Total $29.560,84 100%

Fuente: Elaborado por las autoras

La tabla 9, se muestra la proyeccion de gastos anual que tendra la
microempresa Con Corazdn, en ella se presenta una disminucion porcentual
de 1.91%, ya que con el tiempo, la campafa de marketing va perdiendo fuerza

y es necesario seguir generando nuevas ideas.
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Flujo de Caja

Tabla 10.

Flujo de Caja a cinco afios

2023 2024 2025 2026 2027 Total
$ $
Ventas (+) $31.99857 $35.19842  $38.71827 42590,09 46.849,10  $195.35445
$ $ $
Costos (-) $14.399,35 $15839,20 $17.42322 19.16554 1171228 78.539,68
. $ $
Utilidad bruta $1750921 $19.350,13 $21.29505 2342455 3513683 $116.814,77
Gastos de marketing $6.476.08 $ $ $ $
) $7.040,00 TR 501217 534825  4.78434  29.560,84
$ $ $

Flujo operativo $10559,21 $12.883,05 $15.382,88 18.076,30 30.352,49 87.253,93

Flujo no operativo $ i
*)

$ $ $
18.076,30  30.352,49 56.901,44

Flujo neto de caja $ 10.559,21 $12.883,05 $15.382,88

Fuente: Elaborado por las autoras

En la tabla 10, se observa que el flujo neto de caja de la microempresa Con
Corazon va creciendo de manera constante, sin presentar valores negativos

en los afos futuros.

Marketing ROI

Después de realizar el flujo de caja se calcula el Retorno sobre la inversion
para conocer cuan rentable es desarrollar la propuesta de marketing para la

microempresa Con Corazoén.

Tabla 11.
TIR, VAN y ROI
INVERSION FLUJO 1 FLUJO 2 FLUJO3 FLUJO4 FLUJOS
3 3 $
-10000 $10.559,21 $ 12.883,05 15.382,88 18.076,30 30.352,49
TIR 122.93%
VAN $ 46.000,63
TASA DE
DESCUENTO 14,02%
2023 2024 2025 2026 2027
ROI 220% 252% 287% 326% 368%

Fuente: Elaborado por las autoras
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Se tiene conocimiento que los directivos de la microempresa Con Corazon
estiman realizar un crédito para inversion por $10000 en el Banco del Pacifico
en donde la tasa de interés activa es de 16.30% (Santiestevan , Valencia,
Ventura, & Valencia, 2015)

La tabla 11, permite ver que debido a que la tasa de descuento es menor,
concluimos que es conveniente iniciar el proyecto con un VAN positivo de
$4600.63. Debido a que el VAN es mayor a 0O el proyecto es viable.

Hay un incremento anual en el 2023 de 220% y para el 2027 de 368%, es
decir un incremento de 148 puntos mas a favor, por lo tanto el proyecto es

rentable.

Conclusion del capitulo

En el plan de marketing se considera tres estrategias que son viables y
aplicables para la microempresa asi lo demuestran los resultados de las
proyecciones estimadas para cinco afos, estas estrategias estan enfocadas
en medios digitales con promociones, regalos, sorteos, cuya finalidad es
generar un enganche con la tienda online para que los clientes conozcan y
consuman desde una pagina web, cumpliendo con los objetivos propuestos
de incrementar sus ventas en un 10% y generar la participacién en el mercado
de un 5%.
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CONCLUSIONES

En el analisis de la matriz de Porter se tiene un rango de 0 a 1 la
calificacion, estos valores reflejan el nivel de la empresa con relacion
a la competencia, en los resultados obtenidos demuestra que existe
una alta rivalidad entre competidores de 0.80, amenaza de nuevos
competidores y el poder de negociacién con los clientes que constan
con un valor de 1, en cambio la amenaza de productos sustitutos con
0.5y el poder negociacién con los proveedores es de 0.67, esto quiere
decir que la microempresa debe aplicar estrategias que le permitan
mejorar frente a la competencia.

Dentro de la matriz de factores externos e internos los valores son 3.25
y 3.5 respectivamente dichos valores son favorables para la
microempresa Con Corazén con las que puede aprovechar las
oportunidades que le brinda el mercado para su crecimiento.

En la matriz FODA con el cruce de variables se presenta varias
opciones para crear estrategias, que estan enfocadas a la creacién y
desarrollo de una pagina web con la que puede aprovechar las
tecnologias que mueven a las empresas para ofrecer y mejorar sus
productos, asi como a ganar posicionamiento de marca.

Los resultados obtenidos de la encuesta dictan que las mujeres son las
mayores demandantes en cuanto a la compra de detalles, estas estan
en un rango de 22 a 28 afios de edad, y que generalmente el medio de
compra a usar con un 73,9% son a través de las tiendas fisicas y solo
el 14,3% opta por tiendas online, también el 67,75% prefiere los
detalles personalizados mientras que el 11,2% opta por los chocolates.
En cuanto a los atributos valorados los encuestados prefieren variedad
de productos, ademas que consideran que el medio de pago mas
confiable para ellas es por transferencias bancarias con el 48,4% de

aceptacion.

En las entrevistas realizadas a las dos personas encargadas del
manejo de la microempresa Con Corazon, se llega a la conclusion que

la microempresa necesita tener una tienda online en la que puedan
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exhibir sus productos, asesoramiento en cuanto a las plataformas
digitales y el uso de las redes sociales como medio para darse a
conocer a mas mercados, también es necesario la implementacion de
estrategias digitales y a su vez crear una pagina web que facilite a la
microempresa poseer una tienda online, por cualquier eventualidad en
un futuro, y también para facilitar en tiempo a sus clientes, ya que en
su mayoria dispone de clientes jovenes que hacen uso de la tecnologia
para sus pedidos y pagos.

En sintesis, es necesario para la microempresa Con Corazon tener una
tienda online y fisica, porque su segmento de mercado son personas
gue se encuentran dentro del area urbana, pero también cuenta con
clientes en el extranjero que han formado parte desde sus inicios como
microempresa y por su trayectoria en el mercado son clientes

fidelizados a la misma.

Finalmente en el plan de marketing se considera tres estrategias que
son viables y aplicables para la microempresa asi lo demuestran los
resultados de las proyecciones estimadas para cinco afos, estas
estrategias estan enfocadas en medios digitales con promociones,
regalos, sorteos, cuya finalidad es generar un enganche con la tienda
online para que los clientes conozcan y consuman desde una pagina
web, cumpliendo con los objetivos propuestos de incrementar sus

ventas en un 10% y generar la participacién en el mercado de un 5%.

75



RECOMENDACIONES

o Se recomienda la creacion de una pagina web donde la microempresa
pueda contar con una tienda online y fisica que le permita llegar a mas
clientes y obtener mayores ingresos. Si bien es cierto los resultados
nos indican que las personas optan por tiendas fisicas, es importante
también brindar la debida atencion a los compatriotas del extranjero
gue aun realizan sus consumos y requieren de medios para poder

realizar sus consumos.

o Capacitacion tanto a sus directivos como a sus empleados en el uso de
medios digitales para el manejo de una tienda online y el uso de las
redes sociales como medio de publicidad para dar a conocerse en el

mercado dinamico.

o La microempresa Con Corazén podria realizar investigaciones futuras
a otros mercados geograficamente distintos al canton Azogues, para
identificar oportunidades de crecimiento a través de nuevas alianzas

comerciales.

o Para el cumplimiento de los objetivos propuestos en este proyecto se
recomienda la aplicacion de las estrategias en medios ATL y BTL en
lugares que considere estratégicos para publicitar a la microempresa y

con ello llegar a una audiencia mas amplia.
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