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RESUMEN

Este trabajo contempla el desarrollo de un plan de marketing orientado al
incremento de los ingresos de la empresa de disefio de paginas web

Webinsignia.

Al inicio del proyecto se contempla la situacion actual de la empresa, en este
capitulo se recopilas todas la informacion de factores internos y externos que
son parte del panorama sobre el cual se desarrollaran las estrategias del plan
de marketing. Se considera adicionalmente, la estructura con la que arranca la
companiia en cuestion y el proceso de venta que ha venido empleando hasta el

momento.

Seguido al panorama actual, se definen los objetivos de la investigacion, la
misma que se desarrolla a través de dos métodos populares como lo la

encuesta y el focus group.

En la encuesta estd compuesta de preguntas abiertas y cerradas, dirigidas a
conocer y reconocer las principales necesidades del mercado objetivo, a fin de
acoplarlas dentro de las estrategias de marketing de producto, precio, plaza y

promocion.

En cuanto al focus group, se observa la interaccion de un grupo de clientes
heterogéneos, con la finalidad de recabar las tendencias de acuerdo a las
multiples ramas institucionales como el comercio, el arte, la educacién, entre
otros del interés del proyecto. Los resultados de esta investigacion reflejan la
aceptacion del mercado acerca de los servicios de mantenimiento planteados

para este plan.
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El trabajo continla con el desarrollo del plan de marketing, cuyo principal
objetivo es el incremento en las ventas de la empresa, a través de obtener una
mayor participacion en el mercado y la diversificacion de los servicios ofertados

dentro de la clientela cautiva.

En este capitulo también se define al mercado meta, concentrando el estudio en
las empresas pequefias y medianas, (PYMES), de la ciudad de Guayaquil,
quienes son los clientes de mayor interés para la compafiia. Adicionalmente se
identifica el posicionamiento frente a sus principales competidores y se
proponen novedosas estrategias que permitiran demostrar ventajas

competitivas acopladas a las carencias y exigencias del mercado.

Bajo estas condiciones, se implementan las estrategias competitivas a aplicar
en el marketing mix, considerando estrategias de producto, precio, plaza y
promocién, en la cual se denota la importancia de implementar el servicio de
manejo de redes sociales, y posicionamiento SEO (Search Engine Optimization)
y SEM (Search Engine Marketing), a través de paquetes anuales que permitan
forjar relaciones duraderas con los clientes. Uno de los factores importantes en
este negocio es la versatilidad que ofrece el internet, en cuanto a la presencia

en multiples plazas y en los principales buscadores como google y facebook.

Finalmente, se realiza un estudio financiero completo, en el cual se incluye un
analisis pormenorizado de los costos, gastos, ingresos proyectados, mismos

gue revelan el resultado del ejercicio que concluye la viabilidad del proyecto.

Palabras Clave: Plan de marketing, disefio de paginas web, Incremento de
ingresos, Redes Sociales, Estrategias SEO y SEM, internet, paquetes anuales,
viabilidad.
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1. ASPECTOS GENERALES

1.1. INTRODUCCION

El objeto del proyecto que se desarrolla a continuacion, es ofrecer al lector una
alternativa viable para conseguir el incremento en ventas a nivel comercial,
utilizando los medios indicados para implementar un plan integral de mercadeo,

basado en los conocimientos adquiridos en la carrera de marketing.

Webinsignia es la compaiiia en estudio, cuyo negocio es el disefio de sitios web
y servicios adicionales a través del internet. Se trata de revisar el ejercicio del
negocio a fin de identificar los posibles errores, carencias asi como las virtudes
y oportunidades que circundan su ambiente, con el Unico objeto de mejorar el
desempefio de la misma, colaborando con su desarrollo y permanencia en el

mercado de forma sostenible.

El negocio de los servicios digitales y el internet estd muy ligado a la evolucion
actual del comercio en todas las industrias, lo cual enriquecera de manera

particular al plan de marketing que se estructura.

El término “Redes Sociales”, estara presente tanto en las estrategias de
promocién como en la diversificacion de servicios, como uno de los ejes
principales en el estudio, para lo cual se dard una mayor fortaleza a la
importancia de las mismas, a través de los métodos de investigacion utilizados

en el proyecto.
A lo largo de este trabajo se detallardn cada una de las estrategias del

marketing mix, de acuerdo a los resultados de la investigacion realizada,

concluyendo en el desarrollo de un plan de marketing efectivo.
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1.2. PROBLEMATICA

La compafiia Webinsignia, luego de un sin nimero de esfuerzos por reforzar su
imagen corporativa, experimentd un crecimiento en sus ventas en el afio 2013,
del 2.58% alcanzando ingresos de $15,500 USD (Quince mil quinientos dolares
americanos), con respecto al afio anterior (2012) en el cual las ventas
alcanzaron los 6,000 USD (Seis mil délares americanos); sin embargo en el afio
2014, la compafia atraviesa un estancamiento econdémico, relacionado a
debilidad en el area comercial y de mercadeo, asi como en el desarrollo de un
plan de marketing que direccione a la empresa a su crecimiento, logrando una

venta continua de sus productos y servicios.

Segun informes contables internos, a noviembre del afio en curso la compafiia

pronostica un decrecimiento del 0.90 %.

tabla 1 Ingresos Anuales Webinsignia

ANO INGRESOS %
2012 S 6,000.00

2013 S 15,500.00 2.58
2014 S 14,000.00 0.90

Fuente: Registros Contables de Webinsignia (2014)

Este es el resultado de una serie de problemas que se presentan en ciertos
factores internos de la compafia, empezando desde la administracion de las
funciones del recurso humano, ya que actualmente los disefiadores también
ejecutan las funciones de vendedores, cobradores y relacionistas publicos, lo
cual repercuta en un agudo problema de falta de tiempo y coordinacion para
abarcar la demanda de nuevos prospectos.
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Cabe recalcar que otro gran inconveniente con el que cuenta la empresa es el
tiempo dedicado a las labores, debido a que actualmente la compariia atiende
solo por las tardes, en un horario de 15H30 a 19H30, mismo que representa
una debilidad frente a sus competidores, que laboran la jornada completa, con
mas oportunidad de captacién, atencion y cierre de negocios en el horario
matutino y mayor tiempo para el desarrollo y entrega de trabajos de manera

mas agil y eficiente.

La empresa tiene también una debilidad en el area comercial del negocio, ya
que los funcionarios se dedican principalmente al disefio y programacion de los
sitios, sin contar con un elemento que se dedique puntualmente a las funciones
de marketing y ventas, problema que va estrictamente ligado a la falta de un
capital para la inversion, asi como el desarrollo de un plan que permita el

crecimiento organizado y sostenible de la compafia.

En el aspecto econémico y de inversion, la compafia ha venido trabajando en
establecerse formalmente en el mercado, por lo cual en el 2013 asumié gastos
que ascienden aproximadamente a los $2,000 USD (dos mil ddlares
americanos), cumpliendo con las obligaciones con entidades gubernamentales
como el SRI (Servicio de Rentas Internas), la Superintendencia de Compaiiias,

Implementacion NIIF (Normas Internacionales de Informacion Financiera), etc..

Con estas deficiencias es logico que la operatividad y los esfuerzos no han sido
administrados con un buen enfoque, por lo cual se pretende establecer una
estrategia para cada una de las debilidades encontradas en este estudio, v,
siguiendo el circulo de calidad Deming, ejecutar y evaluar estas estrategias con
el fin de fortalecer a las que resulten mas exitosas y prescindir de las que no

reflejen el impacto esperado.
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1.3. JUSTIFICACION

El principal interés sobre este tema radica en que el mejoramiento de la
organizacion esta directamente ligado al beneficio econdémico-social de la
familia del autor y socios de la empresa, por lo cual existe un verdadero interés
en identificar todos los factores que permitan el incremento de ingresos del

negocio en mencion.

Este trabajo de investigacion se realiza principalmente con el fin de solucionar
el problema de generacion de ventas que sostengan el negocio a través del
tiempo, para lo cual sugiere la composicién de un plan integral de mercadeo
que ataque de forma efectiva las debilidades internas de la compafia, las
amenazas de la situacion actual del pais y de la competencia; y a su vez,
aproveche las oportunidades que existen dentro del ambiente en el que se

desenvuelve.

Es importante considerar que la demanda de presencia en el Internet es una
necesidad palpable en comerciantes del Ecuador a todo nivel, por lo cual este
se considera uno de los negocios con mayores probabilidades de éxito, lo cual
influye directamente en los objetivos de este trabajo, con el que se pretende
promocionar a Webinsignia abriendo nuevos nichos de mercado y relaciones

mas soélidas con los clientes.

Las pequefias y medianas empresas son un nicho de gran importancia para
este negocio, debido a su continua proliferacion y necesidad de promocion, asi
como las exigencias de un mercado globalizado que cada vez homologa mas
operaciones a través del internet, siendo esta una oportunidad generosa para el

negocio, misma que debe ser aprovechada en cada una de sus instancias.
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El disefio de un plan de marketing estratégico es imprescindible para toda
compafiia, asi como la renovacion y actualizacion del mismo de acuerdo a las
nuevas tendencias del mercado y de los negocios locales y globales, por lo cual
la comparfia Webinsignia, que esta en busca alcanzar un mejor nivel de

servicios, no puede que ser la excepcion.

Un plan de marketing estructurado a la medida posibilita el acceso a nuevos
mercados y optimiza la participacion de los clientes cautivos, con el Unico fin de
incrementar las ventas del negocio y crear un ambiente préspero para su
continuo crecimiento. Es importante conocer cuéles son los nuevos retos del
negocio de la venta en linea, y el alcance de los servicios que en la actualidad
ofrece el internet tanto a empresarios como a usuarios, en negocios Business to
Business (B2B), Business to Consumer (B2C), e inclusive la nueva forma de

negocios popular en el internet Consumer to Consumer (C2C)

Este proyecto también serd una guia de consulta util a ser consultada por
emprendedores inmersos en el negocio de servicios a través del internet, para
evaluar, comparar y argumentar el comportamiento del mercado, nuevos
desafios, actualizacion de la tecnologia, y del comercio virtual globalizado que

predomina en la actualidad.

Adicionalmente, este trabajo tiene una gran importancia educacional ya que los
resultados obtenidos a través de este estudio, servirdn de guia para futuros
estudiantes en sus trabajos de titulacién, como antecedente historico en el cual
se podra observar la evolucién de los negocios en la web y como este se
desenvuelve dentro del tiempo y espacio en el cual se desarrolla este estudio ,
a fin de generar hipotesis reales, y sera un gran aporte a la biblioteca general
de dicha universidad, en la cual constan todos los parametros exigidos por la

misma para lograr un trabajo de calidad y validez a través del tiempo.
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1.4. OBJETIVOS

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing que identifique las necesidades del mercado

objetivo en todos los ambitos relacionados a la promocion a través del internet,

y las traduzca en estrategias comerciales efectivas y adaptables al proceso de

ventas de la empresa, para asi lograr el incremento y continuidad de las ventas

de sus servicios.

Objetivos Especificos

1.

Establecer la situacion actual de la empresa, asi como su mision, vision y

objetivos.

Investigar el mercado (actual, potencial y meta), e identificar a la

competencia.

Elaborar las mejores estrategias de marketing mix aplicadas a los negocios

por internet.

Desarrollar el plan de marketing, reforzando y/o reemplazando las

estrategias promocionales y de mercadeo.

Medir el retorno de la inversion sobre las estrategias de marketing

establecidas.
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1.5. CONTEXTUALIZACION

Para comprender la importancia de este estudio es preciso remontarse a los
inicios y objetivos del sitio web. Tim Berners-Lee (1991), logré la primera
aparicion de un sitio web informativo, usando un computador Next, en el cual
publica al mundo sobre la famosa World Wide Web, mas conocida como www,
con la informacion necesaria para crear un sitio web utilizando el lenguaje de

Hipertexto, HTML, para compartir documentos.

Segun Pablo E. Lozada Y. (2013), en la Web 1.0 se observa una tecnologia que
ofrece paginas estaticas en las cuales prima el contenido informativo, fueron
pocos los impresionistas pero muchos lectores, no representaban

actualizaciones periddicas y la interaccion con los usuarios era inexistente.

Sin embargo, el internet fue desarrollandose de tal manera que se incorporan
mejores funciones en cuanto a la interfaz, disefio, colores y funcionalidades del
sitio web, asi es como la evolucion coloca a la Web 2.0 en accién con la cual se
implementa el CMS (Sistemas de Gestién de Contenidos) que ofrecen mayores

facilidades de lectura para el usuario, fomentando una mayor interaccion.

En la Web 2.0, el usuario esté en el centro ya que puede editar informacién, asi
como compartirla con su propia red de usuarios, siendo esta una de las
principales fortalezas de esta version por su capacidad de accesibilidad.

Actualmente la tecnologia estd avanzando a la Web 3.0 o Web Semantica, que
a diferencia de los anteriores, define una estructura organizada de busqueda en
la cual existe una mayor agilidad para encontrar contenidos de acuerdo a las
necesidades puntuales de cada usuario, utilizando la redaccibn como medio

organico de posicionamiento.
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Segun Pierre Alfonso, (2013), los lenguajes de la web también han ido
evolucionando en torno al cambio en el comportamiento de los usuarios que
responden a varios factores como el ocio, la investigacion y sobre todo, el
comercial. Asi es como empieza la transicion desde el HTML1 creada
basicamente para subir informacion textual, hasta la versibn mas moderna,
HTML5, que ofrece componentes de diseiio animados y funcionalidades
interactivas, en el cual el uso de la semantica es esencial ya que relaciona
concretamente el contenido a la busqueda en los exploradores del internet,
enfocando las estrategias al nicho de mercado preciso. A la par también se
fueron desarrollando e implementando buscadores de internet que facilitan el
acceso a los sitios web, comenzando desde el Internet Explorer hasta Mozilla y
aplicaciones Firefox que en nuestros dias también estan disponibles en

dispositivos moviles como celulares y tabletas.

Sin embargo, el crecimiento galopante de software y hardware, asi como el uso
del internet, ha dado un giro totalmente diferente a la nueva Optica de disefio,
dejando de lado la teoria del enganche simplemente visual, ya que los nuevos
sitios web son atractivos por su disefio y por su versatilidad. Tenemos paginas
polifuncionales donde es posible la comunicacion horizontal, mediante blogs,
foros, y diversas aplicaciones que hacen el trabajo de la interaccidon continua

con el cliente.

Hoy en dia, el mercado se ha volcado al uso de las famosas redes sociales que
presentan una novedosa estrategia de marketing, con aplicaciones versatiles
gue permiten que estos sitios actien como plazas virtuales, asi como medios
promocionales interactivos, consiguiendo la atencion de muchos negocios
comerciales que en muchos casos ya estan presentas en mas de una red. Es
asi que tenemos los ejemplos mas claros tales como el Facebook, Twitter,

LinkedIn, Instagram, cuya popularidad es evidente.
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1.6. RESULTADOS ESPERADOS

Con este trabajo de investigacion se espera conocer las necesidades actuales
gue demandan las empresas comerciales en su incursién al marketing por
internet, asi como las diferentes estrategias que se pueden adaptar al proceso
de servicio de la compafiia Webinsignia para su buen desarrollo y permanencia

a traves del tiempo.

El estudio también reflejara cuales fueron los principales errores y debilidades
de la empresa. El conocimiento de las mismas nos llevara a enfocar mejor los

esfuerzos para convertir estas debilidades en fortalezas y oportunidades.

Las estrategias escogidas también deben responder a la creacion de soluciones
innovadoras, utilizando el ingenio y dinamismo de la herramienta web y de la
tecnologia, para alcanzar mejores estandares de servicio que permitan el
acceso a nuevas oportunidades de negocio, de interés real para el segmento al

cual se desea enfocar la compaiiia.

La segmentacion del mercado es un objetivo critico que se espera lograr, ya
gue de esta manera, los esfuerzos seran mejor enfocados para poder ajustar
estrategias a la medida. Una vez encontrado el mercado objetivo, es también
de gran importancia su clasificacion ya que cada nicho es diferente por lo cual
se requiere una estrategia distinta para llegar efectivamente a todos ellos.

En general, se espera identificar todos los elementos importantes para la

constitucion de un plan de mercadeo integral que sirva de guia para encaminar

a la compaiiia en el cumplimiento de sus objetivos, para, a su vez conseguir la
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perdurabilidad en el tiempo y posicionarse como la mejor solucién web dentro
de la localidad.

1.7. MARCO TEORICO

Importancia del Sitio Web

Muchos empresarios consideran que la pagina web es una herramienta
indispensable para la promocién de servicios y/o productos, y ciertamente es
asi. Desde el punto de vista de costos, mantener una pagina en la internet
permite publicitar a la empresa todos los dias por un costo marginal, en
comparacién a los medios de prensa comunes, y estrategias de promocion ATL
(Above The Line), cuyo costo es equitativo pero su tiempo de vigencia se
reduce a un dia, mientras que el comerciante online llega a millones de
personas, y permite colocar toda la informacion comercial e institucional
necesaria para invitar al cliente potencial a que conozca la empresa,

informacion que encuentra de manera facil, precisa y veraz, en tiempo real.

La herramienta web es, sin lugar a dudas, una herramienta imprescindible para
la promocién y el mercadeo de una empresa; es la carta de presentacion de
una compainiia, su disefio es un aspecto fundamental para transmitir la identidad
de la empresa y su valor diferencial. La presencia web corporativa a nivel
mundial va en constante crecimiento y es parte integral de todo plan estratégico
empresarial, gracias al aporte solido que este ha significado para el comercio a
través del internet que actualmente es la tendencia a nivel global y uno de los
objetivos a desarrollar en el plan de gobierno. Asi lo explica Martha Mesa
(2012):
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Estas herramientas son una excelente metodologia cuando de
transmitir conocimiento se trata, pues nos ha permitido tratar
diferentes componentes con los cuales se puede compartir, pero
también educar a los estudiantes de una manera mucho mas
creativa y llamativa, tanto para ellos como para nosotros como
maestros en formacion, los aportes de las WEB han sido grandes
para el mundo entero, pues de comunicarnos como deciamos antes
con sefiales de humo, cada dia la tecnologia avanza a pasos
agigantados y si no nos actualizamos nos vamos quedando atras,
asi es como ya nos comunicamos no solo por medio de un teléfono
celular, sino que podemos interactuar con el mundo entero de una
manera no solo mas rapida sino también mas econdémica. (Slide 4-6)

Desde otro punto de vista, la pagina web es un vendedor que no descansa,
trabaja en todos los husos horarios, llega a millones de personas y promociona
los servicios de la empresa sin cobrar un sueldo mensual. Causa un tremendo
impacto sobre la audiencia debido a la capacidad de interaccion con el cliente
para lo cual es importante escoger la informacion precisa y concreta; y a su vez,
que cada detalle del sitio esté enfocado a los objetivos de mercadeo de la

empresa. Loy Iglesias Thevening (2011) argumenta que:

No se necesita un Sitio Web muy sofisticado, pero si que trasmita
una imagen profesional, con informacion clara y actualizada de los
productos y servicios, que permita lograr objetivos y, sobre todo, que
permita el contacto y comunicacion con clientes actuales y
potenciales. (P. 1)

Haciendo un andlisis desde la perspectiva del cliente potencial y sobre cual es
la oportunidad que se obtiene publicando un sitio en la web frente a la demanda
del mercado, este es el momento preciso para que toda empresa de el gran
paso hacia el comercio electrénico. En los dultimos afos, el pais ha
experimentado un crecimiento importante en el consumo del internet,
herramienta que se destina en sus principales roles, a la comercializacion, a

través del E-Business.
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La tendencia actual al uso de redes sociales es rotunda, cada vez mas
compafiias publican sus servicios a través del Twitter y Facebook, como medio
de gestion de marketing estratégico y promocional, y clave para la creacion de

bases de datos. Segun datos del Diario “El Universo” (2012):

En los dltimos seis afios el uso de internet crecié de 6,14% en el
2006 a 54,7% en el 2012, es decir, 48,6 puntos, segun Augusto
Espin, viceministro de Telecomunicaciones, durante el Il Foro de
estrategia Ecuador digital 2.0-Banda Ancha. Espin afiadio que en el
2011 el uso de internet llegaba al 38% de la poblacion, mientras que
hasta octubre del 2012 esa cifra se incrementé hasta llegar a un
equivalente de 8'000.000 de usuarios. (P. 1)

Es facil entender por qué actualmente muchas entidades publicas han migrado
sus gestiones operativas al internet, puesto que gracias a las politicas
gubernamentales se ha reducido el costo de este servicio, convirtiéndolo en una
alternativa econémica, moderna y global de operar en los negocios a nivel
mundial. Dentro de los nichos que suman a esta tendencia encontramos un
gran numero de escuelas fiscales, lo cual demuestra la accesibilidad del
servicio a todo nivel. Diario El Universo (2010) publica que, “al menos 3.000
escuelas fiscales estdn conectadas con internet’, cumpliendo uno de los
grandes objetivos de la web a nivel mundial que es la democratizacién del uso

del internet.

Este fendmeno no es exclusivo de las zonas urbanas del pais, el incremento
también se da en las zonas rurales, convirtiéendose en un servicio basico
adicional para la familia ecuatoriana. Los principales motivos son la
investigacion y la comunicacion, este ultimo responde al incremento de usuarios
en redes sociales. Segun el INEC (2010), “en el sector urbano el uso de
Internet crecid del 34%, en el 2008 al 37,7%, en el 2010; mientras que en
sector rural pasoé del 9% al 12%”, y a su vez existe una frecuencia diaria del uso

del mismo, con lo que se presume que cada ecuatoriano accede al menos una
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vez al dia al internet en busca de informacion, ya sea desde sus domicilios,

plazas de servicio de internet, escuelas, colegios, bibliotecas, etc..

Estas estadisticas reflejan que en nuestro pais, el comercio online es una
tendencia que sube diariamente y un campo por minar en temas de negocios.
Sin embargo, el tener presencia en la web es tan solo una parte de la
estrategia, actualmente la incorporacion de las redes sociales son clave de un
buen ejercicio del marketing, debido a la gran cantidad de usuarios junto a la
versatilidad de los datos de inscripcion, que permiten encadenar redes
comerciales focales. Inclusive, algunas PYMES han optado por empezar su red
de negocios a través de estas herramientas debido a la oportunidad de
promocionarse a menor costo. Diario el Hoy (2012) afiade que “Ecuador tiene
5,4 millones de usuarios de Internet o un 38% de su poblacion total; 4,7
millones de usuarios de Facebook; y otros, 3 millones de Twitter y ocupa el
octavo lugar del ranking de comercio electrénico en Latinoamérica”, lo cual es
un escenario favorable para los entusiastas administradores de comunidades o

Comunity Managers. En el mismo articulo, Peryrredon (2012) acota que:

‘En Ecuador hay demanda, pero la oferta local es casi inexistente’,
sostuvo Peryrredon durante el E-Commerce day Guayaquil. Segun
el especialista, la razén para que se realicen este tipo de encuentros
en el pais es para superar la situacion.

Las pequefas y medianas empresas son las llamadas a incentivar la
compra y venta a través de Internet, tal y como ha ocurrido en otros
paises de Latinoamérica. ‘Es alli donde hay el potencial’ (P. 1)
Estas evidencias son el respaldo necesario para llegar a la conclusién de la
importancia de impulsar el negocio de sitios web como primera opcion para
entrar al campo del marketing online del cual dependen los negocios modernos,
y en donde nace el interés por abarcar el mercado de las pequefias y medianas

empresas, debido a la carencia de oferta para las mismas.

Marketing y Plan Estratégico
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Por otro lado, cumplir con los objetivos del sitio web es cumplir con los objetivos
del Marketing, ya que no se concibe un plan que pueda descartar la promocion
global de los servicios de una compafia enfocada al comercio, lo cual es en si

el propdésito del mercadeo. Asi lo explica Estrada Poar, J. (2009):

Marketing, es todo aquello que podemos hacer para que el cliente
elija nuestro producto o servicio. Esto no es nada facil, es por ello de
la importancia de crear un plan de marketing para nuestro negocio. A
través de la elaboracion de este plan de marketing elaboraremos
estrategias que sean necesarias para hacer nuestro producto mas
vendible. Nos permitirda nuevas formas de dirigirnos a nuestros
clientes, conseguir nuevos y también fidelizarlos. (P. 1)

Discutir de mercadeo es discutir sobre estrategias y toda empresa necesita
estar preparada con un plan que le permita superar adversidades, anticiparse a
las necesidades del mercado, conocer al consumidor y su comportamiento en la
adquisiciéon de los productos y servicios ofertados, establecer con él una
relacion fiel y duradera, a través de un servicio de calidad, y, a su vez, que
todas las estrategias formuladas caminen hacia un mismo norte, que es el de
alcanzar la rentabilidad esperada. Es por esto que la constitucion del sitio web
debe ser una tarea minuciosa, en el cual se escoja y analice profesionalmente
cada elemento, armonizando componentes de texto, color, imagen y dando
como resultado el gran mensaje para el cual fue inicialmente pensado. Un buen
analisis del micro y macro entorno, todos los elementos de la situacion actual
del negocio, los datos histéricos, la observacion, el andlisis del mercado, el

producto y la competencia sera indispensable.

Segun explica Luther, William M. (1985):

Existen cuatro elementos clave de planeacion estratégica a nivel de
la UCE:
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Identificacion del Negocio.

Andlisis de la Situacion.

Seleccion de las Estrategias.
Establecimientos de Controles. (P. 10-11)

Identificar el negocio es el punto de partida para las buenas practicas de
marketing. Hacer una proyeccion real y positiva del crecimiento del negocio es
parte de todo plan estratégico y reto de todo profesional del area del mercadeo,

es el papel sobre el cual se dibuja la ruta o estrategias para alcanzar la cima.

Analizar la situacién de una empresa requiere de una observacion a la historia
de la misma, la evolucion de los productos o servicios ofrecidos, determinar el
producto estrella, asi como los atributos del mismo, reconocer a la competencia,

y visualizar el comportamiento futuro de los clientes.

Es primordial escoger el fin para que las estrategias surjan en torno a un
ambiente préspero para el crecimiento. Los diferentes esquemas de tales
como: Matriz de participacion del mercado y rendimiento de la Inversién, Curva
de Produccion, Matriz de Ciclo de Vida de la Industria, Ventajas Competitivas
de Mercado, nos ayudaran a dilucidar las mejores opciones estratégicas a
emplear y sobre todo responder a la pregunta: ¢ Qué vamos a vender y como lo

vamos a hacer?

Por dltimo, hemos de evaluar las estrategias escogidas de acuerdo a la
comparativa de los resultados esperados versus los resultados obtenidos,
analizando la efectividad de cada herramienta para conservarla o reemplazarla

segun sea el caso.

Posicionamiento
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Es el arte de permanecer como primera opcion en las mentes del consumidor.
Conseguir el posicionamiento es ganar una batalla muy importante frente a los
competidores directos del mercado, ya que, manejando un mismo estandar de
calidad y continuando con un plan agresivo de promocion constante, este se

fijar4 para siempre. Chavez Quevedo, J.I. (2011) argumenta que:

Un plan estratégico de marketing da a la empresa la capacidad y las
herramientas necesarias para responder con eficacia y eficiencia las
adversidades de una realidad cambiante y agresiva y mantenerse
vigente en el negocio. Concluye que la implementacion del plan
estratégico de marketing propuesto permitird a la empresa en el
horizonte de tres afos, recuperar sus ventas y beneficios perdidos,
en base a tener clientes satisfechos, y recomienda establecer
relaciones mas estrechas con los principales clientes con la finalidad
de retenerlos por largo tiempo y asegurar su finalidad. (P. 12)

Mas todo el esfuerzo que se realice para crear el plan de marketing no tendria
sentido si no se trabajé en conjunto con los deméas elementos de la
organizacion. Collins, J.C., Porras, J.I. (1994) asegura que “Las compafiias
visionarias no dependen de un programa, estrategia, mecanismo, norma
cultural, gesto simbdlico o discurso de un presidente para preservar el nacleo y

estimular el progreso. Lo que vale es todo el conjunto”.

Es por esto que hay una vital importancia en mantener el equilibrio de estos
elementos, sobre todo al tratarse de una empresa de servicios donde se busca
la fidelizacién de los clientes, es decir, desarrollar una estrategia que permita
gue tengamos relaciones duraderas con nuestros clientes, esta estrategia es el

arte de servir. Hardy, L. (1972) dice que:
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El vendedor actia muchas veces solo, se halla en la linea de
vanguardia mas proxima al consumidor, y representa a la empresa
frente a sus clientes. Importa en gran manera que su moral se
mantenga en un alto nivel; ésta es en verdad una tarea clave para la
direccién comercial. (P. 35)

Saber manejar las relaciones con los clientes y prospectos es el factor clave
para la estabilidad y el desarrollo del negocio, recordando que la finalidad del

marketing no es otra que la de incrementar los intereses de la empresa.

Inversion

La inversién es la primera llave al éxito de un plan de marketing. Se llama
inversion a todo capital que se destina con el fin de multiplicarlo cuantiosamente
en un plazo determinado. No es posible conseguir grandes resultados con una
pequefia estrategia, o una estrategia incompleta. EIl profesional del Marketing
evaluara y presentara las opciones de inversion mas justas para desarrollar un
plan de marketing que cumpla con los objetivos esperados. Segun Hardy, L.
(1972)

La frase Rendimiento de la Inversion y el concepto que representa
han figurado destacadamente en las discusiones de la direccion de
empresas de los ultimos afios. No hay duda alguna que el concepto
es importante, aunque en ciertos aspectos su valor como
‘instrumento” de direccion parece haber sido sobreestimado. Esto
alude principalmente a su aplicacion a las inversiones viejas (es
decir, amortizadas. (P. 42)

A traveés de un analisis ROI es posible comprender el retorno de la Inversion de

acuerdo a la utilidad generado, un buen plan estratégico es el que mide los

recursos necesarios para ejecutar estrategias concretas y reales.
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CAPITULO Il

ANALISIS SITUACIONAL
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2. ANALISIS SITUACIONAL
2.1. LA EMPRESA

2.1.1. Historia

La empresa de paginas web WEBINSIGNIA, fue constituida en enero del 2006,
con el objetivo de prestar servicios tecnolégicos y de disefio a las empresas

comerciales de la ciudad de Guayaquil.

El producto que comercializé en primera instancia fue el “cd interactivo”,
herramienta de mercadeo para empresas comerciales, sin embargo el producto
no tuvo la acogida esperada, por lo que, de acuerdo a la demanda del mercado,
se decidio lanzar a la compafiia como empresa de disefio de paginas web a

mediados del 2008, el cual fue bien recibido por el mercado.

A través de los afios, la empresa ha logrado un excelente posicionamiento de
su sitio web empresarial en los principales buscadores, mismo que hace las
veces de vendedor para la compafia, asi como ha implementado innovadoras
herramientas para dar una solucién completa de disefio que permita su buen
uso en el comercio digital (E-Commerce) y negocios por internet (E-Business),

para lo cual la empresa cuenta con expertos en disefio web y programacion.

Sin embargo, la situacion actual de la empresa muestra que existe una
discontinuidad y una baja del flujo de ventas de paginas en los Ultimos meses,
debido a diversos factores internos como la falta de personal en el area de
ventas, el corto horario laboral en el cual se desempefa, la creciente
competencia, falta de inversion en publicidad en medios pagada y estrategias
de marketing directo, desconocimiento del comportamiento del consumidor y
sobre todo la ausencia de un plan de marketing alineado a las metas de la

compainia.
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2.1.2. Filosofia Empresarial

Mision

Publicitar fielmente la imagen de la empresa comercial ecuatoriana a través de

la pagina web.

Vision

Ser la primera opcidn a escoger como solucién para el E-Business en el pais.

Objetivos Organizacionales

v' Ajustar la gama de servicios a las nuevas tendencias de negocio por

internet.

v' Lograr una relacién solida y de confianza con nuestros clientes,

convirtiéndolos en socios activos de la empresa.

v Abarcar la demanda del sector publico del pais con soluciones ajustadas

a sus necesidades.

v' Mejora continua en el rendimiento y productividad de negocio a través de

un equipo de trabajo profesional y eficaz.

v Alcanzar una participacién de mercado del 5% en los proximos 5 afios.
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Valores

e Innovacion
Crear disefios unicos, modernos, utilizando la ultima tecnologia es una

premisa primordial en la compafiia.

e Profesionalismo
El uso de procesos de calidad y del conocimiento del arte del disefio y

soluciones web, logra un producto competitivo en el mercado.

e Excelencia
Un equipo de trabajo profesional, un servicio eficaz, junto al esfuerzo por

dar siempre un poco mas hace que el resultado sea la excelencia.

e Seriedad
Cumplir con el cliente en tiempos de entrega y servicios ofrecidos es uno de

nuestros principales valores.

e |Lealtad
Guardar absoluta reserva sobre la informacion de nuestros clientes, es lo

gue genera su confianza hacia nuestra compainia.

e Compromiso
Nuestro compromiso con el cliente comienza antes de conocerlos y perdura

a través del tiempo.
e Calidez

Nos caracterizamos por ofrecer un trato calido y amable a todos nuestros

clientes, a quienes consideramos parte de esta gran familia.
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2.1.3.

Estructura Organizacional

Gréfico 1 Estructura Organizacional de Webinsignia

PRESIDENTE

GERENTE
GENERAL

CONTADOR

Encargado de la

DISENADOR WEB

PRESIDENTE.- Firma autorizada de la compaiiia.

PROGRAMADOR

Elaborado por: Autora

GERENTE GENERAL.- Dirige al equipo.

DISENADOR WEB.- Se encarga de la creacion de los disefios para sitios web.

PROGRAMADOR.- Se encarga de estructurar la pagina web.
CONTADOR.- Se encarga de la contabilidad de la compaiiia.
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2.1.4. Cartera de Productos

1. Diseilo de paginas web:

Dentro del disefio de paginas web entran todas las cotizaciones realizadas a
un cliente al cual se atiende por primera vez y que carece de pagina web o
desea cambiar de proveedor e iniciar su disefio web desde cero. El disefio
incluye la maqguetacién de la pagina, el arte y colores utilizados, los banners
publicitarios, y galeria de fotos. De acuerdo a su extension vy

personalizacidn este producto se subdivide en 3 subproductos o paquetes:

1.1.Plan Basico: Este plan incluye como requerimiento minimo, una
plantilla danica que solo puede ser modificada en colores, 5 links dentro
de la web, 5 cuentas correo, maquetacion de la pagina, vinculos a

Facebook y Twitter y mapeo.

1.2.Plan Profesional: Este plan incluye hasta 15 links dentro de la pagina,
disefio personalizado de acuerdo a la imagen de la empresa,
maquetacion, cuentas de correo ilimitado de la pagina, galeria de fotos,
blog, vinculos a Facebook y Twitter y mapeo.

1.3.Plan Catalogo: Este plan incluye hasta 20 links dentro de la pagina,
disefio personalizado de acuerdo a la imagen corporativa de la empresa,
catalogo de hasta 20 productos, disefio adaptable a tabletas y celulares,
autoadministrable, creacibn de 3 banners, maguetacion, cuentas de
correo ilimitado de la pagina, galeria de fotos, blog, vinculos a Facebook

y Twitter y mapeo.

Estos paquetes tienen un valor establecido y publicado en el sitio web,

sirven como base para la personalizacion de cada requerimiento. Por
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experiencia en la mayoria de los casos los precios son superiores a los
$800,00 USD.

Rediseio de paginas web

Este producto ofrece al cliente la opcién de renovar su web, actualizar la
tecnologia del mismo, modernizar el disefio, conservando su hosting y
dominio. El costo de este producto se definira de acuerdo al paquete

escogido por el cliente.

Hosting y Dominio

Hosting: Se refiere al alojamiento o espacio destinado al cliente en el
servidor de internet.

Dominio: Se refiere a una red de identificaciébn asociada a un grupo de
dispositivos o equipos conectados a la red

Mediante este producto la empresa provee a su cliente la facilidad de
adquirir simultaneamente su espacio en el internet y su nombre dentro de la
misma. Los costos dependeran la capacidad de alojamiento o hosting y de

la extension escogida o dominio.

. Catalogo Online

Este producto ofrece al cliente la capacidad de expandir su oferta de
productos y/o servicios de acuerdo a su necesidad especifica. EIl costo ira

en relacion a la extension del mismo.

Edicion de fotos

A través del programa Picture Manager de Microsoft, se consigue modificar
fotos para obtener el peso y la resolucion ideal para la web, que se de 640 x

480 pixeles.

44



Pixel, (acronimo de las palabras inglesas Picture Element) es la menor
unidad homogénea en color que forma parte de una imagen digital.

6. Imagen Corporativa

Este servicio incluye la creacion del logotipo y slogan de la compafiia, asi
como el arte para hojas membretadas, carpetas, tarjetas de presentacion y

sobres.

2.2. ANALISIS DEL MACROENTORNO

2.2.1. Entorno Politica- Legal

En la actualidad, el Ecuador ha mantenido estabilidad gubernamental. El
tercera vez electo presidente de la republica, Rafael Correa Delgado, quien
lidera el partido socialista Alianza Pais, muestra un plan de gobierno cuyos
principales objetivos en el eje econémico son: Cambio de la Matriz Productiva,

Revolucion Agraria y Educacion, Ciencia y Tecnologia.

En el ambito de la tecnologia, el Ecuador ya se encuentra en la labor de
establecer tratados con paises como Francia y Alemania para cumplir con su
agenda, la cual apunta a conseguir la transferencia de tecnologia. La presencia
de estos paises a través de su inversion en el Ecuador resultard positiva en

cuanto a la mejora de los estandares tecnoldgicos a nivel industrial.

Otro de los objetivos del plan de gobierno es la modernizacion del sector
publico, proyecto que se ha venido ejecutando con éxito, dentro del cual se
ofrece la homologacion de trdmites y documentacién al internet. Los procesos

de servicios publicos, asi como en el sector privado han vendido realizando un
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giro extraordinario en el cual los ciudadanos van adaptandose al uso de los
sistemas virtuales que a mas de cumplir con el objetivo de modernizacion,
también colabora en los objetivos de sustentabilidad y prevencién de la

naturaleza.

Por otro lado, dentro del marco econdmico, los procesos burocraticos y las
nuevas y numerosas tasas de interés sobre algunos productos de importacion
han afectado la relacion comercial internacional y el desarrollo de negocios
dedicados a la comercializacion. Como consecuencia, existen mas objeciones
dentro de los negociantes capitalistas, franquicias e inclusive industrias
extranjeras, lo que inclusive ha sido de beneficio a paises vecinos como Perl y

Colombia, cuyos destinos son ahora los escogidos por dichos inversionistas.

2.2.2. Entorno Econdmico

Producto Interno Bruto (PIB)

El panorama econdémico mundial se ha visto afectado los ultimos afios desde la
crisis econdémica internacional en el 2008 con evidentes repercusiones en la
economia nacional. Sin embargo, segun los estudios realizados por el Banco
Central y el Ministerio de Coordinacion de la Politica Econ6mica, el Ecuador

podria tener mejores escenarios en los proximos afios.

A partir de la crisis del feriado bancario de 1999, y con la implementacion del
doélar como moneda oficial, el pais ha comenzado a restituirse econémicamente
en forma paulatina y estable. Los porcentajes de crecimiento han oscilado
entre 2% y 7%, con una leve caida en el 2008 como consecuencia de la

depresion en Estados Unidos y Europa.
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Al afio 2013 el PIB (Producto Interno Bruto) tuvo un crecimiento entre el 3.7% y
4%, mismo que muestra un panorama favorable para el desarrollo y continuidad
de las actividades economicas en el pais, y en el 2014 crecié hasta

aproximadamente un 5%, tal como lo apreciamos a continuacion:

Grafico 2. PIB anual Ecuador

Porcentaje

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

Segun la gréfica, la situacion productiva se encuentra estable, sin embargo se
pronostica una desaceleracion en el incremento del PIB para el afio 2015,
debido a las variaciones en el precio del barril de crudo ecuatoriano.

Es importante recalcar que dentro de las actividades de mayor rendimiento
econdémico se encuentra el Comercio, dentro del cual se desenvuelven las
actividades de la compafiia en cuestion, compartiendo los primeros lugares con
otras actividades de gran importancia para el pais como la agricultura,

manufactura, pesca y extraccion de petréleo:
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Grafico 3. PIB REAL: Por actividad
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

Estos resultados muestran que existe una gran oportunidad para el sector
comercial, no solamente por el buen desempefio de la actividad comercial como
tal y su estabilidad, sino también por el relacionamiento que la misma tiene con
otras actividades productivas que forman parte del circulo de negocio en el cual
se desenvuelve la empresa, ya sea como sus clientes directos o prospectos; en
este sentido seria importante analizar estrategias que estén enfocadas a captar
nuevos nichos de mercado y a su vez, optimizar y explotar los servicios que

puedan surgir para los mismos en el area del “e-commerce”.

Inflacion

Es importante conocer el porcentaje inflacionario de un pais, ya que inciden
directamente en el analisis de precios de los bienes y servicios, mismo que
deben cumplir con las medidas econdmicas vigentes para ser justos y

competitivos.
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Los ultimos indicadores expuestos por el Banco Central del Ecuador, reflejan un
escenario estable, siendo Ecuador el cuarto pais con menor inflacion en
comparacion con paises de América. A junio del afio 2014, la inflacion alcanza
un porcentaje de 3,67%, lo cual demuestra una tendencia en la economia del
pais de acuerdo al comportamiento de los ultimos afios. A continuacion se
demuestra el comportamiento inflacionario durante la transicion del afio 2012 y
2014:

Tabla 2. Inflacion Mensual Afio 2012 — 2014.

FECHA VALOR
Junio-30-2014 3.67 %
Mayo-31-2014 3.41 %
Abril-30-2014 3.23 %
Marzo-31-2014 3.11 %
Febrero-28-2014 2.85 %
Enero-31-2014 2.92 %
Diciembre-31-2013 2.70 %
Noviembre-30-2013 2.30 %
Octubre-31-2013 2.04 %
Septiembre-30-2013 1.71 %
Agosto-31-2013 2.27 %
Julio-31-2013 2.39 %
Junio-30-2013 2.68 %
Mayo-31-2013 3.01 %
Abril-30-2013 3.03 %
Marzo-31-2013 3.01 %
Febrero-28-2013 3.48 %
Enero-31-2013 4.10 %
Diciembre-31-2012 4.16 %
Noviembre-30-2012 4.77 %
Octubre-31-2012 4.94 %

Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

En un panorama mas completo podemos observar que el pais se encuentra en
uno de los mejores momentos para el comercio, con una inflacién decreciente
en los ultimos afios, con la baja de dos puntos del 2012 al 2013, llegando al
2.7%, reflejAndose una semejanza con la situacion pais en el 2006, en el cual la
inflacion llegaba al 2.87%, una de las tasas mas bajas de los ultimos ocho afios,

tal como se demuestra a continuacion:
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Grafico 3. Inflacién Anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador

En conclusion, la inflacidbn se encuentra controlada segun las estadisticas del
Banco Central del Ecuador (2014). Este es un escenario positivo para este
proyecto, pues permitira conservar el margen de precios en productos y
servicios, lo cual genera un ambiente de confianza entre los consumidores, que
concluyen en mas y mejores negocios en el mercado, asi como una mayor

apertura a compromisos a largo plazo.

PIB per Capita

El ingreso per capita no es otra cosa que el PIB de un pais divido para el
namero de habitantes del mismo, lo que da como resultado el promedio de
poder adquisitivo del mismo.

Es importante conocer estos datos puesto que sera base para el andlisis de
estrategias de precio, estrategias de introduccion, limites de margenes a

manejar y la aceptacion de nuevos servicios en el mercado.

El Fondo Monetario Internacional declara que en 2014 el Ecuador se ubicé en el

puesto noventa y dos, escalando un puesto en comparacion al afio anterior, con
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un PIB per cépita similar a $ 8,854.00 USD., superando a otros paises

latinoamericanos como El Salvador, Guatemala, Bolivia y Honduras:

Tabla 3. PIB anual per cépita Internacional

00 | Bl China 0143
o1 | I Maldivas 0078
02 | mim ECuador 8.854
03| 1 Belice 8.412
o4 B Turkmenistan 8.367
05 | mell Bosnia y Herzegovina 8.251
o6 [ Albania 7.841
a7 Guyana 7.830
98 | == El Salvador 7.746
09 B4 Namibia 7.694
100 | ™= | icrania 7.584

Fuente: Estimacion FMI 2014

Sin embargo, en el panorama mundial Ecuador se ubica en la mitad con
ingresos por debajo de los $10,000.00 USD anuales, estando en desventaja
con relacion a paises hermanos como Colombia, Perl, Venezuela, México. Se
proyecta que Ecuador se mantendria en estas posiciones, debido a la
generacion de nuevos ingresos con la exportacion de luz aplacaria el eminente

problema de la baja del barril de crudo ecuatoriano.

Paises como Catar, Luxemburgo y Singapur, lideran la tabla del PIB per céapita
con ingresos que oscilan entre los $60,000.00 USD y 106,000.000 USD, cuyos
ingresos son considerablemente mayores a los de los ecuatorianos, y prometen
ser un buen mercado en el ambito de comercio global, tal como se observa en

la siguiente gréfica:
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Gréfico 4. PIB anual per capita Internacional
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A pesar de estar en un puesto lejano a las primeras posiciones, Ecuador ha
venido demostrando un crecimiento leve pero estable los dltimos afios, sin
contar que las politicas gubernamentales que rigen actualmente han
beneficiado a los sectores mas vulnerables de la economia con diferentes
programas de reinsercibon econOmica que involucran a las mujeres,
discapacitados, empeladas domésticas y formalizacion del sistema de empleo

privado, descartando la tercerizacion.

Esto es un indicativo positivo debido a que el incremento del poder adquisitivo
del ecuatoriano va directamente ligado con su capacidad de compra y
endeudamiento. En este sentido, el negocio de comercio por internet tiene un
factor favorable para su desenvolvimiento y desarrollo, de acuerdo a las
expectativas que tiene sobre el mercado en tiempo futuro.

Crecimiento de la Industria

Ecuador es un pais que apuesta a la tecnologia, como una de las industrias de

mayor crecimiento y mas prometedoras para el pais. Es por esto que ya se ha
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incluido como objetivo importante en el plan nacional de desarrollo, estar
alineado a las tendencias globales de comunicacién y tecnologia,
implementando todos los recursos necesarios para lograr este fin. En
tecnologia Web, la version 2.0 se ha desarrollado de manera galopante cada

vez con mas utilidades para el e-marketing, e-business y el e-commerce.

Desde sus inicios en el afio 2003, la web 2.0 convirtié las paginas antes
informativas en sitios vistosos e interactivos, hasta llegar actualmente en con
aplicaciones para uso en tabletas y teléfonos inteligentes, junto con las
innovaciones en el nuevo lenguaje en boga, HTML5 (HyperText Markup

Language, version 5).

En cuanto a la perspectiva del mercado, para el 2015 se pronostica que cerca
de 10 millones de usuarios navegardn por la Internet en nuestro pais,
conformando aproximadamente el 70% de la poblacién ecuatoriana. Esta es
una ventaja muy grande para las compafias proveedoras de servicios por
internet, debido a que cada vez resulta mas necesario para una empresa tener

presencia por estos medios.

2.2.3. Entorno Socio - Cultural

Es importante conocer cuél es el comportamiento del consumidor ecuatoriano
en cuanto a los servicios que ofrece el internet y cuales son las nuevas

tendencias para los negocios que se dedican a este negocio.
Segun el INEC (2014), el uso del internet escal6 del 3% al 40.4% en los ultimos

10 afios, actualmente llegando al 65% de ecuatorianos, cuya provincia con

mayor crecimiento es el Pichincha:
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Grafico 5. Uso del Internet en Ecuador
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La provincia con mayor acceso a internet en el afio 2013 es Pichincha con el 53,1%, mientras que Los Rios
con el 25,0% es la provincia con menor acceso.

Porcentaje de personas que tienen acceso al Internet por provincia en el 2013

Pichincha 53,1%

Azuay 52,1%
Tungurashua 455%
Imbabura 42.2%
41,3%
Cafar 40,5%
Loja 40,4%
Guayas 20,0%
ElOro 39.9%
Cotopaxi 38,0%
Chimborazo 375%
Santo Domingo 36,9%
Carchi 35,5%
Bolivar 30,3%
Santa Elena 29,5%
Manabi 29,5%
Esmeraldas 253%
Los Rios 25,0%

Elaborado por: INEC 2014

Es importante agregar a este estudio que existe un porcentaje significativo y
que va en aumento de parte de la zona rural de la poblacion, de
aproximadamente el 19%. Esta tendencia va directamente relacionada a los
esfuerzos realizados en estas areas, como parte de proyecto del gobierno,

comprometido en impulsar la agricultura, floricultura y ganaderia.

Es asi como podemos rescatar que existe una enorme oportunidad de
crecimiento a nivel de ventas debido a que la demanda cada vez es mayor en

cuanto a nimero y espacio.

Esta evolucion del comportamiento del consumidor abre las puertas al
desarrollo de nuevos negocios enfocados al nicho de mercado del sector rural,
en los cuales se van haciendo cada vez mas presentes las sucursales de
negocios de todo tipo y lo cual conlleva a un trabajo a nivel de comercio virtual,
asi como también hay que considerar que el crecimiento a su vez en zona

urbana va creciendo con el nacimiento de nuevos negocios.
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Crecimiento en Redes Sociales

Facebook

El crecimiento en Facebook también ha sido proporcional al incremento del uso
de internet en el pais, segun la revista electronica Owloo, son siete millones los
usuarios de Facebook en Ecuador de los cuales, el 47% son mujeres y 52%

hombres, tal como se refleja en la grafica:

Tabla 4. Cantidad de usuarios en Facebook Ecuador - 2014

Resumen de las estadisticas
Total de usuarios en Facebook 7.600.000
Posicién en el ranking 36

Crecimiente durante el dltime mes

Idioma mas hablado Esparial
Cantidad de mujeres 47.37%
Cantidad de hombres 52.63%

Fuente: Owloo.com

Twitter

En cuanto a la red social Twitter, se ha reflejado un nivel de apalancamiento
promocional sin precedentes, siendo la herramienta de marketing preferida de
los medios de comunicacion, cuya popularidad es medible de acuerdo a la
cantidad de seguidores que registra cada una. En el ranking de los Twitter mas
populares en el pais, el canal de television Ecuavisa se lleva el primer lugar con

alrededor de 700.000 seguidores, tal como se observa a continuacion:
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Tabla 5. Ranking de Twitter méas populares en el Ecuador - 2014

Property Name Followers 7d 1m 3m
v ecuavisa 752,439 A062% A289%% A95%
v teleamazonasec 642,680 A051% A278% A9.49%
v m eluniversocom 441,853 A0.8% A4.06% A10.51%
7 tctelevision 312,465 A1T7% A6.87% A20.67%
- EC| elcomerciocom 292 663 A059% A3% A9.42%
v D RTSEcuador 234187 A0.86% A4.45% A13.51%
v @ EcuadorTV7 147152 A0.93% A503% A19.93%
v Gamatvec 138.667 A165% AT % A2645%
7 m revistavistazo 132120  A065%  A326%  A931%
v @ el_telegrafo 115,310 A1.22% A5.06% A1538%

@coberdigital / 2014

Fuente: Coberturadigital.com

Es importante reconocer las posiciones mas privilegiadas de Twitter, ya que
sera mucho mas efectivo realizar alianzas y afiliaciones con medios en voga
para la proliferacion de plazas de mercado que faciliten la comunicacion y
reconocimiento inmediato entre una mayor porcién del mercado que concluira
en mayores oportunidades de ser efectivos en las estrategias de promocion y

posicionamiento.

Es facil determinar el impacto que las redes sociales tienen actualmente sobre
los ecuatorianos, la capacidad de interaccion con el publico objetivo en tiempo
real, segmentando cada necesidad y proponiendo estrategias innovadoras y
dirigidas por segmento, por lo cual son herramientas obligatorias a sumarse
dentro del plan de todo mercaddlogo, incluyéndose como materia de estudio

para la elaboracién de estrategias en la que se basa este estudio.

56



2.2.4. Entorno Tecnoldgico

La tecnologia sigue siendo un fendmeno en constante crecimiento mundial y
Ecuador no ha sido la excepcion. El gobierno de Alianza Pais lanz6 en el afio
2013 la nueva “Ley de Comercio Electrénico” la cual, en resumen, brinda todas
las garantias necesarias para que tanto comerciantes como consumidores
tengan la oportunidad de aprovechar la poderosa herramienta del internet,

realizando multiples transacciones comerciales a través de la misma.

Es asi como actualmente los procesos de emision de facturas, firmas digitales,
contratos, certificados y pagos, pueden ser llevados a cabo virtualmente por los
cibernautas, auspiciando un clima favorable de negocios y de esta forma,
fomentar el desarrollo tecnoldgico del pais, lo cual concluye en el desarrollo de

los negocios ligados a este medio.

Para la ejecucion de este plan, el gobierno ha llevado a cabo un programa de
capacitaciones con lo cual se pretende dar a conocer todos los beneficios de la
ley para el uso de empresarios y usuarios del internet. Se estima que al afio
2014, miles de empresarios estaran listos para iniciar su proceso de
homologacién de procesos a la web. Una de las principales aristas de este plan

y cuya ejecucién ha comenzado es la de la facturacion electrénica.

Esta es una excelente noticia para los servidores de disefio y estructuracién de
sitios web, y en particular, una gran oportunidad para que la empresa
Webinsignia pueda explotar nuevos servicios como la venta por internet, carrito
de compras, capacitaciones online y demas., asi como aprovechar a los nuevos
empresarios de las PYMES y grandes empresas que aun no han realizado su

traspaso integral al internet.
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2.2.5.  Andlisis P.E.S.T. (A)

Gréafico 6 Andlisis PEST

Politica Economia

Sociedad | Tecnologia

Fuente: Tomado de http://fenixproyectoscomar.blogspot.com

Existe un escenario mayormente favorable en el &mbito politico, gracias a las
nuevas implementaciones realizadas por el gobierno actual, que fomentan al
desarrollo tecnolégico en el pais; asi mismo en el ambito social, es cada vez
mas comun y necesario contar con vias de comunicacion virtuales, tales como
las redes sociales, que actualmente son la plaza de relacionamiento mas

utilizadas y buscadas por los usuarios.

En cuanto a la economia pais, pese a los problemas actuales existentes debido
a la baja del precio del petréleo y por ende el recorte de presupuesto de
gobierno, esto no es del todo un limitante para el negocio en cuestion, debido a

que es posible que existe una incrementacion de recursos digitales.
La naturaleza del negocio va ligada a los avances tecnologicos que se

experimentan en la época por lo cual el @mbito tecnoldgico es propicio para el

desarrollo del plan en cuestion.
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2.3. ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.3.1.Cinco Fuerzas Porter

Gréafico 7. Cinco Fuerzas Porter

Amenazas

(ya
existentes)

Rivalidad Negociocion
entre con los
competidores dientes

Negocdiacion
Proveedores

Amenazas
de
productos
sustitutos

Tomado de: empresabelicar.blogspot (2012)

F1. Poder de Negociacién de los Compradores.

La compafiia Webinsignia estd consciente de que la competencia directa,
estard pendiente de los precios ofertados para poder negociar, y ésta realidad
no es desconocida por el cliente. Por este motivo se estima un valor minimo y
maximo permitido para cada producto, lo que permite entrar en una
competencia justa sin caer en la trampa del regateo con el cliente, beneficiando

mutuamente a ambas partes.
F2. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Esta es una de las razones por la que la compafiia decide contratar un servicio
de marketing profesional, puesto que desconoce a su competencia indirecta y
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posibles nuevos competidores. Es importante reconocer cuando la
competencia indirecta pasa ser un competidor directo, como en el caso de
Ascomsa, quienes no se publicitan como una compafia de disefio web, sin
embargo, la compafia ha acaparado un segmento importante del mercado

objetivo.

F3. Poder de negociacion de los proveedores.

En tecnologia, el ambiente de negocio es estable, puesto que se maneja con
estandares internacionales de producto y precio, es asi como tenemos una lista
de proveedores no muy extensa, que prestan los mismos servicios, con las
mismas garantias. La seleccion del proveedor dependera de la evaluacion del

servicio post venta que cada una ofrece.

F4. Amenaza de Producto y servicios sustitos.

La tendencia al uso de redes sociales gratuitas es una amenaza para el
segmento de mercado con menor capacidad de inversion. Esto se evidencia en
la baja de ventas de los planes béasicos para pequefias empresas Yy
emprendedores. La estrategia a escoger serd enfocarse a un mercado mas
exigente, que incorpora a su estrategia de Tl la herramienta web, y dentro de la
misma, explotar otros servicios, en los cuales también se incluye la estrategia

de redes sociales.

F5. Rivalidad entre Competidores.

La comparfia debe tomar en cuenta cada movimiento de sus competidores,
para lo cual es indispensable seguir muy de cerca cada paso que da el cliente
previo a la seleccion o rechazo de los servicios de nuestra compaifia. Descubrir
el motivo por el cual no trabajé con nosotros nos daré la clave para el desarrollo
de estrategias dirigidas a atacar las debilidades encontradas y convertirlas en

oportunidades para futuros negocios.
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2.3.2. Cadena de Valor

Gréfico 8. Modelo de Cadena de Valor de Porter

Infraestructura: Internet, tres computadoras, teléfono constetadora,

programas
Recurso Humano: 1 Disefiador, 1 Programador Web (Planta) 3
programadores (servicios profesionales)

APOYO

Desarrollo de Tecnologia: Capacitaciones en youtube

ACTIVIDADES DE

Proveeduria: Compra de insumaos, material promocional

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Elaborado por: Autora

Actividades Primarias:

Para la creacion de un disefio de sitio web, la compafia Webinsignia utiliza
como base la herramienta Joomla 2.5, el disefilo es manejado en programas
Adobe Photoshop e lllustrator CS5 e incorporado a la pagina. La ejecucion se
realiza en oficina, para lo cual se dispone de tres equipos de computacién con

las caracteristicas indispensables para el buen desarrollo de los trabajos.

El hosting y dominio es comprado a dos proveedores previamente calificados,
mismos que ofrecen las seguridades de los sitios dentro de su producto. Para
la comercializacion, la compafiia estd continuamente renovando su sitio web

gque haces las veces de su vendedor estrella, captando solicitudes en la web.
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La atencion a clientes se realiza por teléfono en primera instancia, luego se
procede a realizar una cita para la determinacibn de precios segun
requerimientos. Una vez seleccionada a la compaifiia, ésta procede a elaborar
un boceto de disefio para la aceptacion del mismo. Con la aceptacion del
disefio se realiza el contrato de trabajo en el cual se establece el cronograma
de actividades, asi como la forma de pago y servicios post venta.

Luego de terminado y entregado el producto, el cliente permanece en contacto,

y se atiene a una renovacién anual de su sitio web de comun acuerdo.

Paralelamente se trabaja continuamente en la mejora de la imagen corporativa
a través de las actualizaciones de la pagina web de la compafiia, cuya funcién

principal es la captacion de nuevos clientes.

Actividades de Soporte:

Dentro de las actividades de soporte, la compafiia cuenta con dos recursos de
planta para la elaboracion de los disefios y un pool de profesionales a contratar
dependiendo el requerimiento. El area de trabajo esta equipada con tres
equipos, internet, teléfono, archivos. EI contador registra las actividades de la

empresa mes a mes y es quien se encarga de las declaraciones.

Margen:

La utilidad de la compafia es su creacidbn e innovacion en cada disefio,
implementado tecnologia actual, de acuerdo a la rapida evolucion de la misma,
asi como servicios adicionales actuales y necesarios como el catalogo de
productos, modulos de interaccion con clientes en tiempo real, formularios y
demas, son el valor agregado que marca la diferencia entre Webinsignia y las
empresas de la competencia y una de las fuerzas méas grandes para el cierre de

las ventas.
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2.3.3. Conclusiones del Micro-entorno

El panorama del micro-entorno, segun el estudio realizado, require de mas
atencion en cuanto a los recursos humanos involucrados con el giro del
negocio, especificamente en el 4rea comercial, ya que esta puede ser una

debilidad crucial frente a los competidores de la compaiiia.

Por otro lado, es importante reconocer las fortalezas ganadas, como la
trayectoria y el buen posicionamiento de la plaza virtual o sitio web de la
compafiia, con el cual pueden realizarse estrategias promocionales agresivas
utilizando los buscadores més reconocidos del Mercado, e invirtiendo recursos

econdémicos a fin de acaparar todos las vias de acceso a clientes.

2.4. ANALISIS ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

2.4.1. Ciclo de Vida del Producto

En el afio 2006 la compafiia Webinsignia inicié sus actividades operacionales.
Durante los primeros afos su objetivo primordial era forjar su imagen en el

mercado, en base a publicidad en su sitio web institucional.

En el primer afio, con una sola venta, la compaiiia se introduce en el negocio
con un producto inicial llamado el “Cd Interactivo”, el mismo que fue
menormente explotado debido al cambio en las exigencias de los
consumidores, llegando al producto estrella, el “disefio de sitios web”. Mas
adelante, con la implementacion de procesos y politicas de trabajo enfocadas
en la produccion, se refleja un evidente desarrollo econémico en la compafia,

dando un salto del 10% al 34% en la tasa anual de crecimiento.
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Pese a los resultados logrados, algunos factores jugaron en contra lo cual
ocasiona nuevamente un debacle, viendo afectados los porcentajes de
crecimiento anual en los siguientes afos, teniendo una depresion porcentual
que llega al 0,66% en el afio 2014, tal como lo podemos observar a

continuacion:

Tabla 6. Ingresos Anuales por venta

ARo Ventas Anuales %
2007 $ 300,00

2008 $ 1.000,00 33,33
2009 $ 1.200,00 12
2010 $ 1.300,00 10,83
2011 $ 4.500,00 34,62
2012 $ 7.800,00 17,33
2013 $ 12.600,00 16,15

Elaborado por: Autora

En la tabla anterior podemos resumir que la evolucibn de la compaiiia
Webinsignia desde su nacimiento ha sido consecuente con su experiencia en el
tiempo cursado, asi, los primeros afios reflejan un acoplamiento en el mercado,
dejando un rédito diferencial, lo cual hace referencia a la inversion el proyecto
en su etapa de introduccién, continuando con un crecimiento sostenido con

tendencia a la alta en su etapa de desarrollo.

El afio 2011 claramente se refleja la etapa de crecimiento, misma que se ve
afectada posteriormente debido al escaso recurso humano y la falta de
desarrollo logistico y estructural, sin embargo, es posible alcanzar niveles de
produccion sostenible, lo cual es un indicativo positivo como referencia a la

capacidad productiva de cada recurso.
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Grafico 9. Ciclo de Vida del Producto
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Elaborado por: Autora

En un panorama general se puede concluir que la empresa se encuentra en
una etapa de crecimiento irregular, pero con gran capacidad de superar los
inconvenientes actuales para lograr la estabilidad y madurez del negocio, asi

poder alcanzar los objetivos econdmicos esperados.

2.4.2. Participacion del Mercado

Segun W. D. Adkins “La idea basica de las participaciones de mercado es

simple. Es la parte del mercado que tiene la companiia”.

La participacion de mercado es un indicativo de competitividad para determinar
en qué porcentaje hemos abarcado la demanda total del producto en
comparacion a la competencia. Esta medida nos ayudard a conocer como

seleccionan a los clientes nuestros competidores, si el mercado asciendo o
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declina, y cudles son las nuevas tendencias para en base a las mismas

desarrollar estrategias de mercadeo.

En el afio 2015, en el Ecuador, alrededor de catorce millones de empresas ya
poseen un sitio en la web dedicado al comercio electronico, segun lo revela el

buscador més famoso a nivel mundial, Google.

Particularmente, en la ciudad de Guayaquil, anualmente se suman no menos de

mil nuevas empresas al segmento de comercio electronico.

Segun un analisis de las ventas efectuadas en 2014 y sondeo de nuevos
clientes en la competencia en estudio, observamos que existe una gran
desventaja en relacién a los negocios cerrados por los disefiadores web de la
ciudad, es asi que tenemos que de un total aproximado de 940 paginas
solicitadas en el afilo, Ascomsa cierra aproximadamente 250 paginas
correspondientes al 26,60%, seguido de Creaciones Digitales con un promedio
de 125 negocios 13,30%, Webinsignia con 16 paginas (1,70%); y un total de
546 ofertas manejadas por otros competidores que corresponden al 58,40%.

Asi es como concluy6 el afio 2014 en cuanto a los competidores directos:

Tabla 7. Comparativo de Ventas Anuales 2014

Ventas Anuales Creaciones
Sitios Web Webinsignia | Ascomsa - Otros Total
Digitales
2014
QTD 16 250 125 546 937
% 1,71 26,68 13,34 58,27 100,00

Elaborado por: Autora

66



Gréfico 10. Comparativo de Ventas Anuales 2014
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Elaborado por: Autora

En cuestidon de cifras monetarias, los ingresos por venta de disefios web de la
compafiia Webinsignia ascendieron a la cantidad de $8.300,00USD (Ocho mil

trescientos dolares americanos), con un total de 16 paginas vendidas.

Esto da como resultado un promedio de $500 en ventas mensuales, lo cual
evidencia la postura de precios con tendencia al regateo, adicionalmente, el
talbn de Aquiles de la compafiia en su estructura organizacional comprendida
por dos ejecutivos, horario de labores a media jornada, en comparacion a la
competencia que cuenta con una estructura mas completa y jornada laboral de

cuarenta horas mensuales, con horas adicionales por soporte y post-venta.

Entre las empresas que tomaron el servicio de la compafiia se destacan las
consultoras contables, empresas pertenecientes al area de la construccion y

materia prima, entidades sin fines de lucro y compafiia de ventas por catélogo.
En conclusion, se evidencia una baja participacion del mercado, puesto que de

diez prospectos receptados al mes aproximadamente, se cierran en promedio
tres negocios.
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2.4.3. FODA

El analisis FODA es esencial como punto de partida de todo proyecto, en el
mismo que se identifican los factores internos sobre los cuales trabajar como
las debilidades y fortalezas y los externos que afectan al ejercicio del negocio

como las oportunidades y amenazas. A continuacion se exponen las fortalezas

y debilidad que posee la compaiiia:

Tabla 8. Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Los Gastos operativos representan el
10%.

Los equipos de computacion no son los

mas modernos.

Valor agregado: Boceto gratuito, paginas

autoadministrables.

No se ha desarrollado un plan estratégico

de ventas.

Excelente posicionamiento organico en

Google.

de

publicidad en redes sociales.

No existe capital inversion para

El sitio web representa un vendedor

activo y principal captador de clientes.

Falta de ejecutivo comercial que asista la

atencion a clientes en oficina.

No existe cartera vencida.

No se trabaja la jornada completa de

trabajo.
Uso de tecnologia contemporanea y facil | Colaboradores no asisten a
de manejar. capacitaciones.
Los duefios atienden el negocio al 100%. | Se desconoce a los competidores.
Buen retorno de clientes por referidos. No existe una evaluacibn de las

estrategias de venta utilizadas.

Los planes se ajustan a diferentes

presupuestos.

No existen servicios post venta que

generen ingresos fijos mensuales.

El

amplio.

portafolio de trabajos es bastante

La seguridad de las péaginas es

susceptible.

Elaborado por: Autora
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En el cuadro anteriormente expuesto se evidencia puntos a favor de la
compafiia, fortalezas en las cuales se enfocard estrategias de optimizacion y
liderazgo, asi como se revisara las mejores alternativas para atacar de forma

adecuada las principales debilidades encontradas.

A continuacion se detalla las oportunidades y amenazas que actualmente

influyen de forma indirecta al ejercicio econémico de la compafia:

Tabla 9. Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

de

homologacién de servicios publicos al

Plan gobierno incluye

internet.

Tramites extensos para entrar en

licitaciones publicas.

La

compafilas a tener presencia en la

globalizacion obliga a las

web.

Ataque de Hackers incrementa.

El auge del manejo de redes sociales

Tecnologia cambia en periodos mas

y plantilas en dispositivos mdviles | cortos.

crea nuevas oportunidades de

negocio.

Crecimiento de plataformas | Plantillas gratuitas de disefio web son

Opensource equivalen a un menor

costo operativo y mayor rentabilidad.

ofertadas en el Internet.

Se proyecta una baja en la inflacion
(3% 2013),
estabilidad en precios.

al lo cual garantiza

Existe una desaceleracion en el
crecimiento del PIB, proyectado al
4.4% en comparacion al promedio de
6% que se ha venido dando en los

ultimos anos.

Elaborado por: Autora

69




2.4.4. Matriz EFI-EFE

Tabla 10. MATRIZ EFI

Factores de éxito Peso | Calificac Total
ion Ponderado

Fortalezas
1. Gastos operativos representan el 10%. 0,01 3 0,03
2. Boceto gratuito, paginas autoadministrables. 0,03 3 0,09
3. Excelente posicionamiento en google. 0,12 4 0,48
4. La pagina web es un vendedor activo. 0,11 4 0,44
5. No existe cartera vencida. 0,03 3 0,09
6. Uso de tecnologia contemporanea. 0,04 4 0,16
7. Los dueiios atienden el negocio 100%. 0,04 4 0,16
8. Buen retorno de clientes por referidos. 0,02 4 0,08
9. Los planes se ajustan a varios presupuestos. 0,02 3 0,06
10. El portafolio de trabajos es bastante amplio. 0,04 3 0,12
TOTAL FORTALEZAS 0,46 1,71
Debilidades
1. Equipos de computaciéon no modernos. 0,08 1 0,08
2. No se ha desarrollado un plan de ventas. 0,01 1 0,01
3. No existe capital de inversién para marketing 0,05 1 0,05
4. Falta de ejecutivo comercial 0,03 2 0,06
5. No se trabaja la jornada completa de trabajo. 0,08 1 0,08
6. Colaboradores no asisten a capacitaciones. 0,05 1 0,05
7. Se desconoce a los competidores. 0,06 1 0,06
8. No existe una evaluacion de las estrategias. 0,08 1 0,08
9. No existen servicios post venta que generen | 0,05 1 0,05
ingresos fijos mensuales.
10. La seguridad de las paginas es susceptible. 0,05 1 0,05
TOTAL DEBILIDADES 0,54 0,57
TOTAL 1 2,28

Elaborado por: Autora
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Para el analisis de la Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFIl) de la
compafia se han tomado las principales fortalezas y debilidades revisadas

anteriormente en el analisis FODA.

El resultado de este estudio reflejara la condicién interna de la empresa, siendo

el total ponderado inferior 1, el maximo 4 y la media 2.5.

Si la compafiia se encuentra bajo la media se considera que existe debilidad en
el funcionamiento interno de la misma, y sobre la media que es una compafiia

fuerte.

En el cuadro matriz EFlI se demuestra que la compafiia se encuentra bajo el
promedio de 2.5 con un total ponderado de 2.28, lo cual evidencia la debilidad

interna de la organizacion.

Sin embargo, las fortalezas de la compafiia, con un total ponderado de 1,71
puntos, tienen un peso significativamente mayor frente a las debilidades que
llegaron a los 0,57 puntos, lo cual indica que se encuentra con mayores
posibilidades que desventajas para el cumplimiento de los objetivos propuestos

en el proyecto.

Esto es un aspecto positivo a tomar en cuenta en el desarrollo de las
estrategias, las mismas que deberan centrarse en la optimizacion de los
recursos actuales y el fortalecimiento de los puntos clave que actualmente la

empresa maneja correctamente.
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Tabla 11. MATRIZ EFE

L - -, Total
Factores de éxito Peso Calificacion
Ponderado

Oportunidades
1. PIan. Qe gqb@rno mpluye homologacién 0,09 1 0,09
de servicios publicos al internet
2. Globgllzacmn obliga a compaifiias tener 0.09 5 018
presencia en la web.
3. El auggldel manejo de redes sociales 0.16 3 048
COMo servicio.
4. Crecimiento de plataformas Opensource
incide en costos mas bajos. 0,16 4 0.64
5. Inflacién baja al 3%. 0,09 3 0,27
TOTAL OPORTUNIDADES 0,59 1,66
Amenazas
1. T.ram|tes, extensos para entrar a 0,04 4 0,16
licitaciones publicas y privadas.
2. Ataque de hackers se incrementa. 0,15 1 0,15
3. ,Tecnologla cambia en periodos cada vez 0,09 4 0.36
mas cortos.
4. Plantillas de disefio gratuito se oferta en 0,08 5 0.16
internet.
5. PIB decrece del 6% al 4%. 0,05 1 0,05
TOTAL AMENAZAS 0,41 0,88

TOTAL 1 2,54

Elaborado por: Autora

La matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) obtuvo un total ponderado
de 2,54 puntos lo cual nos lleva a la conclusién que las estrategias aplicadas
por la compafiia estan haciendo frente a los aspectos externos que afectan al

negocio. Las oportunidades tienen un promedio ponderado de 1,66, puntaje
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que refleja un clima favorable frente a las amenazas, cuyo valor ponderado es
de 0,88.

2.4.5. Analisis de Posicion Competitiva — Matriz McKinsey

Gréfico 11. Matriz Mckinsey
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Elaborado por: Autora

La matriz Mckinsey o matriz atractivo del mercado y posicionamiento del
negocio es una grafica de nueve cubos originalmente creado por la industria
General Electric, para reflejar de forma gréfica la situacion actual de la empresa
frente a la demanda del mercado y el puesto que ocupa frente a sus principales
competidores, con la finalidad de tomar la mejor decision al momento de
construir estrategias en las cuales, segun su posicién, pueden dar mas fuerza a

la inversion, proteccion, relanzamiento o simplemente abandono del negocio.

En el caso de Webinsignia, podemos reconocer que la compafiia ofrece

productos y servicios que son bastante atractivos y necesarios para su mercado
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meta, debido al auge del comercio y marketing online que actualmente existe en
el mercado global, sin embargo hace falta fortalecer su posicionamiento en el
mercado, a través de estrategias de relanzamiento de la marca, asi como
aprovechar otros beneficios que se pueden obtener del mercado cautivo. La

estrategia a escoger entonces va enfocada a la inversion.

2.4.6. Matriz Perfil Competitivo

Tabla 12. Matriz Competitivo

MATRIZ PERFIL COMPETITIVO

FACTOR CLAVE DE EXITO PONDERACION WEBINSIGNIA CSE??/LOLEES ASCOMSA

CALIF. | R.P. | CALIF. | R.P. | CALIF. | R.P.

1. Gama de Productos 0,05 3 |05 3 0,45 4 0,20
2. Calidad del Disefio 0,19 4 10,76/ 3 |057] 2 0,38
3. Tecnologia 0,19 3 |057| 3 |057| 4 10,76
4. Experiencia 0,09 3 (0,27 3 10,27 4 10,36
5. Valor Agregado 0,11 3 10,33] 2 0,22 4 0,44
6. Precios 0,13 3 |039] 2 |0,26] 4 052
7. Seguridades 0,12 1 |0,12] 2 0,24 3 |0,36
8. Posicionamiento web 0,12 4 1048, 3 |036] 1 |0,12
TOTAL 1,00 3,07 2,64 3,14

Elaborado por: Autora

En la matriz perfil competitivo se analizan varios factores de éxito de la

compafiia y sus principales competidores, con el fin de analizar la posicion que
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ocupamos en cada aspecto y en general. En este caso se analizan los factores
de: gama de productos, calidad del disefio, tecnologia, experiencia, valor
agregado, precios, seguridades y posicionamiento web.

Los resultados ponderados analizados, reflejan que la compafiia Webinsignia
esta por encima de Creaciones Digitales con un total ponderado de 3,07 frente
al 2,64 de la compafiia en menciéon. Sin embargo, se encuentra en menor
competencia que la compafiia Ascomsa, quien lidera el cuadro de

competencias con un puntaje ponderado de 3,14.

24.7. Matriz BCG

Gréfico 12. Matriz BCG Productos Webinsignia

Manejo Redess
Sociales

Web Catalogo

14%

Productos Estrella Productos Pregunta

Renovaciones Anuales

Cr" 8

25% 1% . @ Disefio Web Plan
AR 84zt
/ | asico
~ X uf
Productos Vaquita Productos Perro

Elaborado por: Autora

La matriz BCG (The Boston Consulting Group), nos permite graficar la posicion
gue tiene cada producto o unidad de negocios en la organizacion, segin sea su

aportacion para el crecimiento de la empresa.
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En la compafia Webinsignia el producto estrella es el disefio de paginas de
catalogo, puesto que es el producto que genera el mayor porcentaje de
ingresos de la empresa, con una participacion de mercado creciente.

El manejo de redes sociales es un producto pregunta, ya que se lo ha
comenzado a introducir, pero no se lo ha explotado debidamente por falta de
preparacion y conocimiento, sin embargo este producto significa una
oportunidad rotunda al ser la nueva tendencia que demanda el mercado.

Las Renovaciones Anuales no se las considera un producto comercial dentro de
la empresa, aunque las mismas dejan un residual interesante para la compafiia,
por lo que es considerado el producto vaca.

Por ultimo, dentro de los planes comercializados, el plan basico resulta ser poco
llamativo para el mercado, pese a ser el de mejor precio, puesto que no se
ajusta a las exigencias actuales del mercado. Este producto podria ser
reemplazado por el producto pregunta.

2.5. CONCLUSIONES

La compafiia Webinsignia actualmente se encuentra en la posicion ideal para
realizar cambios, debido a su actual estado de crecimiento y las oportunidades
gue actualmente ofrece el mercado para rescatar la operacion comercial y

sobre todo de ventas que es la razén de ser de este proyecto.

Es importante reconocer que las debilidades tanto administrativas como
comerciales son uno de los principales puntos sobre los que se tomara
acciones correctivas inmediatas dentro del plan de marketing, aprovechando
todas las herramientas con las que cuenta a nivel interno, reforzando su
capacidad comercial y sopesando la oportunidad que genera su medio externo

para lograr un desarrollo sostenido que lo mantenga vigente en el mercado.
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CAPITULO 1l

INVESTIGACION DE MERCADO
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3. INVESTIGACION DE MERCADO
3.1. OBJETIVOS

3.1.1.0bjetivo General

El objetivo de esta investigacion es conocer el comportamiento de los clientes y
prospectos al momento de escoger a su proveedor de sitios web y
administracion de servicios en el internet, asi como conocer los servicios de

mayor demanda relacionados al e-commerce, e-business y marketing digital.

3.1.2 Objetivos Especificos

Entre los objetivos especificos podemos citar los siguientes.
v Conocer la percepcion de la importancia del uso de sitios web.
v Conocer las preferencias de disefio de los clientes y prospectos.
v Identificar el valor agregado del servicio.
v/ Reconocer la importancia que se da a las estrategias de marketing a
través del sitio web y redes sociales.

v Conocer el presupuesto que se designa para el plan de mercadeo.

3.2. DISENO INVESTIGATIVO

3.2.1.Tipo de Investigacion

La investigacion que se ejecutara sera mixta, cuantitativa y cualitativa.

En la investigacion cuantitativa se lograra reconocer los puntos de atencion que

el mercado demanda, con la finalidad de trabajar en base a ellos para la
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generacion de estrategias de marketing, enfocadas a explotar las bondades de
los productos y servicios ofertados, asi como desestimar recurso en los que no

generen mayor impacto.

En la investigacion cualitativa, se reconocera el comportamiento de los distintos
consumidores que forman parte del mercado meta. El analisis de este tipo de
investigacion logra captar las necesidades actuales y la forma que debe tomar
los productos y servicios ofertados para estar al alcance de quienes van a

consumirlos.
3.2.2.Fuentes de Informacién
Para realizar esta investigacion se ha escogido dos herramientas:

- La Encuesta

- El Focus Group

3.2.3.Tipos de Datos

Debido a que la investigacion es compuesta, los datos obtenidos van a ser de
indole numérica, a base de estadisticas en el caso de la encuesta, y de indole

cualitativo en el caso del Focus Group.

3.2.4.Herramientas Investigativas

LA ENCUESTA

Es uno de los métodos cuantitativos mas utilizados por los investigadores, se
basa en la formulacion de un mismo cuestionario de preguntas con opciones
limitadas de respuestas que se realizan a un grupo de personas que pertenecen

a un mismo mercado o universo.
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La entrevista debe ser breve y clara, y se aplica al mercado meta con quien se
desea trabajar. Si este es muy grande, la encuesta se realiza a una muestra, la
misma que se elige aleatoriamente, con el fin de conseguir la objetividad en las

respuestas y consolidar la opinion de todos los sectores de interés.

Las respuestas a escoger son elaboradas cuidadosamente por el encuestador,
para posteriormente ser sujetas a analisis estadisticos, los mismos que daran
como resultado las tendencias actuales del mercado.

En este caso se ha elaborado una encuesta con cinco preguntas, todas con
opcién multiple, una de ellas con designacién de valor.

Lo que se desea conseguir es la motivacion a la participacion de los clientes,
con una encuesta corta, interesante y que abarca varios puntos importantes
para el andlisis del mercado, conocer sus intereses, su comportamiento frente a
la oferta y posibles sugerencias importantes que puedan adoptarse mas

adelante en las estrategias de la empresa y del producto.

EL FOCUS GROUP

Los grupos focales responden a un método cualitativo de investigacion, en el
cual se selecciona a un grupo entrevistados que forman parte del circulo del
negocio, para conocer su perspectiva y puntos de vista acerca de un mismo

tema del cual todos son actores.

Para lograr la participacion de todos los convocados se les ofrecera un pequefio
lunch, asi como entregar los resultados de este ejercicio para las practicas en
cada uno de sus negocios. El evento se realizara una mafiana de sabado, el
lugar escogido sera un café conocido en la zona de Urdesa de la ciudad de

Guayaquil y su duracion no sobrepasara las tres horas.
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Se ha escogido a un animador que sera quien guie a los participantes en cada
uno de los temas de discusion expuestos. También se contara con la presencia
de un observador quien sera la persona encargado de tomar nota de todos los
comentarios emitidos, puntos de acuerdo y desacuerdo, convergencias, Yy

conclusiones.

Lo que se busca en el focus group es crear un grupo de discusion en el cual se
barajen algunas de las principales incertidumbres de la compafiia acerca de la
percepcion del servicio por parte del cliente, lo que esperan de sus
proveedores, nuevas tendencias del mercado versus los servicios que

actualmente se ofertan.

3.3. TARGET DE APLICACION

3.3.1.Definicién de la Poblacidon

El universo que comprende el mercado que demanda disefios de sitios web es
muy extenso, debido a que abarca toda actividad comercial y de servicios tanto
publico como privado y se extiende a todo el pais.

Es dificil establecer un numero exacto para determinar el universo, sin
embargo, para este estudio se considerara a un mercado focalizado,
comprendido por las PYMES de la ciudad de Guayaquil.

Tomamos de referencia el nimero de socios aproximado de la Camara de
Comercio de Guayaquil, mismo que asciende a un aproximado de 10.000
empresas, de los cuales las PYMES comprenden alrededor del 45%, es decir
un total aproximado de 5.400 empresas. No se ha realizado una segmentacion

por actividad econémica debido a que el negocio no lo amerita.
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3.3.2.Definicion de la Muestra

Con los datos anteriormente expuestos, el siguiente paso sera definir la muestra
o porcion del mercado objetivo sobre la cual se aplicara la investigacion. Para
conocer cual es el numero indicado se realiza la siguiente férmula que se

detalla a continuacion:

Gréfico 13. Férmula para definir muestra
Ng?zZ*
n =
e’(N—-1)+o22%

Fuente: Murray y Larry (2005)

Se considerara los pardmetros universales para la desviacion estandar (0,5); un
margen de error de 0,05, sobre un nivel de confiabilidad de los resultados del

96% equivalente a 1,96 para este ejercicio:

Tabla 13. Definicién Muestral

DEFINICION MUESTRAL

N (Universo)

o (Desviacién Estandar)

e (Limite error muestral)
Z (Nivel de Confianza)
n (Tamafo de muestra)

Elaborado por: Autora

Con esta formula obtenemos un tamafio de muestra de 358 colaboradores de
empresas, mismos que seran escogidos de forma aleatoria con el fin de que el
grupo sea heterogéneo y los resultados del trabajo de investigacién sean

objetivos a través de la encuesta.
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3.3.3.Perfil de Aplicacion (Focus Group)

El focus group es una de las técnicas cualitativas de investigacion mas
utilizadas en los negocios de servicios debido a la gran subjetividad acerca del

comportamiento del consumidor de esta linea.

En este estudio se realizard entre 5 (cinco) personas, las mismas que seran
preparadas con anterioridad para lograr una correcta participacion dentro del
evento.

Los participantes deberan cumplir las siguientes condiciones:

Tener entre 25 a 50 anos de edad.

- Que vivan y/o trabajen en la ciudad de Guayaquil.

- Sexo indistinto.

- Econdmicamente activos.

- Profesionales.

- Clientes o prospectos de la compafiia.

- Preferiblemente de empresas pequefias y medianas.
- Con acceso al internet.

- De preferencia del sector comercial.

- Duefos de Negocios, gerentes de empresas, jefes de mercadeo.
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3.4. FORMATO DE ENCUESTA Y FOCUS GROUP

Encuesta Comportamiento del

Consumidor - Sitios Web

*(Obligatorio

SEXO *
(O FEMENINO
(O MASCULINO

EDAD *

£3u negocio va cuenta con un sitio web? #
O st

O NO

<Qué nivel de importancia le asignaria a disefiar un sitio web para tu empresa? *
(O Alto
() Medio

() Bajo

Cudnto pago o estaria dispuesto/a a pagar por su sitio web? *

¢Que uso le daria a su sitio web? *

(O Informativo

(7 Comercial

Escoja cual de los siguientes criterios considera mds importante a 1a hora de escoger a su proveedor de disefio de

pagina web... ¥

(") Disefios Innovadores

(_) Mejores Precios

() Atencidn Personalizada del proveedor

() Fécil acceso a informacidn del proveedor por internet
(O Funcionalidades y Aplicaciones en el sitio web

Escoja cual de las siguientes opciones le llama mds la atencién al visitar un sitio web: *

) Disefio y Colores del sitio

[;] Imagenes y fotos animadas de gran dimensién
) pistribucidn de la infarmacidn, blog, fotos, links
) Blog y chat en linea

) Habilitada para celulares y tabletas
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En cuanto al disefio de su sitio, usted preferiria..... ¥
(O Que se disefie en base a los colores del logo

() Que se disefie de acuerdo a paginas de referencia

(O Dejar el 100% del disefio en manos del proveedor
En cuanto al disefio de su sitio, usted preferiria..... *
(O Que se disefie en base a los colores del logo

() Que se disefie de acuerdo a paginas de referencia

(O Dejar el 100% del disefio en manos del proveedor

En cuanto al disefio del fondo de pantalla usted prefiere: (COLORES) =

Escoja la ubicacion més proxima a la opcibn de su eleccidn
1 2 3 4 5

Colores pasteles O O O O (O Colores vivos

En cuanto al disefio del fondo de pantalla usted prefiere: (DISENO) *

Escoja la ubicacién més proxima a la opcién de su eleccion
1 2 3 4 5
Fondo Estampado O O O O O Fondo Llano

En cuanto al disefio del fondo de pantalla usted prefiere: (ANIMACIGN) *

Escoja la ubicacion més proxima a la opcibn de su eleccidn
1 2 3 4 5

Fondo Estitico O (O O O (O Fondo con movimiento

Seleccione el nivel de importancia que usted le otorga a la presencia de los signientes componentes en tu sitio web: *

Poco Importante Importante Muy Importante

Informacion de la compafiia O 9] O
Chat en Linea @] @] @]
Blog de noticias y

. O O O
promociones
Link a Twitter v Facebook ) () O
Catilogo de productos @] 0 @]

Formulario de Contacto O (@) &

¢Estaria dispuesto/a a cancelar un valor fijo mensual por la administracién de sus redes sociales Facebook y Twitter?
*

O St
) NO

Si su respuesta fue SI, ;Cudnto estaria dispuesto/a a pagar?
(O De $100 a $200
(O De $200 a $300
() De $300 a §400
() De $400 a §500

Enviar

Nunca envies contrasefias a través de Formmlarios de Google.
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Focus Group

Animador: Magdalena Delgado
Observador: Luisa Pérez

1. ¢Con qué objetivo disefiaria el sitio web para su empresa?

2. ¢Cual es el principal problema que piensa solucionar con su sitio web?

3. ¢Como va a medir el éxito de esta solucion?

4. ¢Desea transmitir online el mismo mensaje que se percibe de su

compafiia a través de estrategias offline?

5. ¢Qué es lo que mas le atrae de los sitios web de sus competidores?

6. ¢Como lograra que su sitio web se convierta en una herramienta

comercial efectiva para su empresa?

7. ¢Qué beneficios considera usted que aportan a la empresa el manejo de
las redes sociales?

8. ¢Cuales son las estrategias de marketing que considera mas efectivas

de las utilizadas por sus competidores en las redes sociales?

9. ¢Estaria dispuesto a realizar un contrato anual para el manejo de redes

sociales?

10.¢Qué beneficios espera obtener de este servicio?
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3.5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Encuesta

1. Sexo

2. Edad

Tabla 14. Sexo

MASCULINO 200 56%
FEMENINO 158 44%
Elaborado por: Autora
Gréfico 14. Sexo
SEXO
MASCULING [200]
FEMEMING [158]
Elaborado por: Autora
Tabla 15. Edad
De 20 a 29 75 20,95%
De 30 a 39 191 53,35%
De 40 a 49 79 22,07%
De 50 a 59 11 3,07%
De 60 a 69 2 0,56%

Elaborado por: Autora

Gréfico 15. Edad
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EDAD

N De 202 25
m De 302 359
m De 402 45
B De 50259
B DegDacgs

Elaborado por: Autora

El estudio refleja que la edad promedio del perfil al cual nos dirigimos esta
ubicada en el rango entre 30 y 39 afios, con un porcentaje aproximado del 53%,
seguido de los jovenes profesionales de entre 20 y 29 afios con alrededor del

21% de participacion.

3. ¢, Su negocio ya cuenta con un sitio web?

Tabla 16. Existencia de Pagina Web

NO 223 62%

Sl 135 38%
Elaborado por: Autora

Gréfico 16. Existencia de pagina web

NO [229] ————

S1[135]

Elaborado por: Autora
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El 63% de los encuestados no posee aldn su propia pagina web, esto nos refleja

una enorme oportunidad de trabajo dentro del nicho

4. ¢Qué nivel de importancia le asignaria a disefiar un sitio

web para su empresa?

Tabla 17. Importancia del Sitio Web

Alto 254 71%
Medio 91 25%
Bajo 13 4%

Elaborado por: Autora

Grafico 17. Importancia de Sitio Web

Medio [91]

—Bajo [13]

Elaborado por: Autora

La percepcién sobre la importancia de adquirir un sitio web es muy alentadora,
y esto demuestra que el mercado ha madurado y esta listo para ser atendido.
El 71% de la muestra considera altamente importante la herramienta de sitio
web. Existe un 25% del mercado que adn visualiza este servicio como una
opcion para el desarrollo mas que una necesidad, mientras que el 4% no

considera importante tener presencia web.
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5. ¢Cuanto pagd o estaria dispuesto a pagar por su pagina

web?

Tabla 18. Valor de Sitio Web

No sabe 23 6,42
Inferior a 100 9 2,51
De 100 a 200 30 8,38
De 201 a 300 29 8,10
De 301 a 400 56 15,64
De 401 a 500 89 24,86
De 501 a 600 51 14,25
De 601 a 700 20 5,59
De 701 a 800 17 4,75
De 801 a 900 8 2,23

De 1000 a 1500 25 6,98
De 1501 a 2000 1 0,28

Elaborado por: Autora

Gréafico 18. Valor de Sitio web

B Mo sabe

m Inferior a 100
H De 100 a 200
HDe 201 a 300
B De 301 a 400
m De 401 a 500
H De 501 a 600

HDe 601 a 700

Elaborado por: Autora
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Las respuestas fueron muy variadas, y corresponden a un valor desde los

$20,00 dolares hasta los $2000,00 USD. Sin embargo podemos notar una
concentracion del 24,86% en los rangos de $401,00 USD a $500,00, lo cual

evidencia que nuestro mercado estd compuesto mayormente de negocios

pequefios a medianos. Sin embargo hay un porcentaje interesante que esta

dispuesto a pagar un mejor valor.

6. ¢Qué uso le daria a su sitio web?

Tabla 19. Uso del Sitio Web

Comercial

201

56%

Informativo

157

44%

Elaborado por: Autora

Grafico 19. Uso de Sitio Web

Comercial [201]

Elaborado por: Autora

Se concluye que las principales razones para la demanda de creacion de un
sitio web recae en dos razones primarias que son la de informar, para empresas
como diarios, revistas, asociaciones y entidades publicas, asi como para
comercializar, como es el caso de las industrias, y la empresa privada, sin

embargo hay un ligero inclinamiento a los sitios comerciales, ocupando el 56%

Informativo [157]

versus las paginas informativas que consiguieron el 44%.
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7. Criterios para escoger al proveedor de sitio web

Se trata de encontrar cuales son las principales motivaciones que experimentan
los clientes al momento de escoger al proveedor de su proximo sitio web, entre
las cuales se ha considerado factores del marketing mix, producto, precio, plaza

y promocion.

Tabla 20. Criterios para escoger al proveedor del sitio web

Disefios Innovadores 128 36%
Atencidon Personalizada del 83 2304
proveedor
Mejores Precios 73 20%
Facil acceso a |nfo_rmaC|on del a4 1204
proveedor por internet
Funcionalidades y Aplicaciones 30 8%

en el sitio web
Elaborado por: Autora

Gréfico 20. Criterio para escoger al proveedor del Sitio Web
Atencidn Per [83]

— Facil acceso [44)

— Funcicnalida [30]

Mejores Prec [73] —

Disefios Inn [128]

Elaborado por: Autora

En el cuadro anteriormente expuesto se demuestra que todos los factores son
de suma importancia al momento de ofertar el servicio, sin embargo el mercado
se inclina a revisar el disefio dentro del portafolio de los proveedores, como uno
de los factores principales al momento de tomar la decisidbn de cierre del

negocio.
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8. Opciones que llaman mas la atencion al visitar un sitio web

Esta es una pregunta complementaria a la anterior, en la cual el enfoque es el

producto, se trata de analizar en qué condiciones el cliente espera recibir el

trabajo de disefio, cudles son expectativas sobre el producto y cudl atributo

podria manejarse con valor agregado dentro de las estrategias a desarrollar.

Tabla 21. Elementos preferenciales en un sitio web

Disefio y Colores del sitio 104 29%

Imagenes y fo_tos an_lmadas 86 24%
de gran dimension
Distribucion de la

informacion, blog, fotos, 82 23%

links
Habilitada para celulares y 20 20%
tabletas
Blog y chat en linea 16 4%

Elaborado por: Autora

Gréfico 21. Elementos preferenciales en un sitio web

Distribucion [82]

Imagenes y  [8E6]

Blog y chat [18]

— Habilitada p [70]

Elaborado por: Autora

liseio v o
SEN0 Y w0

[104]

En esta tabla podemos analizar que el disefio y color utilizado en el sitio es uno

de los elementos del sitio web que llaman mas la atencion del prospecto. Sin

embargo se demuestra una parcialidad en

la

importancia de ciertos

componentes como imagenes, aplicaciones para dispositivos moviles vy

estructuracioén de la pagina.
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9. Preferencias en disefio del sitio web

Tabla 22. Preferencia en Disefo de Sitio Web

Que se disefie en base a los colores del logo 168 47%
Que se disefie de acuerdo a paginas de referencia 82 23%
Dejar el 100% del disefio en manos del proveedor 108 30%

Elaborado por: Autora

Gréfico 22. Preferencias en Disefo de Sitio Web

——Dejar el 10 [108]

Elaborado por: Autora

El 47% considera que el sitio web debe ser disefiado en base a los colores del

logo de su negocio, sin embargo el 30% opta por la ayuda profesional.

10.Preferencias
Tabla 23. Colores en Sitio Web
Colores Pasteles

1 63 18%
2 70 20%
3 82 23%
4 44 12%
5 99 28%

Colores Vivos

Elaborado por: Autora
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Grafico 23. Colores en Sitio Web

100
a0
60
40

20

Elaborado por: Autora

La preferencia de los encuestados en cuanto a los colores del sitio web es el
uso de colores vivos. Asi lo indican los resultados, con 99 respuestas que

representan el 28%.

10.1 Preferencia en disefio del fondo de pantalla

Tabla 24. Fondo de pantalla en Sitio Web

Fondo
Estampado

1 71 20%
2 40 11%
3 86 24%
4 47 13%
5 114 32%

Fondo

Llano

Elaborado por: Autora
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Grafico 24. Fondo de Pantalla en Sitio Web

1 2 3 4 5

Elaborado por: Autora

115

92

69

415

23

En cuanto al fondo de pantalla, el 32% del mercado refleja una preferencia a los

fondos llanos en comparacion con los fondos estampados.

10.2 Preferencias en Animacién del sitio web.

Tabla 25. Animacién de Sitio Web

Fondo
Estatico
1 137 38%
2 25 7%
3 65 18%
4 27 8%
5 104 29%
Movimiento

Elaborado por: Autora
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Grafico 25. Animacion del Sitio Web

162
135
108
&1
54
27

Elaborado por: Autora

En cuanto a la animacion de los sitios web, el 38% de los encuestados
demuestran una referencia por los fondos estéticos en comparacion con los
fondos de movimiento. Sin embargo el siguiente porcentaje mas alto es para
los fondos con movimiento, con un porcentaje del 29%, lo que nos permite
interpretar que el mercado mantiene ambas opciones vigentes en la actualidad,

y va a depender de cada cliente cudl de los dos disefios escoja.

11.Nivel de Importancia

Tabla 26. Informacién de la compaiiia

Muy Importante 195 54%
Importante 128 36%
Poco Importante 35 10%

Elaborado por: Autora

97



Gréfico 26. Informacién de la compafiia

FPoco Importante -

Importante

0 39 78 117 156 195

Elaborado por: Autora

La informacion de la compafia comprende entre otras cosas, la historia de la
misma, su mision, vision, estructura, organigrama, etc... El 54% de los
encuestados asegura que esta informacion es muy importante, mientras que el

36% le da una importancia media, y el 10% lo considera poco importante.

12.Chat en linea

Tabla 27. Chat en Linea

Poco Importante 126 35%
Importante 124 35%
Muy Importante 108 30%

Elaborado por: Autora

Grafico 27. Chat en Linea

FPoco Importante

Importante

Muy Importante

0 25 50 75 100 125 150

Elaborado por: Autora



El chat en linea es una de las herramientas que crea interaccion entre el
consumidor y el proveedor o duefio del sitio web. Sin embargo, para nuestro
mercado no es la herramienta mas importante, asi lo dicen los siguientes

resultados.
13.Blog de noticas y Promociones
El blog de noticias y las promociones es el segmento donde el proveedor da a

conocer a sus visitantes las uUltimas novedades sobre sus actividades, asi como

las promociones que ofrecen a sus clientes.

Tabla 28. Blog de Noticias y Promociones

Muy Importante 226 63%
Importante 107 30%
Poco Importante 25 7%

Elaborado por: Autora

Gréfico 28. Blog de Noticias y Promociones

Poco Importante .

0 45 a0 135 180 225 270

Muy Importante

Elaborado por: Autora

Los encuestados valoraron este segmento como muy importante, asi lo
determina el 63% de los mismos, por lo cual es importante considerarlo como

parte constituyente de los paquetes armados para los clientes.
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14.Link a Twitter y Facebook

Tabla 29. Link a Twitter y Facebook

Muy Importante 257 2%
Importante 86 24%
Poco Importante 15 4%

Elaborado por: Autora

Gréfico 29. Link a Twitter y Facebook

Poco Importante
Importante

Muy Importante

0 51 102 153 204 235 306

Elaborado por: Autora

Los links son direcciones electronicas que comunican una pagina web con otra,
en este caso hablamos de las famosas redes sociales Facebook y Twitter, que
por su importancia en el mercado actual obtuvo un 72%, calificado como

elemento muy importante para el sitio web.

15.Catélogo de Productos

Tabla 30. Catalogo de Productos

Muy Importante 238 66%
Poco Importante 67 19%
Importante 53 15%

Elaborado por: Autora
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Gréfico 30. Catalogo de Productos

Poco Importante -
Importante -

0 48 o6 144 192 240

Elaborado por: Autora

El catalogo de productos no es otra cosa que la exhibicion de los productos de
una compafiia con su debida foto y descripcion; y en algunos casos también
con precios. El 66% de los encuestados considera este otro elemento de vital

importancia.

16. Formulario de Contacto

El formulario de contacto es la ficha que llena el visitante del sitio web donde

puede enviar sus requerimientos y/o sugerencias al duefio del sitio.
Este también fue calificado como muy importante con el 65% de los resultados.

El 32% lo considera importante, mientras que tan solo un 4% piensa que no es

un elemento indispensable.

Tabla 31. Formulario de Contacto

Muy Importante 232 65%
Importante 113 32%
Poco Importante 13 4%

Elaborado por: Autora
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Grafico 31. Formulario de Contacto

Poco Importante-

Importante -

Muy Importante
0 46 92 138 184 230

Elaborado por: Autora

276

17.Preferencia de pago por administracion de redes sociales Facebook

y Twitter

Tabla 32. Aceptacidn de servicio mensual de Community Management

Sl 239 67%
NO 119 33%

Elaborado por: Autora

Grafico 32. Aceptacion de servicio mensual de Community Management

51 [239]

Elaborado por: Autora

El 67% de los encuestados ha demostrado su apertura al pago fijo mensual por

manejo de sus redes sociales, lo cual nos demuestra que éste es un servicio

que tendra buena acogida en el mercado.
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18. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar?

Tabla 33. Fee Mensual

De $100 a $200 185 74%
De $200 a $300 48 19%
De $300 a $400 13 5%
De $400 a $500 3 1%

Elaborado por: Autora

Gréfico 33. Fee Mensual

Elaborado por: Autora

Evidentemente el pago dependera del tamafio de la compafia, asi como del
trabaje que se realice. Sin embargo podemos diagnosticar que el un servicio
con rango de precio de $100 a $200, tendr4 mayor acogida en el mercado.

GRUPO FOCAL: Comportamiento de Clientes de Diseiio Web

1. Caracteristicas del grupo:

Este grupo estuvo conformado por siete profesionales, de los cuales dos son
actuales clientes de Webinsignia, dos fueron ubicados dentro de los prospectos

gue cotizaron servicios en la compafiia y tres son emprendedores que prestan

servicios varios.
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El grupo fue bastante heterogéneo, ya que participaron profesionales en las
areas de: medicina, alimentos y bebidas, servicios contables, mercadeo
empresarial, tecnologia y servicio de comunicacion por prensa escrita.

Entre los factores en comun, todos los participantes tienen una edad promedio
de 32 afos, todos son profesionales, relacionados directamente con la
adquisicién del sitio web ya sea por su negocio propio o en el cargo que ocupan

dentro de su empresa.

2. Objetivo del Sitio web:

Los integrantes estuvieron de acuerdo en que el sitio web es una herramienta
para darse a conocer, captar la atencibn de nuevos mercados, implementar
estrategias de posicionamiento e inclusive diversificar un servicio a través del
internet.

David, el contador, mencioné que no considera importante contar con un sitio
web, alusién con la que dirimié el Ing. Oscar Sabando, actual cliente de
Webinsignia, quien considera que el sitio web es parte fundamental de la

estrategia comercial de cualquier negocio.

3. Problema empresarial que soluciona el Sitio Web:

En la conversaciéon se pudo notar cierta incertidumbre acerca de los problemas
concretos que resuelve la solucibn web, sin embargo todos los invitados
participaron con argumentos positivos como en el caso del manejo de
publicidad a través del sitio web, asi como consideran que habria mayor
facilidad de acceso a los productos, flujo de clientes, tener un vendedor que
trabaje a todo hora y todos los dias del afio.

En el caso de la redactora, ella comentd que al dar un servicio gratuito por
medio del sitio web, atraeria la atencion del publico debido a que en prensa

escrito existe un mercado rezagado puesto que este medio es pagado.
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Otros los problemas que fueron analizados fue el de la interaccion con los
clientes, ya que a través del sitio web los clientes tienen un medio alterno de

comunicacién con su proveedor.

4. Medicion del éxito de tener un sitio web:

Las respuestas fueron variadas, sin embargo se dio relevancia al conteo
estadistico con el que cuentan las paginas web como un indicador de la acogida
de la misma. En el caso de Belén Pérez, la chef, ella considera que es facil
analizar el éxito haciendo un balance del antes y después en las ventas.

Entre otras opiniones, se destaco el tema de la retroalimentacion con el cliente
ya que siempre se les solicito que indiguen como encontraron el negocio,

mediante qué medio lo ubico.

5. Desea transmitir online el mismo mensaje offline:
El 85% dijo que si, en el caso de Mariuxi Ledn, la redactora, ella considerd que
el mensaje deberia ser distinto pues en la web el servicio es mas dinamico y

crea interaccion con los lectores.

6. Lo que mas atrae de los sitios web de la competencia:

En este tema hubo una lluvia de interesantes opiniones. Muchos concordaron
con el disefio y la vistosidad de las paginas, otros dijeron que la calidad de la
fotografia, el catalogo de productos, el servicio online, la veracidad de la
informacion.

En el caso de David, el contador, considera que nada le atrae puesto que no
tiene un sitio referencial con el cual comparar su servicio. Asi mismo expreso el
Ing. Sabando, cliente, ya que €l considera que su mercado no esta explotado a

través del internet.

7. Sitio web como herramienta comercial para la empresa:
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“‘Esta tarea es de los proveedores del disefio” argumenté Oscar Sabando,
mientras sus comparfieros comentaban acerca de la venta en linea, la
participacion en redes sociales, promocion en otros medios, alianzas
estratégicas con otros sitios de gran flujo de visitantes y relacionados a la
actividad comercial. En el caso de las paginas de comunicacion, invitando a los

lectores a conseguir contenidos mas extensos.

8. Beneficios que aporte el manejo de redes sociales:
Capacidad de orientarte a un mercado mucho mas objetivo, se dan a conocer

11}

noticias rapidamente, “el cliente siente que estd en contacto contigo
constantemente” dijo Mariuxi, y prosiguio, “permite sintetizar contenidos y subir
informacion en tiempo real”’, Ximena Cabezas, coordinadora de marketing,
comento que las redes sociales ayudan a tener un mejor posicionamiento de la
empresas en mercados focales, mayor interaccion con los clientes, muchas

inquietudes pueden ser resueltas.

9. Estrategias de Marketing de la competencia en redes sociales:

Los participantes encontraron este tema muy en boga y compartieron sus
experiencias en redes sociales a nivel personal que consideran importante
aplicarlo en sus empresas.

Compartir informacién relacionada al ambito de trabajo, promociones,
descuentos y regalar algo en concursos, sorteos, premios, motivando a los
visitantes a alentar a sus referidos. Uno de los puntos donde hubo mayor
conexién en el grupo fue cuando se tratd6 del marketing viral, a través de
gréficos irénicos reales o creados, chistes, mensajes, que suelen tener mucho
éxito en las redes sociales.

David comentd que para su negocio ninguna de estas estrategias logra la
efectividad que consigue mediante referidos. Esta inclusive fue su respuesta en

otros temas del grupo focal.
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10. Disposicion a contrato anual para manejo de redes sociales:

Cuatro de los participantes se mostraron abiertos a esta solucion, sin embargo,
los emprendedores independientes (Belén, Ximena, Mariuxi) consideraron
importante el tema pero que es una gestion que ellas pueden desempefiar sin

necesidad de contratar a un profesional.

11. Beneficios que espera del manejo de sus redes sociales:

Las respuestas fueron muy parecidas, entre ellas mencionaron: mas audiencia
y publicidad del servicio, abrir mercado, incremento de cliente, un manejo mas
enfocado en la gente que usa las redes, pero la conclusion de todos fue sin

duda vender mas.

3.6. CONCLUSIONES DE LA INVETIGACION

La investigacion realizada evidencia la capacidad camaleotnica que tiene el
negocio de servicios digitales y disefio de sitios web, al no solo abarcar la
necesidad de presencia en el internet sino que conlleva a la necesidad de
incorporar a este producto un servicio personalizado de mantenimiento y
vigencia periddica en el internet, planteando soluciones distintas para cada tipo

de mercado.

Tanto en la investigacion cuantitativa a traves de los resultados de la encuesta,
como en la cualitativas a través de las opiniones rescatas en el focus group, se
revela las preferencias de los consumidores en cuanto a la accesibilidad del
producto, las caracteristicas del mismo y la posibilidades de diversificacion de
los servicios, en la cual se observa la tendencia a sitios web mas
personalizados, funcionales e interactivos, caracteristica que involucra

intrinsecamente el servicio de manejo de redes sociales.
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CAPITULO IV

PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX
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4. PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX

4.1. OBJETIVO

Alcanzar el 0.4% de la participacion del mercado de disefio de sitios web en
Guayaquil en el afio 2015, en base a un universo aproximado de 60.000 entre
emprendedores, microempresas y corporaciones, tomados de las bases de
afiliados a cAmara de comercio, camara de la pequefia industria y gremio de
artesanos de la ciudad de Guayaquil, abarcando el 85% de PYMES; y el 15%

restante en corporaciones.

4.2. SEGMENTACION

4.2.1.Estrategia de Segmentacion

Particion

Tedricamente, todas la empresas ecuatorianas son prospectos para el consumo
de los servicios de disefio de sitio web, sin embargo, vamos a centrar el estudio
en las empresas de la ciudad de Guayaquil trabajando con la base de datos de

la Camara de Comercio, cuya base consta de alrededor de 40.000 contactos.

Agregacion
Debido a que dentro de Ilos servicios ofertados, existen servicios
complementarios al disefio del sitio web, se tomara en cuenta a la base de

datos cautiva de la empresa, misma que alcanza los 100 clientes.
Dinamica

Dentro del grupo seleccionado, se tomara en cuenta todas las empresas que

estén alineadas a servicios en linea.
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Objetivo

Un grupo del mercado interesante para este estudio seran las compafiias
comerciales y estatales. En el caso de las compafiias comerciales, debido a su
necesidad de tener presencia en la web y en el caso de las empresas estatales,

debido a la evolucién tecnoldgica que va ligada al plan de gobierno actual.

Calificacion
Se dara prioridad a las empresas cuya residencia o sede sea en la ciudad de

Guayaquil, lugar de toma de decisiones y reuniones.

4.2.2.Macro-segmentacion

Gréfico 34 Macro-Segmentacion

FUNCION

MERCADO

TECNOLOGIA . |

Fuente: Autora

FUNCION

Las empresas guayaquilefias que tienen la necesidad de tener presencia en el

internet.
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TECNOLOGIA
El uso de publicaciones pagadas en Google y Facebook, como via de

comunicacién de los servicios y productos que ofrece la compaiiia.
MERCADO

Los usuarios del internet que buscan a través del mismo, servicios y productos

de diferente indole, en la comodidad de su hogar u oficina.

4.2.3.Micro-segmentacion

Gréfico 35Micro-segmentacioén

Fuente: CEA.ES (Confederacién de Empresarios de Andalucia)

Hombres y mujeres, profesionales, emprendedores o ejecutivos de Marketing
de la ciudad de Guayaquil, entre los veintiocho y cuarenta y dos afos de edad,
cuya vision es enfocado al e-business, con vision a realizar transacciones y
operaciones a través del internet, y su principal actividad es la prestacién de

servicios, venta de productos de alta rotacion y servicios educacionales.
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4.3. POSICIONAMIENTO

4.3.1.Estrategias de Posicionamiento

A continuacion se detallan las Estrategias que se utilizaran para llegar al
Posicionamiento deseado, con el fin de atraer la llegada de nuevos clients y
generar mayor cantidad de ventas:

1. Optimizar el posicionamiento organico del sitio web,
a traves de palabras clave o Meta Tags:
o Disefio de Paginas web.

Gréafico 36. SEO

o Disefio de Paginas Web Guayaquil.

o Diseio Web.

2. Posicionamiento pagado a través de google y < ) /'816
L -
Facebook, alternando mensualmente entre Ilas |

opciones:

o Google Adwords Gréafico 37. SEM

o Facebook Ads

-

3. Mailing dirigido a seguidores de los sitios corporativos de

¥

Webinsignia en Twitter y Facebook, para realzar con ‘J

Gréfico 38.
MAILING
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efectividad esta actividad se tomara en cuenta:

O

Opciones gratuitas de mailing anti spam: MailChimp / MailRelay.

o Aprovechar las cuotas gratuitas, creacion de multiples cuentas.

o Depuracion y construccion de bases de datos segmentadas.

o Tele-marketing previo con la base.

o Medios de evaluacion fisica para clientes. (Medible)

4. Concursos a traves de redes sociales, premiando la

cantidad de seguidores que cada cliente aporte en un

determinado tiempo.

Gréafico 39.

o Dar Me gusta a la pagina y obtiene un banner REDES

gratis. SOCIALES

o Obtener 50 me gustas y concursa para una Tablet.

5. Uso de la herramienta Twilert para armar base

P vwilert

Gréfico 40. TWILERT

de datos dirigida a mercado objetivo.

o Instalar Twilert en Twitter corporativo.

o Revisar diariamente las alertas de las palabras y frases

customizadas.
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o Registrar los datos de Twitter de los contactos y armar bases de

datos a utilizar en promociones y MKT Viral.

4.3.2.Posicionamiento Publicitario

Mapeo Perceptual

Presencia web de Webinsignia frente a sus competidores:

Grafico 41. Mapeo Perceptual

Fortaleza de la Marca

W oy ASCOMSA. nev

CREACIONES DIGITALES

. Webinsignia
Baja Alta |

 ———=== [Estatura de la Marca

Elaborado por: Autora

Esta es una perspectiva grafica del posicionamiento que tiene la compafia
frente a sus competidores en la cual se puede evidenciar que la compafiia se
encuentra en el cuadrantes inferior derecho, haciendo alusién a una buena

estatura frente a la competencia, mas, con la debilidad en el posicionamiento de

la marca.
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En el caso de Ascomsa, representa un competidor agresivo ubicandose en el
cuadrante superior derecho que representa una ventaja en las dos
dimensiones, fortaleza de marca, debido a su eminente superioridad en las
ventas y estatura de la marca que represente el grado de conocimiento en el
mercado; mientras que la compafia Creaciones Digitales, supera en ventas a
nuestra compafiia pero carece de estrategias de posicionamiento, lo cual es

una situacion favorable para la entrada de la marca Webinsignia.

La ventaja radica en que se encuentra en etapa de crecimiento del producto y a
que se han venido ejecutando estrategias de imagen corporativa, lo cual esta

representado por un mayor posicionamiento en el mercado.

Presencia en Redes Sociales

Gréfico 42. Presencia en Redes Sociales

Fortaleza de la Marca

Alta

Baja Alta

Estatura de la Marca

Elaborado por: Autora

En este mapa esta representada la posicibn que ocupa actualmente
Webinsignia en sus redes sociales. Se reconoce un mayor esfuerzo en el

manejo de Facebook, con la actualizacion de estados, promociones de forma
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periodica, sin embargo, las estrategias existe un sin nimero de estrategias que
deberan implementarse tanto en Facebook como en Twitter para alcanzar un
mejor posicionamiento, lo cual se detallara en las estrategias de plaza y

promocién del marketing mix.

4.4. ANALISIS DE PROCESO DE COMPRAS

4.4.1.Matriz de Roles y Motivos

Previo a la puesta en marcha de las estrategias de posicionamiento escogidas
es importante identificar los roles que cumplen nuestros clientes de acuerdo a
cada division de interés identificadas previamente.

En este estudio observamos dos tipos de compradores:

- Dueiios de negocios de PYMES.

- Ejecutivos del departamento de marketing de empresas.

En el caso de los duefios de negocio, es imprescindible identificar la
importancia tanto del duefio, como de su grupo de trabajo, quienes son los que
aportaran con las mejores ideas para que el disefio del sitio esté estrechamente

relacionado con el giro del negocio.

Es importante recordar que pese a que ambos mercados son parte de la cartera
de clientes de la compaiiia, es de mayor interés alcanzar participacion sobre las
pequefias y medianas empresas, asi como nuevos emprendedores, debido a
gue los productos que ofrece la compafia en la actualidad estan disefiados

para negocios que recién comienzan.

A continuacion se refleja la matriz de roles y motivos desde el punto de vista de

los emprendedores o duefios del negocio:
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Tabla 34. Tabla de Roles y Motivos Emprendedores

DUENOS DE NEGOCIO

ROLES

MOTIVOS

Iniciador

Duefio del negocio
o familiar

El duefio o alguno de sus familiares
sugiere un sitio web como parte de sus
herramientas de venta y promocién del

producto o servicio “X”.

Influyente

Amigos, otros
duefios de negocios

Casi siempre los amigos u otros
duefios de negocio dan su sugerencia
de proveedores a los que podria
recurrir.

Decisor

Duefio del negocio

Luego de revisadas las ofertas, es el
duefio de negocio quien tiene la dltima
palabra acerca del proveedor escogido

para su disefio de sitio web.

Comprador

Duefio del negocio,
empleado.

En este caso, de acuerdo a la
dimension del negocio el comprador
puede ser el duefio de negocio o la
persona encargados de compras o

servicios generales.

Usuario

Duefio del negocio

Quien usara el servicio y podra
constatar las bondades del mismos es
el duefio del negocio.

Elaborado por: Autora

En las empresas de mayor tamafio es importante identificar la cadena de valor

de quienes son los clientes de una empresa de disefio web, debido a que cada

compafia tiene una estructura particular, en las cudles existen desde una

persona que escoge Yy toma la decision de compra, hasta un directorio cuyo

dirigente es el gerente o duefio de la compaiiia.
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En el caso de las empresas medianas y grandes, tenemos una participacion

definida por los diferentes departamentos y cargos de cada empleado, en los

cuales parece el encarado o Gerente de Marketing, los vendedores, Gerente

Comercial, tal como se observa en el siguiente cuadro:

Tabla 35. Tabla de Roles y Motivos Empresas

EJECUTIVOS DE MKT EN EMPRESAS

ROLES

MOTIVOS

Iniciador

Gerente de Marketing

Es mision del Gerente de Marketing la
continua promocion de los productos y
servicios de la empresa, por lo cual le
resultara imprescindible contemplar en su
presupuesto la construccion de un sitio
web de acuerdo a las necesidades del
mercado.

Influyente

Ejecutivos de ventas,
Gerente Comercial

Cuando las venas bajan, o cuando no es
temporada, los vendedores son los
primeros afectados, por lo cual seran
ellos los que soliciten herraientas de
promocion y publicidad, entre ella la
pagina web

Decisor

Gerente de Marketing,
Gerente General

La revision de los posibles proveedores
del servicio esta a cargo del Gerente de
Marketing, quien es el que dtermina la
oferta que mas conviene de acuerdo a
los estandares fijados para el mismo.

Comprador

Jefe de Compras

En el caso de la mayoria de empresas,
existe un departamento de compras
donde se concentran todas las
adquisiciones, y se tramitan previa
aprobacion de las partes involucradas.

Usuario

Clientes, vendedores,
departamento de
marketing o administrador
del sitio web

El sitio web va dirigido a la interaccion
entre la empresa y el usuario final o
cliente, por lo cual se podria considerar
gue los usuarios estan comprendidos
entre el &rea comercial, area de
marketing y consumidores.

Elaborado por: Autora
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4.4.2.Matriz FCB

Foot, Cone and Belding, mas conocida como matriz FCB, permite identificar qué
lugar ocupa el negocio dentro de la implicacion y aprehension del Mercado. En
esta matriz existen cuatro cuadrantes en los cuales se visualiza el los factores

de aprendizaje, afectividad, rutina y hedonismo del negocio.

Grafico 43. Matriz FCB

Aprendizaje Afectivo

FUIERTIS

Rutina Hedonismo

IMPLICACION

RN

LOGICO EMOTIVO

APREHENSION
Elaborado por: Autora

Segun la matriz FCB (Foot, Cone and Belding), se evidencia una fuerte
implicacion de los clientes a obtener un sitio web debido a que la presencia en
internet de los negocios ya es una condicidn para su versatilidad y permanencia
en el mercada, misma razon que la convierte en una opcion légica. Debido al
incipiente posicionamiento de la marca, la compafiia se encuentra en una

implicacion de aprendizaje.
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4.5. ANALISIS DE COMPETENCIA

4.5.1.Matriz de Importancia de Resultado

En Matriz Importancia/Resultado se concluye que los consumidores de paginas
web evallan como mejor atributo el servicio del prestador, seguido del disefio,

precio y la ventaja de ganar un mejor posicionamiento en el internet.

Tabla 36. Porcentaje de los atributos principales de las paginas web

NUMERO ATRIBUTO %

1 Precio 20

2 Servicio 30

3 Disefio 20

4 Versatilidad 10

5 Posicionamiento 20
TOTAL 100

Elaborado por: Autora

Tabla 37. Calificacion de atributos de la competencia de Webinsignia

CREACIONES
NUMERO ATRIBUTO DIGITALES ASCOMSA
1 Precio 8 7
2 Servicio 7 4
3 Disefio 8 7
4 Versatilidad 6 9
5 Posicionamiento 8 9

Elaborado por: Autora

Se determina que existe una falsa fortaleza de parte del competidor Ascomsa,
quienes brindan productos avanzados y tecnoldgicos, mas no atienden el

atributo prioridad para el cliente que es obtener un servicio rapido y eficiente.

Grafico 44. Matriz Importancia Resultado
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4.6. ESTRATEGIAS

4.6.1.Estrategia Basica de Porter

Grafico 45. Estrategias Basicas de Desarrollo de Porter

ESTRATEGIAS
DE PORTER

Liderazgo en
‘ bajo costo

1
‘

[Diferenciacién

7

Fuente: Elementos de Arquitectura Organizacional (2014)
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Porter califica a las estrategias competitivas como “todas las acciones ofensivas
y defensivas para crear una posicion defendible dentro de la industria”

(Estrategia Competitiva, 1980).

En su estudio acerca de las estrategias genéricas dirigidas a la competencia

reconoce tres formas de hacer surgir entre las ofertas de mercado:

1. Liderazgo en costos
2. La diferenciacion
3. El Enfoque

Luego del analisis realizado en las conclusiones de la investigacion y tomando
en cuenta como objeto primordial del plan de mercadeo a ejecutar se decide

utilizar la estrategia de enfoque en el mercado.

El Enfogue.-

Concentrarse en un mercado especifico puede ser la llave al éxito de una
empresa y una estrategia muy conveniente para salir airoso frente a la

competencia.

Propuesta: Luego de un andlisis de los clientes cautivos de Webinsignia, se
identifica que los negocios mas prosperos de la compaiiia son los cerrados con
empresas medianas que se encuentran en etapa de crecimiento.

En este mercado, el contacto al que nos dirigimos es empleado de la compaiiia,
generalmente de sexo masculino, cuya edad oscila entre los 30 y 40 afios, su
educacion es de tercer nivel y su nivel socio-econémico es medio alto. Por lo

general esta persona estd justo debajo del gerente general o duefio de la
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compafiia en rango jerarquico y pertenece al departamento de compras o de

sistemas.

Las paginas web vendidas a este segmento son paginas de catalogo, cuyo
valor promedio es de $700,00 USD, habiendo casos en los cuales las paginas
llegan a tener un costo de $1200,00 USD, precio que dependera de la cantidad

de informacion y trabajos que se realicen en la misma.

Nos enfocaremos en este segmento por ser clientes que valoran el servicio
sobre el precio del producto, adicionalmente, por ser empresas organizadas, se
cumplen los cronogramas de trabajo, creando un ambiente de negocios
favorable al disponer de tiempo para ampliar la capacidad de atencion a nuevos
clientes. Asi mismo, este segmento ofrece una mayor seguridad en cuanto al

cumplimiento de contrato y cancelacion de los servicios.

4.6.2.Estrategia Competitiva

Las estrategias competitivas globales comprenden todos los esfuerzos que se
realizan para entrar en el ambito internacional, adaptandose a las tendencias de

la globalizacion.

Dada la naturaleza del negocio, que en si ya corresponde a un mercado
globalizado a través del internet, se reforzara la imagen de la compafia a través

de dos estrategias complementarias:

1.- Lacomprade espacios publicitarios en google - AdWords.
La empresa designara un rubro anual a ser destinado en publicidad pagada en
Google Adwords, con lo cual se suman esfuerzos para lograr el mejor

posicionamiento en el principal buscador de internet. Se destinara un
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presupuesto de $1500,00 USD anuales distribuidos de forma periddica,

cambiando el contenido promocional de acuerdo a las temporadas.

2.- Adaptacion del elemento de traducciones,

Adicionalmente, esta estrategia se complementara con la adaptacién de las
traducciones en varios idiomas, empezando por el idioma global oficial que es el
inglés. Es asi como se obtiene un valor agregado dirigido a los clientes que

requieren su sitio web para comercio global a través del internet.

Este servicio adicional cobra mayor relevancia para clientes cuya actividad es la

venta de servicios y/o productos de exportacion.
Se puede recomendar exponer al cliente CORPEI, una solucion para todos sus

afiliados, que comprendan sitios web de catélogo a precios de convenio, con la

utilidad de mostrar sus servicios en dos idiomas.

4.6.3.Estrategia de Crecimiento

Dentro de las estrategias corporativas se distinguen cuatro tipos, sin embargo
las estrategias armadas en base a los objetivos propuestos corresponden a los

siguientes detallados a continuacion:
1. Estrategias de Estabilidad.
¢ Webinsignia tiene un excelente posicionamiento organico, por lo

cual la captaciéon de sus clientes funciona casi en su totalidad a

través del formulario dentro de su sitio web.
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e Se requiere implementar una estrategia de Marketing de
Contenidos en el sitio web institucional y Facebook,
proporcionando gratuitamente material de interés, a través de la
publicacién de videos y graficos con temas de interés que generen
la atraccion de los clientes cautivos de Webinsignia con el fin de

mantener activa la relacion con ellos y lograr su fidelizacion.

2. Estrategia de Crecimiento.

e En cuanto a la diversificacion de servicios, se realizara una
campafia para la promocién de servicios de mantenimiento
mensual del sitio web y redes sociales, dirigida a los actuales
clientes de la empresa. Esta campafia se realizara a través de
Email Marketing, por un valor aproximado de $80,00 USD
mensuales.

4.6.4.Estrategia de Fidelizacién

Es importante establecer una relacién sélida con cada cliente, a través de la
calidad del servicio al momento de la venta y después de la misma. Para los
clientes fieles se proponen las siguientes estrategias:
Para clientes de Disefio WEB
Descuento del 15% por renovacion del disefio.-

o Aplica a los precios exhibidos en el sitio web institucional.

o Solo para pagos anticipados.

o Promocion con limite de tiempo.
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Para clientes de Servicio de Mantenimiento

» Dos meses gratis en la renovacion del contrato anual de mantenimiento

de sitio web.

4.6.5.Estrategia de Marca
Marca Webinsignia

Logotipo
Gréfico 46. Logo Webinsignia

) WEBINSIGNIA

lod gaardianed de du mane

Fuente: Manual de Marca Webinsignia

El logotipo de Webinsignia es un conjunto de elementos cuidadosamente
escogidos cuya sinergia refleja la imagen que desea proyectar la compariia se

constituye del icono corporativo, nombre de la empresa y slogan.

Slogan

“Los Guardianes de tu marca”
El slogan hace referencia a la mision de la compafia, que es “Publicitar
fielmente la imagen de la empresa comercial ecuatoriana a través de la pagina

web”. Esta escrito en primera persona, lo cual es una estrategia para crear

confianza y accesibilidad con los clientes.
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Isotipo
El isotipo de Webinsignia creado en la gama de blancos y azules, es un grafico
de gotas liquidas que se combinan uniformemente representando la cohesion y

adhesion

Gréfico 47. Logo Webinsignia

N

Fuente: Manual de Marca Webinsignia

Este isotipo es utilizado en el arte de tarjetas de presentacion, carpetas, sobres

y oficios membretados, asi como en el disefio del sitio web institucional.

El gréfico corresponde a la imagen de un sello circular, del cual emergen las
gotas de tinta disefiadas de forma homogénea para crear una imagen limpiay a
la vez original. El sello fue escogido por ser un buen representante grafico del
significado de la palabra “Insignia” que corresponde a parte importante del
nombre de la empresa. La manipulacién de las gotas de tinta refleja el arte del
disefio digital, que puede modificar y perfeccionar imagenes para mostrar un

trabajo basado en la excelencia al cyber-publico.

La sencilla combinacion de colores turquesa, azul y blanco muestran sobriedad
y claridad en el logo. La gama de azules es preferida por los disefiadores
cuando se desea proyectar un mensaje de profundidad, eternidad y equilibrio.
En este caso, el mensaje que se quiere proyectar es el del arte que trasciende y
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perdura a través del tiempo, que no se cambia, que permanece en la mente

como una ilustracién imborrable e imperecedera

4.7. MARKETING MIX
4.7.1.El Producto

Atributos del Producto

La Marca Webinsignia produce disefios de sitio web a la vanguardia, estilos
contemporaneos, cuyas caracteristicas mas sobresalientes y valor agregado

son:

- Templates sobrios, elegantes y a la vanguardia.

- Tiempo de Desarrollo de 1 a 4 semanas maximo.

- Ultima tecnologia en administracion de contenidos, Joomla HTML5.
- Posicionamiento SEO Incluido a través de Meta Tags.

- Magquetacion amigable y de facil navegacion para usuarios.

- Creacion de redes sociales.

Elementos Diferenciales

» El disefio personalizado es el elemento diferencial que caracteriza el

trabajo de Webinsignia frente a sus competidores y lo hacen el preferido

entre los clientes, a la hora de evaluar el disefio.

» El armado de imagenes exclusivas es el sello de la compafiia, con lo cual

los clientes pueden contar con disefios originales y Unicos que resaltan

en la pagina la esencia de cada negocio.
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» Otro valor agregado con el que cuenta el producto que ofrece
Webinsignia, es la facilidad de otorgar a los clientes la habilidad de auto-

administrar_su_sitio, a través de la capacitacion por parte de los

disefiadores web, con lo cual incurrirdn en ahorros por mantenimiento.
Este es un servicio opcional, dado que en algunos casos el cliente

prefiere contratar este servicio con la compafia.

Tecnologia

Gréfico 48. Tecnologia Joomla

o
Joomlal

Fuente: Tomado de Google

Las pagina disefiadas por Webinsignia utilizan el sistema libre de gestion de
contenidos “Joomla 2.X y 3.X” manejables de acuerdo al hosting, cuyas
bondades incluyen la construccion de sitios web interactivos y dinamicos,

desarrollado en el lenguaje de programacién PHP.

Gréfico 49. Lenguajes de Programacion

Fuente: Tomado de Google
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En cuanto a programas de disefio la compafiia utiliza Photoshop Csx, lllustrator

Csx, Dreamweaver CsxX.

El Photoshop es la herramienta que se utiliza para la edicion de imagenes y
fotos, procurando la calidad y nitidez méas exigente par su Optima apreciacion en
el sitio web. El lllustrator es el recurso con el cual se crean de imagenes
vectorizadas, es decir, dibuja matematicamente para la correcta manipulacion
de las mismas sin sacrificio de su calidad. EIl programa Dreamweaver es

utilizado para el disefio del arte de las plantillas que componen el sitio web.

Oferta Actual

En cuanto a disefios de sitio web, Webinsignia ofrece tres paquetes diferentes

de disefio web:

El Plan_Béasico de Disefio de Sitio Web ofrece un producto ideal para los
pequefios emprendedores, y negocios nuevos; comprende un sitio corto,

esencialmente informativo. Ejemplo de Plan Bésico:

Grafico 50. Imagen de Plan Bésico

Larreay

Asociados

Fuente: Tomado de: www.larreayasicados.com
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Este paquete contiene:

Soporte técnico via web.

Link a Facebook y Twitter.

Disefio web predisefiado y adaptado a la imagen corporativa.
Galeria interactiva y optimizacion de Fotos.

Animacion principal de hasta 7 fotos (Slider).

NN N N N RN

Formulario de contacto.

El Plan Profesional incorpora nuevos elementos, como el disefio original del

sitio, va dirigido a empresas que ya tienen un tiempo de vida en el mercado.

Gréfico 51. Imagen de Plan Profesional:

SERVICIOS ESTRATEGICOS

Soluciones Telefénicas, IP & Contact Center

)

NEGQSESTION

v Gestién de ventas y
telemercadeo

V| Atencién al cliente

Retencion y
V| recuperacion de
clientes

Tenemos un equipok100ZdiNamIce
para adaptarnos allasinecesidades
de nuestros clientess

v Soporte técnico
V| Back office
V| Cobranzas
V| Base de datos

Encuestas e
v Investlgacmn de
mercados

Fuente: Tomado de: www.negogestion.com

Entre las caracteristicas que constituyen este paquete encontramos
v' Soporte técnico via web para resolver las consultas que necesites.
v Disefio web profesional y adaptado a la imagen corporativa.

v Galeria interactiva y optimizacion de Fotos.
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v Disefio adaptable para Tabletas y Celulares.
v Organizado el contenido en categorias y subcategorias.

v Incluye mapa de localizacion a través de Google Maps.

El Plan Catélogo es un disefio original de sitio web que incorpora un catalogo

de productos, donde el cliente podra promocionar su listado de productos /
servicios, con una breve descripcion del mismo. Este plan est4 enfocado en el
comercio en linea y corresponde al producto mas solicitado en la actualidad por

su utilidad y versatilidad.

Gréfico 52. Imagen de Plan Catalogo:

Inicio Nosotros Praductos Servicios Contactos Buscar producto o marca Buscar

Inicio
Nosotros

Productos ~

Nombre de producto +/- % Seleccionar fabricante & . =

Ordenar por Fabricants: Resultados 1 -8 de 8

Impresores;

COMPUTADOR DELL
VOSTRO

Se

Contactos

Biiscanos en Facebook

Doinaue 5.A.
£hMe gusta

iode COMPUTADOR P [ A 116 personas les gusta Doinaug
LENOVO AID C225... S.A.

Fuente: Tomado de: www.doinaue.com.ec

Las caracteristicas de este plan son las siguientes:
v’ Catalogo con 20 Productos o Servicios.
Disefio adaptable para Tabletas y Celulares.
Auto-administrable, Hagalo usted mismo (Opcional)
Disefio web profesional y adaptado a la imagen corporativa.

Formulario de contacto.

NN NN

Soporte técnico a través de correo electrénico.
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v Creacion de 3 Banners Animados.
v" Incluye mapa de localizacion a través de Google Maps.
v Creacion de Sitio en Facebook y canal de Twitter.

v" Optimizado para buscadores (Google).

Estrategias del Producto

Estrategia 1. Diversificacion de Administradores de Contenido:

v Joomla: Usado actualmente, facil de administrar, dindmica, con libertad

para disefios modernos en HTML5.

v" Wordpress: Ideal para posicionamiento semantico de sitios web, usado

por el area educacional, por el valor del contenido.

Ambos administradores son gratuitos, acorde a las necesidades actuales y

faciles de manejar para el usuario final.

Estrategia 2. Servicios Complementarios

v' Email MKT: A través de software anti-spam gratuitos como Mailchimp y
Mailrelay.
Los precios de este servicio fluctian de $25 a $500 de acuerdo a la

cantidad de correos y segmentacion de los mismos.
v' Software de Notas: La inversion en un software para publicacién de notas

complementara el servicio de los sitios web educacionales brindando na

solucion integral.
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Estrategia 3. Nuevo Producto:

Administracion de Redes sociales Institucionales.

En la visita al cliente se hara hincapié acerca del congelamiento del precio por
mantenimiento que incluye doce meses de trabajo, mantenimiento de
informacion, texto, graficos en sitio web y facebook, asi como tres banners

promocionales totalmente gratis.

Debido a que este servicio se introduce de manera complementario al producto
de disefio de sitio web, es importante seguir algunos pasos previos a la

promocion del mismo:
1. Recibir capacitacion sobre "Comunity Manager”’.- Tener un vasto
conocimiento sobre el uso y alcance de este servicio contribuira a la
creacion de paquetes completos y vigentes.

2. Armar el producto y contrato del mismo.

3. Promocionar a través de sitio web, redes sociales, e-mailing vy
telemercadeo.

4. Trabajar con base de datos de clientes fijos.- Al iniciar con este servicio
se debera hacer pruebas de calidad con los clientes, ofreciendo el

servicio con estrategias de precio de introduccion.

5. Utilizacién de Twilert para captacion de nuevos prospectos y base de

datos dirigida.
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4.7.2.Precio

Estrategias del Precio

Estrategia 1. Publicacion de precios en Sitio Institucional

Webinsignia utiliza la exposicion del precio como una “estrategia de enganche”,
ya que la mayoria de las veces el prospecto busca al proveedor que le facilite la
mayor informacién necesaria en el menor tiempo posible, es ademas una
excelente herramienta para establecer presupuestos o estimar/desestimar la

opcion como posible proveedor.

Gréfico 53. Precio Paginas Web

Plan Basico desde Plan Profesional desde Plan Catalogo desde

$350.cc  $450.0c $620.°°

N AN ansi- 4

Plan Basico Plan Profesional Plan Catalogo

Fuente: Tomado de: www.webinsignia.com

En el grafico anterior se observa una la exhibicion de los precios en un banner,
mismo que debera estar colocado en la pagina de inicio del sitio institucional, de
preferencia en la cabecera. Con esta estrategia se conseguira filtrar a los
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prospectos por interés y se podra negociar de forma transparente, lo cual

contribuye al clima de confianza.

Estrategia 2. Complementacion del precio con servicios adicionales no

incluidos

La compariia ofrece otros servicios que son complementarios al sitio web, los

mismos que pueden ser explotados de mejor manera a través de una tabla de

precios, como se propone a continuacion:

Tabla 38. Otros servicios de Webinsignia
No. Rubro Descripcion Valor
1 | Actualizaciones mensuales $ 100,00
2 | Actualizaciones Semestrales S 300,00
3| Actualizaciones Trimestrales S 200,00
4 | Blog Interaccion con visitantes del sitio S 50,00
5 | Capacitacion a Usuarios S 200,00
6 | Catalogo de Productos S 150,00
7 | Desarrollo de Contenidos 1 Hoja de texto A4 Arial 12 S 25,00
8 | Dominio S 15,00
9 | Formularios S 15,00
10 | Galeria de Fotos Hasta 100 fotos S 75,00
11 | Hojas de Vida S 150,00
12 | Hosting S 70,00
13 | Retoque a Fotos De1a30 S 5,00
14 | Retoque a Fotos De 31a100 S 3,00
15 | Retoque a Fotos De 101 a 160 S 1,00
16 | Sesidén de Fotos 160 fotos S 160,00
17 | Tienda Virtual Carrito de Compras, sistema Paypal S 200,00
18 | Traducciones 1 Hoja de texto A4 Arial 12 S 30,00
19 | Edicién de Videos S 30,00
20 | Animaciones S 30,00
21 | Disefio Banners S 40,00
22 | Desarrollo de Imagen Empresarial $ 250,00

Elaborado por: Autora

136




Estrategia 3. Precios de Temporada

Una excelente estrategia es apalancar negocios en temporadas a través de

precios promocionales o combos:

Tabla 39. Precios de Temporada

Precio
TEMPORADAS Mercado Oferta Desde
Todo marzo te obsequiamos junto a tu sitio
Escuelas, colegios, web nuevo o redisefio web, el mddulo de
REGRESO A CLASES Universidades notas totalmente gratis $1200
Inscribete en Facebook hasta el 20 de
Noviembre y obtén un juego de parlantes
bluetooth por la compra de tu sitio web
VIERNES NEGRO Todos catdlogo $999
Del 1 al 15 de Diciembre, todo sitio web
incluye dos meses gratis de actualizaciones y
NAVIDAD Todos administracién de redes sociales $599
DIA DE SAN Tu pdagina en Joomla HTMLS5 alprecio de plan
VALENTIN Todos basico $350
Fuente: Autora
4.7.3.Plaza

Estrategias de Plaza

Sitio Web

Actualmente el sitio web es una plaza totalmente constituida en

pro del

marketing de servicios, actualizando la informacién de los servicios ofertados

con sus respectivos en la parte superior central, ocupando el 65% de la pagina

de inicio, y el punto caliente, donde llega la primera mirada del visitante de la

web.

Es aqui también donde empieza una relacion con el futuro cliente, a través del

formulario de contacto, donde el prospecto podra contactarse con la empresa y

especificar su requerimiento con detalle.
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Gréfico 54. Pagina de Inicio Webinsignia

WEBINSIGNIA

disero de papinas web

Inicio Nosotros  Planes Web Portafolio  Blog Contactenos

Plan Web Bésico
para PYMES .
desde $350.00 (i) HjDjaj=

Todos nuestros sitios weh
también son para

Teléfonos Moviles y Tabletas

Plan BaSlCO / razones para usar
100% informativa, con } 5 el disefio adaptable
contenidos ba visualmente y para celulares Yy
atractiva para sus visitantes. 1 [abletas

El mundo mévil de hoy en dia %
S

sigue en una imparable

s R o

Tomado de: www.webinsignia.com

Estrategia 1. Afiliaciones

A través de afiliaciones, la compafiia podra multiplicar sus plazas, para lo cual
debe analizar cuéles serdn las empresas escogidas, de acuerdo al
relacionamiento con el mercado objetivo, popularidad y oportunidades de

promocion.

Webinsignia colocard back-links, o links relacionales, en las paginas de sus
aliados estratégicos o “afiliados” con el fin de incrementar pequefias

“sucursales” donde puedan ser promovidos los servicios.
A continuacion se observa el banner disefiado para la presencia de Webinsignia

en las entidades que se han escogido de acuerdo a los intereses relacionales

de la compaiia:

138


http://www.webinsignia.com/

Grafico 55. Banner de Afiliacién
IQ®

fa@e 1 -
(%%) diseﬁo dé%?n?sl Qesbl g_r‘ |a.c0m

.v

)<
T 3 (593) 4-6018224

B @webinsignia
P webinsignia@hotmailico

Fuente: Tomado de www.facebook.com/webinsignia

Webinsignia estara presente en los siguientes sitios web:

1. www.lacamara.org

La Camara de Comercio de Guayaquil es un aliado estratégico perfecto para
captar nuevos clientes de distintas actividades comerciales. Adicionalmente a la
afiliacion al portal, se busca la firma de convenios para la promocion de

paquetes especiales para los socios del gremio.

Grafico 56. Ranking Alexa - Camara de Comercio de Guayaquil

How popular is lacamara.org?

Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?

Global Rank 7

¢ 1,114,029 BEED
Historical data not available

for sites ranked |> ~100,000 Rank in Ecuador 7

= 2,194

Fuente: www.alexa.com
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En este grafico podemos observar que la pagina ocupa el puesto 2194 dentro
del ranking de paginas web més visitadas en el Ecuador, pese a no ser una
posicion agresiva, podemos obtener ventajas frente a sus afiliados que son

prospectos de la empresa.

2. www.ukcapacitaciones.com

El interés de estar presentes en el portal de UK Capacitaciones corresponde a
la afinidad y relacionamiento de ambos negocios, en los cuales puede inclusive
haber una estrategia B2B para la promocién de los servicios con intercambio de

cartera de clientes, a través del e-mailing.

Grafico 57. Ranking Alexa — Uk Capacitaciones

How popular is ukcapacitaciones.com?

Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?

~

Global Rank

¢ 570,077 X250
Historical data not available :
for sites ranked > ~100,000 Rank in Ecuador

= 1,195

Fuente: www.alexa.com

El grafico nos muestra la posicién que tiene esta pagina web (1155avo. Puesto),
la cual es bastante prometedora ya que es un sitio web visitado exclusivamente
por los interesados en capacitaciones, al ser un mercado especifico que se
califica en un ambito general., por lo cual es recomendable implementar un

back-link en esta pagina.
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3. www.turismoqguayas.com

Estar presentes en el portal de la Camara de Turismo presenta riqueza de
oportunidades tanto en el sector empresarial, a nivel de hoteles de 5 estrellas,
como en Pymes y emprendedores, enfocandose en negocios de bares,

discotecas y restaurantes.

Gréfico 58. Ranking Alexa — Camara de Turismo del Guayas

How popular is turismoguayas.com?

Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?

© 983,44505E0

Histarical data not available
for sites ranked|> ~100,000

Fuente: www.alexa.com

Pese a no poseer aun un conteo del ranking de este sitio en el pais, se
considera por su naturaleza un sitio sin competencia al que frecuentara un
mercado del turismo que resulta interesante para los objetivos de alcance de la

empresa.

4. www.guiatelefonica.com.ec

Es importante que la compariia aborde toda oportunidad de negocio, y que
mejor que estar presentes en el portal de informacion mas reconocido del

Ecuador, como lo es la Guia Telefénica.
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Sin duda alguna este sitio sera uno de los que represente mayor trafico y por
supuesto genere mayores oportunidades de negocio, al ocupar el puesto
namero 106 de las paginas mas visitadas en Ecuador, como se muestra a

continuacion:

Gréfico 59. Ranking Alexa — Guia Telefénica

How popular is guiatelefonica.com.ec?

Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?
Global Rank .7

© 68,548

Rank in Ecuador 7

= 106

1Y

Fuente: www.alexa.com

5. www.portaldelcolegio.com

El sector de colegios representa un nicho interesante no solo para el servicio de
disefio web, sino también para un sin nimero de servicios contenidos en el
mismo, como formularios, plantillas de notas, foros e inclusive el manejo de

redes sociales que esta muy en boga en las unidades educativas ecuatorianas.

Pese a no obtener datos especificos sobre el ranking de este sitio hemos
considerado importante la presencia en esta pagina ya que tiene una
segmentacion de mercado que es muy interesante para los proyectos presentes

de la empresa. A continuacion mostramos el posicionamiento nivel global:
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Gréfico 60. Ranking Alexa — Portal del Colegio

How popular is portaldelcolegio.com?

Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?

© 1,082,345

Historical data not available
for sites ranked > ~100,000

Fuente: www.alexa.com

En resumen, es importante tomar en cuenta varios aspectos para la seleccion
de los afiliados de Webinsignia, sin desestimar cambios a futuro de acuerdo al
surgimiento de nuevos sitios web, mejores posicionamientos, relaciones
comerciales mas fructiferas, lo cual se analizard conforme la puesta en marcha

del plan estratégico elaborado con sus respectivas evaluaciones por estrategia.

Estrategia 2. Fan Page Webinsignia

El Fanpage es un componente complementario que ofrece la red social
Facebook, para uso exclusivo de compafias, en el cual se crea un espacio
donde se desenvuelven distintas estrategias de marketing relacional y
estrategias de posicionamiento de marca a través del uso de concursos,

banners, marketing viral, webinarios y demas.
La creacion de un Fan Page de la compafiia en Facebook, rehabilitara al

mercado mas moderno y amplio que existe en la actualidad, que son los

usuarios de las redes sociales:
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Gréfico 61. Fan Page Webinsignia

n Webinsignia Q

Estas publicando, comentando e indicando que algo te gusta como Manenin D4

Pagina Actividad Estadisticas Configuracion

Producto/servicio

'‘G"EBINSIGNIA ‘

ursenio de paginas web

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas ~

Elaborado por: Autora

El fan page permite estar en constante contacto con los clientes actuales,
mismos que dan a conocer a la empresa a nuevos prospectos a través de
referencias, compartiendo informaciéon de interés o participando en eventos,
concursos y demas actividades que facilita esta poderosa herramienta de

mercadeo.

4.7.4.Promocion

Estrategias de Promocion

Para la promocion de los servicios de Webinsignia se realizaran algunas
estrategias que responden a los objetivos planteados en el Plan de Marketing

anteriormente;:
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Estrategia 1. Incorporar estrategia de posicionamiento SEO.

Las estrategias de posicionamiento SEO, o posicionamiento organico son un
excelente valor agregado al producto de disefio de sitio web, pues permite
lograr una 6ptima ubicacién que permita la visualizacion del sitio web en los
buscadores, es decir, rankearse en el internet. Dentro de estas estrategias
tenemos la indexaciéon de palabras clave en los buscadores o metatags, enlace
de contenidos, los mismos que deben ser interesantes, originales vy
minuciosamente redactados con las palabras més utilizadas para buscar

informacion.

Marketing de Contenidos: Se refiere a la redacciéon de articulos de interés del

mercado, constituido por palabras clave, escogiendo las palabras o frases mas
buscadas en el internet. Esta seleccion requiere de un estudio minucioso en
google, digitando palabras o frases en este buscador, encontraremos respuesta
inmediata a las mas utilizadas por los cibernautas, asi como poco enfoque en

las que no lo son y seran desestimadas.

Estrategia 2. Marketing Viral: PDF, Gréficos y Videos con temas de interés de
nuestro segmento de mercado, impulsados a través del sitio web y Facebook.

Por ejemplo:

» PDF: “Cémo posicionar tu sitio web desde casa” Este instructivo
seguro sera de gran utilidad para los clientes que no poseen un servicio

de mantenimiento del sitio.
Estrategia 3. Campafias Promocionales y Sorteos de Facebook:

Promociones de temporada, publicados en repeticion durante las horas y dias

de mayor trafico en redes sociales. Realizar sorteos en base a la cantidad de
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“Me gusta” Recaudados en el facebook de la empresa vinculada a una temética

en especial, como por ejemplo:

> “Quién tiene la foto mas creativa”. A través de la foto publicada por
cada usuario se realiza la campafia en base a quién obtenga la mayor

cantidad de “Me gusta” en su foto, quien ganara el premio asignado.

Estrategia 4. Captacion de mercado meta a través de Twilert de Twitter

Captar nuevos prospectos a través de las estadisticas de Twilert, escogiendo
las palabras clave o de “alerta”; mismas que tendran referencia al disefio de

sitios web, promociones, concursos, etc.

Desarrollo de la estrategia:

1. Se escogen las palabras clave o palabras que se encuentren

relacionadas al negocio y que sean de uso frecuento de los prospectos:

» E-commerce

» Comercio en linea

» Presencia en el internet
» Internet

> Web

» Disefio de sitio web

» Disefio de pagina web

2. Se baja la aplicacion de Twilert de Twitter, en la cual se costumiza la

alerta con las palabras seleccionadas.
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3. Se revisan los comentarios que arroja la alerta de esta aplicacion y se

procede a seleccionar los prospectos para su posterior comunicacion.

Estrategia 5. Estrategias de posicionamiento SEM

Las estrategias consideradas en el posicionamiento pagado son:

» Publicidad a través de Google AdWords: Webinsignia dispondra de un
presupuesto de $1500.00 USD anuales, los mismos que se distribuiran
periddicamente bajo la modalidad de PPC (Pago por click).

» Publicidad en Mercado Libre: Webinsignia colocara publicidad en
mercado libre para presentar sus productos y servicios, para lo cual
dispondra de un rubro de inversion de $50,00 mensuales.

» P&ginas Amarillas: Contratar publicidad en Paginas Amarillas de
manera que Webinsignia también pueda ser encontrado a través de esta
via por sus prospectos.

4.8. CONCLUSION DEL CAPITULO

Por lo anteriormente expuesto se concluye que uno de los ejes en el cual se
centra la ejecuciéon del plan de marketing desarrollado es el mercado meta
escogido por este proyecto. La importancia del enfoque en el mismo,
compuesto por emprendedores, pequefias y medianas empresas, concluye en
estrategias de producto, precio, plaza y promocion utilizando los medios
actuales que ofrece el internet, lo cual permite la ejecucién de los mismos a un

costo razonable.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO
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5. ANALISIS FINANCIERO
5.1. DETALLE DE INGRESOS

5.1.1.Proyeccion Anual de la Demanda

Para comenzar con el andlisis financiero se observara el cuadro de ingresos
deseados en el ejercicio de la aplicacion de las estrategias de marketing

propuestas para este proyecto.

Para la proyeccion de los ingresos de la compafiia, se ha estimado un valor
mensual de ventas de disefios de sitios web y otro valor por la venta de

servicios adicionales.

Se proyecta las ventas en cinco afios con un crecimiento anual del 15%, de

acuerdo al comportamiento de los ingresos en el primer afio:

Tabla 40. Proyeccion de Ventas

Promedio Mensual

DISENO Y CREACION DE SITIOS WEBS ~ $ 9.300,00 $ 111.600,00 $ 128.340,00 $ 147.591,00 $169.729,65 $ 195.189,10
SERVICIOS DE MKT ONLINE $ 3.857,00 $ 46.28400 $ 53.226,60 $ 61.21059 $ 70.392,18 $ 80.951,01
TOTAL GENERAL $ 13.157,00 $ 157.884,00 $ 181.566,60 $ 208.801,59 $240.121,83 $276.140,10

Elaborado por: Autora

Los valores de ingresos son tomados de la proyeccion de ventas mensuales,
tomando en cuenta los nuevos servicios a integrar en la plantilla de productos

de la compafiia.

Encontramos que el rubro que genera el 70% de los ingresos sigue siendo el

disefio de sitios web, tanto que los servicios ocupan alrededor del 30%.
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5.1.2.Célculo de Unidades Vendidas

Tabla 41 Unidades Vendidas

PRIMIER ARD

Prdo| Cant Memsua | Ingreso

In g 0s anuskes

DEERD ¥ OREADIDN DE SITHIS WESS

Plain Bazs koo k= = =) = 27200
Plan pro e sho e = s = = IO
Plan catalogo k= S = L5500
TOTAL b3 ris) b3 111500 30
O S IDE WVRCT Ol LI
Comunity Managmanty
ac tuaiizac boms: 5 =itk wa D paguats s =
B oar = D000 | 5 0.0
Comunity Managmanty
ac Duslizachona:s Sitho wie D Daquets = 230,00
s o = = k= e 0.0
Comunity Managmanty
ac Duslizachona:s Sitho wie D Daquets = SO0, 00
e L] = S0, (0
O k= = = 1200 0
‘Camad Tl din & Usuario s = ZI000, 100 = L2500 1
Catdl oo o P o chu chces s S0 s 7205 i
Des=ssanroillo o & Do rbanill choes = 5 s 1200 i
oo v e s = = 2 s =000
‘el Ea e Folos k= T= = 1500 0
Ratogus & Fobos = 1 = 50
S skdm e Fotos s  1=0j0 = 2520
T e i Wirbus! = ZI0801, 100 = 2500 D
Wraedhu ool Ci: 5 k= 3 Z = T2 I
S bl dan e W eDis = = = 142000
Bunillrn Sshoen @ = El = 1 =X (O
Disaf o Bamnars = E = 142000
Dasanroillo d e bnage n Emnpre sa & % z = 5100 D
TOTAL 3 41 3 45 L0
TOTAL GEMNERAL b3 a1 = 157 =24.00

Fuente: Autora

5.1.3.Proyeccion Mensual de Ingresos

Con el ejercicio anteriormente expuesto se prevé la venta mensual de 61
unidades de servicios digitales, de los cuales, 20 son sitios web y 41 son

servicios relacionados a los mismos.

En este detalle se involucran de manera especifica todos los servicios que la

compafia estaria capacitada para ofrecer, los mismos que manejan un coste

individual, a fin de sacar el mayor provecho a los servicios ofertados.

En cuanto a la venta mensual proyectada, se estima que los ingresos

mensuales seran de alrededor de $13,000.00 USD (Trece mil dolares

americanos).
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5.2. DETALLE DE EGRESOS

5.2.1.Detalle de Gastos y Costos

Tabla 42. Depreciaciones

%

Componentes Valor de Compra Annual
Equipos de Computo 8.700 33,33% 2.900,00 2.900,00 2.900,00 - -
Equipos de Oficina 7.500 10,00% 750,00 750,00 750,00 750,00 750,00
Muebles 20.250 10,00% 2.025,00 2.025,00 2.025,00 2.025,00 2.025,00
Suman: 36.450 5.675,00 5.675,00 5.675,00 2.775,00 2.775,00
Saldos Depreciacion Acumulada 5.675,00 | 11.350,00 | 17.025,00 | 19.800,00 | 22.575,00

Fuente: Autora
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Componentes

Gastos Directos de Proyecto:

Energia

Agua

Teléfono

Alquiler local
Suministros de oficina
Transporte

Reseller Hosting
Dominios

total gastos directos

Gastos Indirectos de Proyecto
Planes de Celulares
Internet

Gastos indirectos de fabrica

Total G. Directos e Indirectos

Total Costo de Produccion

Cantidad

12
12
12
12
12
12

12
12

120,00
35,00
65,00

1.500,00
100,00
250,00

2,000,00
550,00

4.620,00

150,00
100,00

Tabla 43. Costos de Insumos

Dolares Costeo Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5
1.440,00 1.440,00 1512,00 1,587,60 1,666,983 1.750,33
420,00 420,00 441,00 463,05 186,20 510,51
780,00 780,00 819,00 859,95 902,95 948,09

18.000,00 * T 7000007 6600007 726000 798600 878460
1.200,00 1.200,00 1.260,00 1323,00 1.389,15 145861
3.000,00 3.000,00 3.150,00 3.307,50 347288 3.646,52
6.000,00 6.000,00 6.300,00 6.615,00 6.945,75 7.293,04
550,00

30.840,00 v 198a000] 2008200] 2141610] 2284991 2439170
1.800,00 ; 1.800,00 1.890,00 1.984,50 208373 218791
1.200,00 1.200,00 1.260,00 1323,00 1389,15 145861
1.800,00 | 300000 35000 330750  347288| 364652
32.640,00 | 228000 2323200 247360 2632278 2803822 |

[$ 2281000(¢ 2323200(8 2472360 ($ 2632278 | 28.03822

Fuente: Autora
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Tabla 44. Gastos Administrativos

Beneficios  Costo

Detalle Cantidad Sueldo Base Costo Total Aol Afod*  Afod*  Afod*  AfeS?

Sociales ~ Unitario

Personal:

Vendedor 1000 %030 156030 16030 B30 NSB%  NES% ML 7B
Asstente X0 m% M ;% S0 6B 68N T84 8331
Disenador Wb L3000 8100 3%L00  3%L0 4300 NSNS0 elgerdy 67868
Programador Web L3000 G600 3%L00  3%L0 430 %S0 S0l eleered 61868
Contador Senicios Prestados I 500 00 WO 6000 66000 726000 7% 818440
Suma de Sueldos § 805000 § 10561 SIB0B0 § IHBLY SN St § N

TOTAL § 80500 § 05656 SUBOBY §1NW SURSISA SRt § 0L

*Se proyecta un incremento del 10% anual.

Fuente: Autora
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3)

Tabla 45. Gastos de Marketing

TABLA DE GASTOS DE MKT Y PROMOCION
Valores Estimados Anuales

Cuenta ‘ Mensual

Campafias Redes Sociales 125,00 1.500,00
Publicidad Facebook 100,00 1.200,00
Publicidad Twitter SocialBro 15,00 180,00
Publicidad Google Adwords 25,00 300,00
Publicidad Mercado Libre 142,00 1.704,00
Publicidad Paginas Amarillas 12,50 150,00
E.mail MKT 65,00 780,00
Afiliaciones Varias 50,00 600,00
TOTAL $ 534,50 $ 6.414,00

*Se estima un incremento del 10% anual.

Fuente: Autora
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1.650,00 1.815,00
1.320,00 1.452,00

198,00 217,80

330,00 363,00

1.874,40 2.061,84

165,00 181,50
858,00 943,80
660,00 726,00

$ 7.055,40 $ 7.760,94

1.996,50
1.597,20

239,58
399,30

2.268,02

199,65

1.038,18

798,60

2.196,15
1.756,92

263,54
439,23

2.494,83

219,62

1.142,00

878,46

$ 8.537,03 $ 9.390,74



5.2.2.Inversion del Proyecto

Para poder llevar a cabo la ejecucion del proyecto, es necesario incurrir en una
serie de recursos, cuya determinacion se debe de evaluar de forma detallada,
ya que, de ello depende que se puedan anticipar sesgos financieros derivados
de la evaluacion equivocada de los recursos necesarios para la implementacion
del proyecto como tal. Los costos de inversion considerados para este proyecto

son:

Tabla 46. Tabla de Inversiones

TABLA DE INVERSIONES

. . o Vida Valor Anual
Inversion Detalle Cantidad Costo Unitario  Costo Total . o
util Depreciacion
Equipos Aire acondicionado 3 § 250000 § 7.500,00 10§ 750,00
Laptop Hmac 4 $ 180000 § 7.200,00 38 2.400,00
Impresora Laser Color MFP 1 § 150000 $ 1.500,00 36 500,00
Suman: $ 16.200,00 $ 3.650,00
Muebles Escritorios 3 $  3.00000 $ 9,000,00 10 § 900,00
Archivadores 3 $ 450,00 S 1.350,00 10 § 135,00
Modulares 3 $ 180000 § 5.400,00 10 S 540,00
Salas sesiones 1 § 450000 $ 4,500,00 10§ 450,00
Otros Pizarraliquida 4 S 30000 $ 1.200,00
Pizarravidrio 4 $ 120,00 $ 480,00
Samsung galazy tab 10" 4 $ 700,00 S 2.800,00
Suman: S 24.730,00 $ 2.025,00
TOTAL GENERAL $ 40.930,00 $ 5.675,00

Fuente: Autora

Con base en lo anterior, podemos establecer que la inversion inicial debe

considerar todos los costos necesarios para la implantacion del proyecto.
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5.2.3.Financiamiento

Es importante conocer de donde provienen los medios econdmicos necesarios
para la puesta en marcha del plan de marketing propuesto. Estos recursos
pueden ser parte del capital patrimonial de la empresa, como provenientes de

préstamos de instituciones financieras.
El financiamiento del proyecto se dard a través de recursos propios y de
terceros. El 60% financiamiento propio y el 40% por medio de una entidad

financiera a una tasa de interés de 11.23% efectivo anual por dos afios.

Tabla 47. Tabla Financiamiento

Inversién

Activos Fijos 40.930,00

TOTAL $ 40.930,00
Financiamiento propio 24.558,00 60%
Financiamiento crédito 16.372,00 40%
TOTAL $ 40.930,00

Fuente: Autora

5.2.4. Tabla de Amortizacion

Las cuotas calculadas para poder cubrir el pago correspondiente al préstamo o
nivel de apalancamiento para cubrir la inversion inicial del proyecto se reflejaran

en montos anuales y consistentes.

A continuacion se presenta un cuadro que detalla los valores y rubros

correspondientes a la amortizacion del préstamo:
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Valor Actual $16.372,00
Tasa 11,23%
Plazo afios 2
Periodo por afio 12
Anualidades $ 764,81

Tabla 48. Tabla de amortizacion

Tabla de Amortizacién

Periodo Pago Interes Amortizacion | Saldo Insoluto
0 $16.372,00
1 $764,81 $153,21 $611,60 $15.760,40
2 $764,81 $147,49 $617,32 $15.143,08
3 $764,81 $14171 $623,10 $14.519,98
4 $764,81 $135,88 $628,93 $13.891,05
5 $764,81 $130,00 $634,82 $13.256,23
6 $764,81 $ 124,06 $640,76 $12.615,48
7 $764,81 $118,06 $ 646,75 $11.968,73
8 $764,81 $112,01 $652,81 $11.315,92
9 $764,81 $105,90 $ 658,91 $10.657,00
10 $764,81 $99,73 $ 665,08 $9.991,92
11 $764,81 $93,51 $671,31 $9.320,62
12 $764,81 $87,23 $677,59 $8.643,03
13 $764,81 $380,88 $ 683,93 $7.959,10
14 $764,81 $74,48 $690,33 $7.268,77
15 $764,81 $68,02 $696,79 $6.571,98
16 $764,81 $61,50 $703,31 $5.868,67
17 $764,81 $54,92 $709,89 $5.158,78
18 $764,81 $48,28 $716,54 $4.442,25
19 $764,81 $4157 $72324 $3.719,01
20 $764,81 $34,80 $730,01 $2.989,00
21 $764,81 $27,97 $736,84 $2.252,16
22 $764,81 $21,08 $743,74 $1.508,42
23 $764,81 $14,12 $750,70 $ 757,72
24 $764,81 $7,09 $757,72 $0,00
TOTAL $18.355,51 $1.98351 $16.372,00

5.3. FLUJO DE CAJA

Fuente: Autora

El flujo de caja es la herramienta que permite medir las inversiones, los costos,

gastos e ingresos de un proyecto, tiene como objetivo determinar cuanto

efectivo neto (ingresos menos egresos) se genera por el proyecto, desde que

se realiza el momento de la inversion y hasta el Gltimo periodo de operacion del

proyecto.
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Es asi que el Flujo de Caja del proyecto se presenta a continuacion en un
periodo de evaluacion de cinco afios, y con base en estos resultados.

Tabla 49. Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA
Valores Estimados Anuales ($)

Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo3 Afo 4 Ao 5
(+) Ingresos por Ventas 157.884 181.567 208.802 240.122 276.140
(-) Egresos por Costos y Gastos 152.328 165.669 181.404 198.671 217.621
(=) Margen 5.556 15.898 27.398 41.451 58.519
() Gastos Financieros 1.449 535 - - -
(-) Depreciaciones 5.675 5.675 5.675 2775 2.775
Utilidad antes de Impuestos (1.568) 9.688 21.73 38.676 55.744
(-) Participacion de Trabajadores (235) 1.453 3.258 5.801 8.362
(-) Impuesto alaRenta (333) 2.059 4.616 8.219 11.846
(=) Utilidad despues de Impuestos (999) 6.176 13.848 24.656 35.537
(+) Depreciaciones 5.675 5.675 5.675 2.775 2.775
(-) Inversion (40.930)
(=) Flujo de Caja 1 (40.930) 4.676 11.851 19.523 27.431 38312
(+) Financiamiento 16.372
(-) Amortizaciones (7.729) (8.643) - - -
Flujo de Caja (40.930) (3.053) 3.208 19.523 27.431 38312

Fuente: Autora

Este flujo de caja se lo realiza considerando un 15% de incremento anual, de

acuerdo al prondstico de ventas en los siguientes afos.

El panorama que presenta este flujo es positivo, pese a que con el tiempo el
porcentaje de incremento en la utilidad neta va bajando de acuerdo al monto

pronosticado.
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5.4. ESTADO DE RESULTADOS

Es considerado uno de los estados principales de la contabilidad, ya que, su
objetivo principal es medir u obtener una estimacion de la utilidad o pérdida en

un periodo dado (ejercicio fiscal, mismo que corresponde a un afio fiscal).

Tabla 50. Estado de Resultados

Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5

VENTAS 157.884 181.567 208.802 240.122 276.140
COSTO DE VENTAS
Gastos de Proyecto Directos \ 19.840 20.082 21.416 22.850 24.392
Gastos de Proyecto Indirectos F 3.000 3.150 3.308 3.473 3.647
Total Costos de Ventas 22.840 23.232 24.724 26.323 28.038
UTILIDAD BRUTA 135.044 158.335 184.078 213.799 248.102
GASTOS OPERATIVOS
Gastos Administrativos
Gastos de Personal v 123.074 135.381 148.919 163.811 180.192
Depreciaciones F 5.675 5.675 5.675 2.775 2.775

128.749 141.056 154.594 166.586 182.967
Gastos de Ventas
Marketing y Publicidad Vv 6.414 7.055 7.761 8.537 9.391
Total Gastos Operativos 135.163 148.112 162.355 175.123 192.358
UTILIDAD OPERATIVA (119) 10.223 21.723 38.676 55.744
GASTOS NO OPERATIVOS
Gastos Financieros F 1.448,79 535 - - -
(=) Utilidad del Ejercicio antes de PT e Impuestos (1.568) 9.688 21.723 38.676 55.744
(-) Participacion de Trabajadores (235) 1.453 3.258 5.801 8.362
(=) Utilidad del Ejercicio antes de Impuestos (1.333) 8.235 18.464 32.874 47.382
(-) Impuesto a laRenta 22% (293) 1.812 4.062 7.232 10.424
(=) Utilidad despues de Impuestos (1.039) 6.423 14.402 25.642 36.958

(86,61) 535,27 1.200,18 2.136,83 3.079,84

Fuente: Autora
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5.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

5.5.1.Evaluacion Financiera

Bajo la premisa de realizar una correcta evaluacion econémica del flujo de cajay
la viabilidad del proyecto, es importante definir las variables y los modelos

necesarios para determinar la rentabilidad apropiada a exigir del proyecto.

Asi, en primera instancia se procedera a calcular la Tasa Minima Atractiva de
Retorno (en adelante TMAR), la cual representa la minima rentabilidad a exigir

por parte del inversionista del proyecto.

Para la evaluacion de la TMAR, se considerard como base la aplicacion del
modelo Capital Asset Price Model (en adelante CAPM).!

La idea general del modelo CAPM es determinar el nivel de retorno o precio de
un activo, o cartera de inversiones; es asi que el inversionista requiere ser
compensado desde dos puntos de vista: primero por efectos del valor del dinero

en el tiempo y segundo por efectos del riesgo sistematico?.

El valor del dinero en el tiempo, se ve reflejado a través de una tasa libre de
riesgo y compensa los efectos de costo de oportunidad de haber invertido su

dinero en cualquier otra inversion en un periodo de tiempo determinado.

! El Capital Asset Pricing Model, o CAPM es un modelo frecuentemente utilizado en la economia financiera. El modelo es utilizado
para determinar la tasa de rentabilidad tedricamente requerida para un cierto activo, si éste es agregado a un portafolio
adecuadamente diversificado y a través de estos datos obtener la rentabilidad y el riesgo de la cartera total. El modelo toma en
cuanto la sensibilidad del activo al riesgo no-diversificable (conocido también como riesgo del mercado o riesgo sistémico,
representado por el simbolo de beta (B), asi como también el rentabilidad esperado del mercado y el rentabilidad esperado de un
activo teoréticamente libre de riesgo.

El riesgo sistematico es aquel que no puede eliminarse mediante decisiones gerenciales de diversificacion 6 prevencién dentro de
un proyecto 6 empresa y esta relacionado con las fluctuaciones que afectan a la economia en su conjunto y al mercado de valores
en general.
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El riesgo sistemético, conocido también como riesgo no diversificable, es el

riesgo al que estan expuestos todos los activos en un mercado.

En un mercado dominado por inversionistas que tienen aversion al riesgo, debe
existir una relacion proporcional y directa entre riesgo percibido y rendimiento
esperado, por lo tanto, es asi que con base en la teoria econdmica, asumir
mayores niveles de riesgo debe ser compensado por un mayor retorno. El
CAPM considera que la tasa de rendimiento esperada de un inversionista es
igual a la tasa de rendimiento libre de riesgo mas una tasa “premio” por el
riesgo asumido del negocio y en algunos casos se debera considerar incluso el
riesgo pais donde se ejecuta la inversion.

La relacion anterior expresada para calcular la TMAR (exclusiva de la inversion

de capital propio) seria la siguiente:

Gréfico 62. Funciéon de calculo de TMAR

Kp=Rf+p (E(Rm)-Rf)+Rp

Fuente: Tendenciafinanzas.blogspot.com

Donde:
e Rf=Tasa Libre de Riesgo
e Prima por Riesgo = Es la diferencia entre el retorno del mercado y la tasa
libre de riesgo (Rm - Rf).
e Beta = Riesgo sistematico de la empresa frente al mercado de acciones

e Rp (riesgo pais): promedio del indicador EMBI en el periodo

Adicionalmente, sobre la base de la tasa de deuda kd (tasa de interés de la

deuda por el préstamo o apalancamiento obtenido a una tasa del 11.23%, se
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procedio a aplicar el modelo del Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC)
o modelo del WACC? por sus siglas en inglés para el célculo de la tasa final

exigida en el proyecto por tener un componente de deuda.

Es asi que con base en la aplicacion del modelo del CPPC, y la tasa final de

retorno exigida para el presente proyecto es de 10.64%.

5.5.2.Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (en adelante VAN), representa la suma total de los flujos
futuros descontados a valor presente, en este caso al periodo actual en el que

se esté evaluando el proyecto; es decir el afio base .

El VAN obtenido del flujo del proyecto financiado es de US $ 13.337, con una

base de descuento anual de 10.64%

5.5.3.Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (en adelante TIR), es la tasa de interés que refleja
un VAN igual a cero al momento de descontar los flujos futuros a valor
presente. Es también conocida como la tasa critica de rentabilidad, la que a su
vez, se podra comparar con la TMAR y medir la viabilidad de la inversion del

proyecto.

Swacc por sus siglas en inglés: Weighted Average Cost of Capital
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La TIR obtenida en el presente proyecto medido sobre el flujo con

financiamiento es del 19%.

5.5.4.Punto de Equilibrio

Es importante considerar el punto de equilibrio del negocio cada afio para
evaluar que los esfuerzos estén orientados a las metas trazadas en el proyecto,

lo cual influye en la viabilidad del mismo:

Tabla 51. Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
Valores Estimados Anuales ($)

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Ventas 157.884 181.567 208.802 240.122 276.140
Costos Variables 155.003 168.194 183.771 197.973 216.750
Costo Fijo 10.124 9.360 8.983 6.248 6.422
Calculo del Punto de Equilibrio
Punto de Equilibrio en ddlares S 554782 S 127.079 $§ 74932 $ 35594 S  29.857

Fuente: Autora

5.5.5.Andlisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad tiene como propdsito la evaluacién de escenarios en
los cuales, se pueda revelar informacion valiosa sobre las afectaciones que
pueden tener (en términos econdmicos) las variables consideradas como
decisorias para la ejecucién y viabilidad del proyecto.

Para el andlisis de sensibilidad, se ha tomado en consideracion las variables
gue mas influirian en el proyecto, en este caso los costos, el precio, y la tasa de
interés de la deuda. Esto indica que un cambio, por mas relativo que sea en
estas variables, resultard una gran variacibn en lo que respecta al

funcionamiento del proyecto.
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Tabla 52. Analisis de Sensibilidad

ESCENARIO PESIMISTA (36.837) (2.748) 2.887 17.571 24.688 34.480
ESCENARIO OPTIMISTA (45.023) (3.359) 3.529 21.475 30.174 42.143
-10% 0 10%
VAN 12003 13.337 14670
TIR 19% 19% 0

Elaborado por: Autora

Esto demuestra que el proyecto es altamente sensible a cambios en las cifras

de estas variables, por lo cual debe tomarse en cuenta el flujo de caja del
primer afio para proyectar los afios consiguientes.

5.5.6.Periodo de Recuperacion de la Inversion

La recuperacion de la inversion a realizar para la implementaciéon de la
propuesta se la obtiene a través de la siguiente ecuacion financiera:

P = F(1+i)"
Con estos datos se elabora el cuadro para el calculo del periodo de

recuperacion de la inversion:

Tabla 53. Recuperacion de la Inversién

PAYBACK 0 | 2 3 4 5
Flujo de Caja (40.930) (3.09) 3208 1953 21431 38312
Flujo Acumulado (40.930) (43.983) (40775 (21.25) 6.179 4449
| 1 1 1 (0,16)
Afios en que se recupera la inversion 3%

Elaborado por: Autora
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El PRI es a partir del segundo afio donde se recupera la inversién y se empieza a

obtener beneficios econémicos del proyecto.

5.6. CONCLUSIONES DEL ANALISIS ECONOMICO

Tabla 54. Analisis Econdmico

Descripcion Valor Restriccién Conclusion
TIR 19% 19%>10.64% Factible y viable
VAN $ 13337 13337>0 Factible y viable
PRI 3.84 < 5 aflos Factible y sostenible

Elaborado por: Autora

Viabilidad
Debido a que el tiempo de recuperacién comienza a partir del tercer afio, menor

que el tiempo de duracion de la propuesta, se dice que la misma es viable.

Factibilidad

Debido a la TIR es superior a la TMAR el VAN es mayor que cero y la
recuperacion de la inversion del 2do afio es menor al tiempo de vida util de la
propuesta que es de 5 afios, entonces se manifiesta que la inversion es
conveniente para los intereses de la empresa, desde el punto de vista

econdmico.

Sostenibilidad
Se dice que la propuesta es sostenible ya que después de recuperar la
inversion en el segundo afo, la empresa contard con un beneficio que se

obtendra durante los siguientes afios que completa el tiempo de la propuesta.
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CONCLUSIONES

* Una vez concluido el estudio se concluye que la compafia Webinsignia
es una empresa que cuenta con todas las capacidades para ejecutar el

plan de marketing propuesto.

*+ Se concluye que en el ambito del macro entorno, se favorece al
desarrollo de los negocios vinculados al internet, debido a la necesidad

de acoplarse a un mercado globalizado en desarrollo.

* El plan de marketing cumple con el objetivo central de incrementar los

ingresos de la compafiia Webinsignia.

* La investigacion del mercado demuestra la apertura de los clientes a los
nuevos servicios propuestos, con lo cual asegura la acogida de los

mismos.

* Se concluye que el mercado meta esta listo para aceptar contratos a

largo plazo para servicios de comercio y marketing a través del internet.

* El estudio financiero comprueba la factibilidad y sostenibilidad en los
escenarios pesimista y optimista por lo que se recomienda poner en

practica este proyecto.

+ Se concluye que aplicando las estrategias descritas en este trabajo la
compafia Webinsignia tendra una participacion estimada del 0.4 % del

universo que comprende su mercado meta, al término del afio 2015.

* Se concluye que la compariia Webinsignia se encuentra en el momento

indicado para la inversion y relanzamiento de su marca.
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RECOMENDACIONES

* Se recomienda aplicar las estrategias de posicionamiento en el internet

cuanto antes para asegurar un ambiente propicio para las ventas.

*+ Se recomienda empezar a lanzar los nuevos servicios a los clientes

cautivos para lograr una mejor relacion con ellos.

* Se recomienda agregar funciones de soporte en marketing y ventas al
asistente a contratar, para optimizar su tiempo en pro de los objetivos de

la empresa.

+ Es recomendable que la empresa se encuentre libre de deudas previo a

solicitar el capital a la institucion financiera de su preferencia.

*+ Se recomiendo dar prioridad a las empresas privadas frente a las
publicas, debido a la situacion pais actual, para asegurar la solvencia del

negocio.

* Se recomienda iniciar capacitaciones para el uso y aprovechamiento de

las redes sociales Facebook y twitter.

* Se recomienda el uso de servicios logisticos subcontratados a fin de no
detener la ejecucion de las estrategias y concentrarse en el enfoque

principal que son las ventas y atencion al cliente.

* Se recomiendo realizar un visionboard en un lugar visible a todos los
colaboradores de la empresa en el cual se visualicen las acciones a
tomar y la meta de ingresos de la compaiiia, a fin de recordar el objetivo

de cada uno en la empresa.
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Encuesta

Encuesta Comportamiento del

Consumidor - Sitios Web

*(Obligatorio
SEXO #
(O FEMENINO
O MASCULINO

EDAD *

:8u negocio ya cuenta con un sitio web? *

) SI
O NO

£Qué nivel de importancia le asignaria a disefiar un sitio web para tu empresa? *
O Alto

() Medio

() Bajo

¢Cudnto pagod o estaria dispuesto/a a pagar por su sitio web? *

:Queé uso le daria a su sitio web? *

(O Informativo

(7 Comercial

Escoja cual de los siguientes criterios considera mas importante a Ia hora de escoger a su proveedor de disefio de

pagina web... ¥

(") Disefios Innovadores

(") Mejores Precios

() Atencidn Personalizada del proveedor

() Fécil acceso a informacidn del proveedor por internet
(") Funcionalidades y Aplicaciones en el sitio web

Escoja cual de las siguientes opciones le llama mads la atencién al visitar un sitio web: #

O Disefio y Colores del sitio

) Imégenes y fotos animadas de gran dimensién

O Distribucidn de la informacion, blog, fotos, links
Blog y chat en linea

) Habilitada para celulares y tabletas
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En cuanto al disefio de su sitio, usted preferiria..... #
(O Que se disefie en base a los colores del logo

() Que se disefie de acuerdo 2 paginas de referencia

(O Dejar el 100% del disefio en manos del proveedor
En cuanto al disefio de su sitio, usted preferiria..... #
(O Que se disefie en base a los colores del logo

() Que se disefe de acuerdo 2 paginas de referencia

(O Dejar el 100% del disefio en manos del proveedor

En cuanto al disefio del fondo de pantalla usted prefiere: (COLORES) #

Escoja la ubicacién més proxima a la opcibn de su eleccion

Colores pasteles O O O O (O Colores vivos

En cuanto al disefio del fondo de pantalla usted prefiere: (DISEﬁO) *

Escoja la ubicacion mas proxima 2 la opcidn de su eleccion
1 2 3 4 5
Fondo Estampado O O O O (O Fondo Llano

En cuanto al disefio del fondo de pantalla usted prefiere: (ANI]\-‘[AC]éN) #*

Escoja la ubicacion més proxima a la opcibn de su eleccion
1 2 3 4 5

Fondo Estatico O O O (O (O Fondo con movimiento

Seleccione el nivel de importancia que usted le otorga a la presencia de los siguientes componentes en tu sitio web: #

Poco Importante Importante Muy Importante

Informacion de la compafia O @] @]
Chat en Linea @] @] @]
Blog de noticias y

. O O @]
promociones
Link a Twitter y Facebook [ O @]
Catilogo de productos O O 0

Formulario de Contacto [ O @]

¢Estaria dispuesto/a a cancelar un valor fijo mensual por la administracién de sus redes sociales Facebook y Twitter?
*

O ST
) NO

S8i su respuesta fue SI, ;Cudnto estaria dispuesto/a a pagar?
() De $100 2 $200
(O De $200 a $300
() De $300 a $400
() De $400 a $500

Enviar

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.
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@ WEBINSIGNIA

El Manual de Identidad Corporativa recoge los elementos
constitutivos de la Idenfidad Corporativa de Webinsignia.

Como elementos consflitutivos establecemos las pavtas
de construccion, el uso de las tipografias y las aplica-
ciones cromaticas de la marca.

La consolidaciéon de la imagen de Webinsignia necesita
de una atencién especial a las recomendaciones
expuestas en este Manual, como documento que nos
garantiza una vnidad de criterios en nuesira comuni-
cacion y difusion publica.

El Manual de la Marca debe ser por lo tanto vna herra-
mienta en todas las aplicaciones de la marca corpora-
tiva, y sv convivencia con sus Servicios.

Las directrices que confiene este documento no preten-
den, de ninguna manera, restringir la creatividad de la
empresa, sino ser una guia que abra nuevas posibili-
dades creativas de comunicar su propia esencia.




SIMBOLOGIA NORMAS PARA EL
BASICA BUEN USO DE LA MARCA
A.01 La marca B.O1 Versiones correctas
A.02 Construccion vy B.02 Aplicaciones
aplicacion Incorrectas
A.03 Tamarfo minimo B.03 Tamarfio minimo
de reproduccion de reproduccion

A.04 Colores corporativos
A.05 Tipografia
corporativa

WEBINSIGHIA | Manual de [denfidad Corporativa
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APLICACIONES
DE LA MARCA

C.01 Papeleria
corporativa
C.02 Terminologia
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Para evitar resulfados no deseados en la puesta en prac-
tica de la marca Webinsignia se fienen que seguir una
serie de normas genéricas.

La marca Webinsignia esta construida a base de un sim-
bolo, un logotipo y colores corporativos gue se deberan
respetar por su uso correcto.

Webinsignia s una emprasa
fecnologica, con una
personalidad Unica.

Muestro estile de comunicacion
visual debe ayudar a transmifir
el compromiso, la promesa que
hacemos a cada una de
nuestros clientes.

Se ha creado para Webinsignia una imagen corporativa
que contiens los valores que queremos expresar a fraves
de la marca.

Una marca bien aplicada es la base mas sélida sobre la
que se genera adhesion, rapida identificacion y vincu-
lacién con un proyecto de futuro.
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Se ha creado para Webinsignia una imagen corporativa
que contiene los valores que gqueremos expresar a traves
de la marca.

Disefio
Para brindar soluciones originales, creativas y por sobre
todo efectivas para tedo tipo de comunicacidn visual.

Liderazgo
Para potenciar las fortalezas existentes en la organizacion
y desarrollar nuevas capacidades crientadas al servicio y
al cliente.

Proximidad

Ofreciendo a los clientes un frato personalizado, humano
y cercano, sinfonizando con sus expectativas y estilos de
vida, mostrando en todo momento una vocacidon de
servicio.

Compromiso
Con el bienastar de los clientes, a través de una excelente
calidad de servicio.

Modernidad

Para ofrecer siempre una imagen, fresca, limpia y actual.
Adecuada para una empresa del sector de la imagen y
comunicacionss.
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La marca comercial Webinsignia nace de la union de las
palabras “WEB" & “IMNIIGMNIA"

El simbolo

Posee varias gotas de liquido que representan la cohesion
y adhesion, dandonos la propiedad de permansecer
unidos en los proyectos que realizamos y ademas de
adaptarnos a los requernmientos creativos de nuestros
clientes; ademas tenemos un circule externc que repre-
senta al "mundo” al los lugares donde podemos llegar
gracias a nuestro servicio de disefio de paginas web, en
conjunfo (las gotas y el circulo) forman una “insignia™, em-
blema, simbolo o estandarte de honor gque caracteriza a
nuestre trabajo; ...una insignia en infernet &5 una Webin-
signia.

El logotipo

Dice la palobra "Webinsignia" gue no posee una
tipografia especifica, ya que le damos libertad al los
disefiadores a que utilicen la que ellos consideren mejor
al entorno visual, en la mayoria de los casos se utiliza la
tipografia "Century Gothic”, pero esta no es una limitante.
El logofipo siempre va acompafiado con un slogan; que
puede ser “los guardianes de su marca” o “disefio de
paginas web", cenfrado con la palabra “Webinsignia” y
no posee una tipografia especifica, en la mayoria de los
casos se ufiliza la tipografia “Brush Script MT Italic™



CONSTRUCCION Y
APLICACION
@

Honzontal

AN) WEBINSIGNIA

fos guardianes de da marea

- .\'—Q‘)

WEBINSIGNIA

los gaardidned de so merea

Promocion de direccidn web

&) WEBINSIGNIA.com
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El logofipo puede presentarse en diferentes formas, de
forma hornizontal o verfical, acompafiado por el slogan.

Ademas puede utilizarse una version del logotipo para
promocién de direccion wsb de la empresa
“wowwiwebinsignia.com”, en la gue se afiade al logotipo
el “.com".



CONSTRUCCION Y
APLICACION

MODULACION
El logo de Webinsignia, se inscribe en una superficie

modular de proporcionss.
El valor "X" establece la unidad de medida. Asi, asegura-

mos la correcta proporcion de la marca sobre cualguier
® soporte y medidas.
INSIGNIANX ,
Y loo| gudndidues e s wedrea AREA DE FROTECCION
3e ha establecide un drea de proteccidn en torno al logo.
}X Este area deberd estar exenta de elementos graficos que

interfieran en su percepcion y lectura de la marca.

La consfruccian del area de respeto queda determinada
por la medida "X, siempre que sea posible, es preferible
aumentar al maximo este espacio separando el logo del
resfo de elementos de la pagina (texfos e imagenes).

T e g g e
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TAMANO MINIMO DE
REPRODUCCION
@

OFFSET SERIGRAFIA SOPORTE DIGITAL

WEBINSIGNIA o) WEBINSIGNIA @ NEBINSIGNIA

b padaodedd € S mededd edrodedd @8 4 medvdd

3em 4em ! 114 px !
OO (Q @
L
Y ) N
.y o2 2
weansiNA WEBINSIGNIA WEBINSIGNIA
2ecm 25em 73 px

S weansicnacon | (AN WEBINSIGNIA.com | ({3) WEBINSIGNIA.com
| | | | | |

icm : : 4em ot 114 px !
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Para la forma horizontal se ha establecide un famafo
minimeo de reproduccion offset de 3 cm. de largo, de 4
cm. para serigrafia y 114 px para soporte digital.

Para reproduccién en pantalla se aconseja un famafo
minimo de 100 pixeles de largo.

En sistemnas con bajos valores de reproduccion, (relieves,
grabados...), s& aconseja un mayor famafio, atendiendo
a criterios técnicos del sistema de reproduccion y de legi-
bilidad.

Para la forma vertical estos valores cambian a 2 cm para
offsef, 2,5 cm para sergrafia y 73 px para soporte digital.

Para la forma "Promocion de direccidn web" estos valores
cambian a 3 cm para offset, 4 cm para sergrafia y 114 px
para socporte digifal.



COLORES
CORPORATIVOS

Las referencias de color de Webinsignia son los Pantones
aqui especificados. 3i las condiciones de impresion no
permiten el uso de éste, el logofipo podra ser impreso en
cuatricromia, o en negro.

Este es el color principal de la marca y el que debe pre-
dominar.

PANTONE

Blue 072 PC

C:100 M:87 Y:6 K:1
R:30 G:68 B:148
HTML: 1Te4494
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COLORES
CORPORATIVOS

Este color forma parte de la idenfidad corporativa, es el
color secundario de la maca, el circulo y el slogan tiene
este color.

WEBINSIGHNIA | Manual de ldentidad Corporativa

PANTONE

549 PC

C:74 M:20 Y:20 K:0
R:50 G:160 B:189
HTML: 32a0bd




TIPOGRAFIA
CORPORATIVA
®
Century Gothic

La fipografia corporativa es la familia “Century Gothic”, AaBbCcDdEeFG g Hhi iJj

serd la fipografia de uso genérico en fodos los soporfas v —

Seigatoria. yo'quets somes toeriod allos dienadoress  KKLIMMNNNNROOP pPQQ

que utilicen la gue ellocs consideren mejor al enforno

el RrSsTTUUVVWwWXXYyZz
0123456789

o o Brush Script MT Italic

e pagmotwest ro poret ona teoata ceciicn o A BULDAE Y Go At TN

la mayoria de los casos se ufiliza la tipografia “Brush Script ~

MT Italic™ pero no es obligatoria. Wm m%%"& ﬂp }é 2 g
RrSE(CULY W XYy 55

01254567859
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NORMAS PARA EL BUEN
USO DE LA MARCA

Para evitar resulfados no deseados en la puesta en prac-
fica de la marca Webinsignia se fienen que seguir una
sere de normas genserncas.

El valor de una marca depende en gran medida de Ia
disciplina en su aplicacion.

Con el objetivo de no debiltar el mensaje visual de la
marca es fundamental evitar los efectos contraprodu-
centes en su aplicacidn.

Un uso desordenado de la identidad visual crea con-
fusién, y repercute muy negativamente en el perfil de la
marca y en la percepcidn que &l piblico ha de fener de
sus valores y servicios.

Ordenar y aplicar de forma corecta el logotipo es
garantia de gue transmitird perfectamente la jerarguia
dentro del conjunto de la imagen corporativa.
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VERSIONES
CORRECTAS

Siempre que sea posible se aplicara la Versién principal Versidn principal negative
marca en sU version principal. En el caso

gue no sea posible por razones técnicas —
se utilizara la versién en blanco y negro. \, WEB’NSIGN,A
(h_‘ wAreaned de du wmaned

YWerzion Blanco v Megro Yersion Blanco v Megro negativo

) WEBINSIGNIA (\) WEBINSIGNIA

de dea wearned

7

los gaardianes de da marca

Colores con los que se puede combinar la marca

. . ?ﬁg) WEBINSIGNIA
. -

% WEBINSIGNIA
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APLICACIONES
INCORRECTAS
@

El logeotipo tiene unas medidas y propor-
ciones relativas deferminadas por los
criterios de composicion, jerarguia y fun-
cionalidad.

En ningun caso se haran modificacionas
de estos tamafios y proporciones
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Aplicacién incorrecta de color
M’ WEBINSIGNIA

Deformacion

@ WEBINSIGNIA

s gadsdiducs de d mase

Ocultacion

&8 WERINSIGNIA

Cambio de orden

ot e O

187

Porcentajes de color

& WEBINSIGNIA
[ ]

Espaciado Incorrecto
ﬂ.
&) WEBINSIGNIA
® 84 gaatdianes de ag matea
g

Cambio de orientacion del icono

(/ WEBINSIGNIA

@ (o2 guardiawes de s mared

Cambio de Colores no permitidos

'-5\:' WEBINSIGNIA

faa ( welrliduned de da wmdted



APLICACIONES
DE MARCA

Para evitar resultados ne deseados en la
puesta en practica de la marca Webin-
signiac en diferentes soportes deben
seguir una serfie de norMmMas genaricas.

Ordenar y aplicar de forma correcta el
logo es garantio de que fransmitira per-
fectamente la jerarquia deniro del con-
Junto de la imagen corporativa.
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PAPELERIA
CORPORATIVA
@

Aplicacion de la marca Webinsignia en
la papeleria corporativa.

Carpeta

&) WEBINSIGNIA
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Hoja membretada

WEBINSIGNIA
(o0 putaiaecs s s imatea
Tarjeta
e

Cade &* andw Déthet y Narkos Ao
Guoyogul - fcuador

S i

amm

& futtarcomyv abirmigeio

) webluignic

- weshuigniofotmallcom




TERMINOLOGIA

Para lograr una mejor comprension de esta Manual, se exponen a confinuacion las definiciones mas comunes de los

términos empleados.

IMAGEN CORPORATIVA

La percepcion gue una determinada persona o un
celectivo tienen de una Enfidad. Es la imagen mental
ligada a una Corporacidn y a lo que ella representa.

IDEMTIDAD CORPORATIVA,

El conjuntc de caracteristicas especificas y personales
de una Entidad, las cuales crean una forma perceptible
y memorizable de si misma y la diferencian de los demas
entidades. El término Idenfidad Corporativa, por el que
entendemos su caracter especifico, implica todo lo que
una empresa representa: sus productos, su comuni-
cacion, sus inmuebles...

IDEMNTIDAD VISUAL

La parte visible de la identidad de una empresa. A
menudo se utilizan de manera indiscriminada Idenfidad
Corporativa e Identidad Visual. Mo obstante, la primera
se encuenfra en un plano supericor a la segunda.
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MAMNUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de
la Identidad Corporativa en el planc del disefic.

LOGOTIPC O MARCA

La conjuncidn de los distintos elementos que componen
la identidad wisual de la empresa: logotipo,
simbolofanagrama y color.

SIMBOLO © ANAGRAMA,
Elemento grafico que simboliza la emprasa y contribuye
a mejorar su identificacion.

TIPOGRAFA CORPORATIVA

Tipo de leftra que se utiliza de forma vinculante para
escribir los textos relacionados con la Imagen Corpora-
fiva. La normalizacién de la fipografia es un factor adi-
cional en todo programa de ldenfidad Visual. Busca
conferir unidad y armonia en todas las presentaciones.



A WEBINSIGNIA

los guardianed de su manca



