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CAPNITULO I:
ANNALISIS SITUACIONAL



1.PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE LA TIENDA VIRTUAL
ANUTEAMO.COM.EC EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

La finalidad del andlisis situacional es evaluar la empresa en relacion con su
entorno, obteniendo toda la informacion necesaria para una toma de decisiones
mas eficiente.

Se trata de un esfuerzo continuo, a largo plazo, en linea con la propia naturaleza
dinamica del entorno. Todo ello permitira a la empresa estar en situacion de
responder de manera planificada a los cambios que se detecten en dicho
entorno, aprovechando las posibles oportunidades y minimizando las

consecuencias de las posibles amenazas (Sellers Rubio & Casado Diaz).

Este analisis toma en cuenta dos grandes areas de entendimiento:
v El analisis del microentorno (interno).

v El andlisis del macroentorno (externo).

1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Denominamos microentorno al conjunto de elementos del entorno que tienen un
impacto especifico en la actividad comercial de una empresa en funcion,
exclusivamente, de las caracteristicas particulares de dicha empresa. Los
principales elementos que conforman el estudio del microentorno son los

siguientes (Sellers Rubio & Casado Diaz) (llustracion 1):

TABLA 1 - ESQUEMA DE LOS ELEMENTOS DEL ANALISIS DEL
MICROENTORNO

MICROENTORNO

* Empresa/ Institucidn

* Proveedores

* Intermediarios

* Competencia

* Otros grupos de interés

1.1.1 CONTEXTUALIZACION INSTITUCIONAL

Aunteamo.com.ec esta conceptualizada como una tienda electronica

especializada en la venta de regalos con disefios originales de la propia



empresa, caracterizados por su frescura, minimalismo y originalidad cuya

cualidad mas destacable es la posibilidad de ser personalizados.

La planificacién estratégica crea el marco en el que se encuadra el resto de la
planificacién de la empresa, incluyendo la planificacion del marketing. Este
proceso comienza con la definicion de la mision de la empresa o declaracion
formal del propdsito general de la empresa (Kotler et al. 2004). Algunas
empresas definen su misién en términos de producto, pero la orientacion de
marketing recomienda definir la mision en términos de satisfaccién de

necesidades, es decir, en términos de mercado (Sellers Rubio & Casado Diaz).

1.1.1.1 MISION

Brindar a nuestros clientes un espacio virtual donde puedan adquirir detalles
personalizables que expresen lo que sienten por alguien, en el momento que lo

sienten.

1.1.1.2VISION

Ser la tienda virtual especializada en reconciliaciones mas reconocida en la
ciudad de Guayaquil, debido a sus productos personalizables y la originalidad de

sus disefos orientados a todo tipo de relaciones.

1.1.1.3VALORES

Queremos construir relaciones duraderas con nuestros clientes basadas en el
respeto y la confianza, brindando respaldo y seguridad a todos aquellos con
quienes nos vinculemos en nuestro negocio. Lo haremos a través de nuestro
profesionalismo, la entrega hacia nuestro trabajo y nuestro completo

compromiso con todas las actividades que realicemos.

Entregaremos lo mejor de nuestro negocio a cada cliente con la mayor
eficiencia y eficacia, poniendo siempre énfasis en la calidad y excelencia de
nuestros productos y servicios, ya que soélo estaremos satisfechos con nuestro

desempefo si nuestros clientes también lo estan.

Creemos que el éxito solo se alcanza a través de la mejora continua,

estimulando la voluntad de superacion, el esfuerzo y la contribucién de todos los



que conformamos la empresa. Estimulando la responsabilidad, honestidad y

ética de todos nuestros integrantes y manteniendo la integridad absoluta.

1.1.1.4OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

v' Convertirnos en la tienda electrénica de regalos romanticos para seres
queridos mas recordada entre los habitantes de la ciudad de Guayaquil
para el afo 2013.

v' Ganar una participacién de mercado del 2% en nuestro primer afio de
gestion.

v' Recuperar la inversion del proyecto al finalizar el ejercicio contable del
segundo afo de gestion.

v' Obtener un margen de rentabilidad del 20% para sus accionistas al

finalizar el ejercicio contable del segundo afo de gestion.

1.1.1.5ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El proceso de la organizaciéon' es muy importante y sirve para muchos
propésitos (ver tabla 2). El desafio para los gerentes es disefar una estructura
organizacional® que permita a los empleados realizar su trabajo con eficiencia y
eficacia (Robbins & Coulter, 2005).

TABLA 2 - PROPOSITOS DE LA ORGANIZACION

* Dividir el trabajo a realizar en tareas y departamentos
especificos.

» Asignar tareas y responsabilidades relacionadas con
empleos individuales.

» Coordinar diversas tareas organizacionales.
» Agrupar los trabajos en unidades.

 Establecer relaciones entre individuos, grupos y
departamentos.

* Establecer lineas formales de autoridad.
« Distribuiry utilizar los recursos organizacionales.

; Proceso que consiste en crear la estructura de una organizacion.
Distribucién formal de los empleos dentro de una organizacion.
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Cuando los gerentes desarrollan o cambian la estructura, participan en el disefio

organizacional® (ver ilustracién 1), proceso que involucra decisiones sobre seis

elementos clave: especializacion del trabajo, departamentalizacion, cadena de

mando, amplitud de control, centralizacién y descentralizacion.

ILUSTRACION 1 - DISENO ORGANIZACIONAL AUNTEAMO S.A.

f

GERENTE
GEMERAL

! Il
v 9
-

GERENTE
COMERCIAL

OPERADORA OPERADORA
1 Fi

GERENTE E-
MARKETING

!

COMUNNITY
MAMNAGER

!

1.1.1.5.1 ESPECIALIZACION DEL TRABAJO

)
2
L

JEFE DE
COMPRAS

.

BODEGUERD DESPACHADOR

Vace vt lovelycharts.com

Hoy usamos el término especializacion del trabajo para describir el grado en el

que las actividades de una organizacion se dividen en tareas separadas. La

esencia de la especializacion del trabajo es que un individuo no realiza todo el

® Desarrollo 0 cambio de la estructura de una organizacion.
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trabajo, sino que éste se divide en etapas y cada etapa la concluye una persona
diferente. Los empleados individuales se especializan en llevar a cabo parte de

una actividad mas que toda la actividad (Robbins & Coulter, 2005).

1.1.1.5.1.1FUNCIONES DEL GERENTE GENERAL

El gerente tiene como propésito organizar, dirigir y coordinar el funcionamiento y
desarrollo de la tienda virtual aunteamo.com. Realizar evaluaciones periddicas
acerca del cumplimiento de las funciones de los diferentes departamentos.
Coordinar con las oficinas administrativas para asegurar que los registros y sus
analisis se estan ejecutando correctamente y finalmente crear y mantener
buenas relaciones con los clientes, gerentes corporativos y proveedores para

mantener el buen funcionamiento de la empresa.

1.1.1.5.1.2FUNCIONES DEL CONTADOR

El contador se encargara de registrar y analizar la informacion contable para la
elaboracion de los Estados Financieros.
Sus funciones son las siguientes:

v' Controlar gastos y/o ingresos presupuestales, verificando la correcta
aplicacion de partidas genéricas y especificas.

v' Preparar informes técnicos sobre el movimiento contable y efectuar
conciliaciones bancarias.

v" Formular balances del movimiento contable.

v' Revisar y liquidar documentos contables tales como partes diarios de
fondos, notas de contabilidad, recibos, cupones, asientos de ajuste y
otros.

v' Realizar analisis de cuentas y establecer saldos y/o preparar ajustes.

v Interpretar cuadros estadisticos del movimiento contable y cuadros de
costos.

v Ejecutar el sistema contable establecido en la entidad.

1.1.1.5.1.3FUNCIONES DEL GERENTE COMERCIAL

El gerente comercial, lleva adelante al equipo de vendedores, lidera, motiva y es
el responsable del cumplimiento de los objetivos de ventas de la misma.
Sus funciones son las siguientes:

v" Elaboracion del presupuesto de ventas anual.



v Elaboracion y valoracién de los objetivos comerciales.
v Elaboracion de los presupuestos de gastos del departamento comercial.

v Administracion y supervision de los servicios pre y posventa.

1.1.1.5.1.4FUNCIONES DE LAS OPERADORAS

Las operadoras son las encargadas del area operativa receptando los pedidos
de los usuarios brindando un adecuado servicio integral.
Sus funciones son las siguientes:

v" Receptar los pedidos de los usuarios.

v Explicar, consultar y definir formas de pago.
v Coordinar fechas de entrega del producto.
v

Receptar llamadas del servicio post-venta y reclamos o sugerencias.

1.1.1.5.1.5FUNCIONES DEL GERENTE DE MARKETING

El gerente de marketing debera planificar, dirigir y controlar el plan operativo de
marketing a fin de promover el incremento de usuarios para la compra de
nuestros productos.
Sus funciones son las siguientes:
v' Diseflar los articulos promocionales de merchandising que se vea
conveniente.
v Disefiar todo el material promocional necesario.
v' Realizar el analisis necesario de la informaciéon que provenga de los
buzones de sugerencias.

v" Proponer convenios.

1.1.1.5.1.6 FUNCIONES DEL COMMUNITY MANAGER

El Community Manager es el encargado de la explosién de los medios sociales
en Internet, como herramientas de comunicacién entre personas. Estos medios
sociales generan lazos emocionales con un consumidor activo.
Sus funciones son las siguientes:
v Juegan con un consumidor activo y productor de contenidos (prosumer),
mucho mas involucrado y apasionado.
v" Generan lazos emocionales con el consumidor, a través de

conversaciones e interacciones con las marcas.



1.1.1.5.1.7FUNCIONES DEL DISENADOR

Analizar, disefiar, implementar, organizar, distribuir, actualizar, controlar e

informar sobre los nuevos productos.

Sus funciones son las siguientes:

v
v

<

Supervisar la programacion, implementacion de disefos nuevos.
Programar los servicios de mantenimiento preventivo y recuperativo de
los equipos de computo de la empresa.

Actualizar y controlar los Software.

Participar en el Analisis y Disefios de los Software a implementarse.

Realizar la programacion de los sistemas definidos en el disefio.

1.1.1.5.1.8 FUNCIONES DEL JEFE DE COMPRAS

Es el encargado de programar, coordinar, ejecutar y controlar la adquisicién de

materiales y materia prima que necesita la empresa para su funcionamiento

velando porque dichas adquisiciones se redicen en el momento justo, en las

cantidades necesarias, con la calidad adecuada y al precio mas conveniente.

Sus funciones son las siguientes:

v

Realizar localizacion de nuevos producto, materiales y fuentes de
suministros.

Realizar el control de garantias.

Mantener a gerencia comunicada acerca de las variaciones en los precios

de los insumos y productos.

1.1.1.5.1.9FUNCIONES DEL ENCARGADO DE LA BODEGA

Es el encargado de mantener en stock nuestros productos y a la vez se

encuentren en 6ptimas condiciones para su uso.

Sus funciones son las siguientes:

v
v

AERNEENEEN

Realizar el control de calidad de insumos que ingresen.

Verifica el producto recibido esto quiere decir que coincida con la orden
de compra, etc.

Elaborar la nota de ingreso.

Dar conformidad a la facturacion recibida.

Informar a Logistica mensualmente sobre las actividades realizadas.

Velar por la conservacion y buen estadio de los productos de almacén.



1.1.1.5.1.10 FUNCIONES DEL DESPACHADOR

Es el responsable de manejar y optimizar toda la operacién del Centro de
Distribucion de la compaiiia.
Sus funciones son las siguientes:

v Verificacion de que el pedido esté completo antes de su envio.

v' Empaque de los productos.

v' Rapidez en la entrega final del producto al consumidor.

1.1.1.6 CARTERA DE PRODUCTOS

Nuestra cartera de productos para www.aunteamo.com.ec cuenta con 3
categorias de productos, que se subdividen en 5 tipos de productos en total, que

detallamos a continuacion:

1.1.1.6.1 VIDRIERIA

En esta categoria agrupamos todos aquellos productos que se elabora a partir
de materiales como, por ejemplo, vidrio, cristal, ceramica, porcelana, etc. Donde

por el momento tenemos dos tipos de productos: 1) taza clasica y 2) vasos.

1.1.1.6.1.1 TAZA CLASICA

La taza blanca es ideal para cualquier fotografia o disefio, un lienzo en blanco
para desplegar tu creatividad. Una agarradera grande hace que sea mas facil

sujetarla (ver ilustracion 2).

ILUSTRACION 2 - TAZA CLASICA

=

Fuente: www.boldloft.com



1.1.1.6.1.2VASO EN TUBO

Un montaje fotografico con estilos divertidos. Consiste en crear un producto con
tu foto preferida para tener como resultado vasos de vidrio con disefos unicos e
inolvidables. En funcién del disefio elegido podras colocar tus fotos en diferentes

posiciones (ilustracion 3).

ILUSTRACION 3 - MODELO DE VASOS TUBO

 » - /s

o, | ("

Fuente: www.extrafilm.es

1.1.1.6.2 TEXTILES

Dentro de esta categoria tenemos dos productos que son elaborados a base de
tela 100% de algoddn o tela mezclada de algodon y polyester, y que pueden ser

personalizados a gusto del cliente: 1) camisetas y 2) forros de almohada.

1.1.1.6.2.1 CAMISETAS

Esta categoria de productos va a crecer con el tiempo en variedad de modelos,
pero por el momento comenzamos con la variedad de camisetas basicas (ver
ilustracion 4) que vienen con cuello redondo y tela 100% de algodon, variados

colores.
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ILUSTRACION 4 - CAMISETAS BASICAS

I e
there.
&

Fuente: www.boldloft.com

1.1.1.6.2.2FORROS DE ALMOHADA

Aqui incluimos hermosos forros de almohada de variados colores que pueden
ser personalizados a gusto del cliente. Pueden ser de un cuerpo (ilustracion 5) o

de dos cuerpos (ver ilustracion 6).

ILUSTRACION 5 — FORRO DE UN SOLO CUERPO

ILUSTRACION 6 - FORRO DE DOS CUERPOS

Fuente: www.boldloft.com
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1.1.1.6.3 PAPELERIA

En esta categoria ofrecemos inicialmente el que consideramos va a ser nuestro
producto estrella, el “album de los sentimientos” con miras en empezar a incluir

formatos para tarjetas personalizadas a futuro.

1.1.1.6.3.1ALBUM DE LOS SENTIMIENTOS

Album con tapas acolchadas y personalizables. Hechos con la mas alta
tecnologia. Después de la impresidon se aplica una capa transparente que
protege las fotos y garantiza su color en el tiempo. Tenemos tres formatos para

nuestro album:

1.1.1.6.3.2ALBUM PREMIUM
Cuenta con las siguientes caracteristicas:
e Album de impresién quimica de gran calidad.

o Las tapas son totalmente personalizables; y

e Las paginas son rigidas con apertura de 180°.

1.1.1.6.3.3ALBUM CLASICO

Album mediano con tapas blandas totalmente personalizables. Ideal para

regalos y para tener recuerdos en un formato medio.

1.1.1.6.3.4ALBUM DE BOLSILLO

Album de pequefio formato ideal para que a quién se lo regales lo lleve y se
acuerde de ti siempre. Puedes escoger entre diferentes colores para las tapas en

el carrito de compras.

1.1.1.6.4 SETS DE PRODUCTOS

Sabemos que no hay mejor forma de expresar lo que sientes a tus seres
queridos que regalarles un set de productos que les recuerde lo mucho que los
quieres a cada momento. Por el momento, nuestros sets van a incluir una taza y

un forro de almohada (ilustracién 7).
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ILUSTRACION 7 - SET DE PRODUCTOS (JARRO Y FORRO)

Bh @ﬁ'

Fuente: www.boldloft.com

Cada uno de nuestros productos podran ser personalizados con variedades de

animaciones, colores etc.

1.1.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Dentro del microentorno, merece especial atencion el estudio de la competencia,
es decir, aquellas organizaciones que se dirigen al mismo mercado objetivo que
la empresa, obligandola a adoptar estrategias de marketing que garanticen un
mejor posicionamiento de su oferta y, por tanto, una mayor probabilidad de éxito
en términos de la satisfaccion de las necesidades de dicho mercado (Sellers
Rubio & Casado Diaz).

En la definicién de la competencia desde la perspectiva del consumidor pueden
establecerse cuatro niveles (Munuera & Rodriguez, 2007): competencia en la
forma de producto, competencia en la categoria de producto, competencia

genérica y competencia a nivel de presupuesto.

1.1.2.1COMPETENCIA EN FORMA DE PRODUCTO

El nivel mas estrecho de la competencia es el que se da en la forma de producto,
ya que agrupa a todas las marcas que ofrecen productos con los mismos
atributos y que se encuentran dirigidas al mismo segmento de mercado. En este

caso, consideramos como competencia por producto a:

e Amor Express
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1.1.2.1.1 AMOR EXPRESS
Slogan: “Personalizamos tus sentimientos”

Amor Express parece el titulo de una telenovela e incluso de una produccién
cinematografica. Pero no, es el nombre de una marca con la cual Erika Vélez*

incursiona en el ambito empresarial.

Lo hace como socia de dos locales donde se pueden adquirir finos detalles para
obsequiar a la familia, los amigos y la pareja. Desde una rosa hasta peluches,

tarjetas, jarros...

Ubicados en la planta baja de San Marino, local 36; y en el Mall del Sol, por el
sector Sukasa, puerta 1, los establecimientos tienen dos afos de vigencia.
Segun Vélez, el negocio responde a sus expectativas, pues ella hace mucho
tiempo estaba en busca de algo que le permitiera invertir y estuviera ajeno a la

television y su desempefio actoral.

“Sus anteriores propietarios decidieron venderla y con Catalina Ayala, que es mi
amiga y abogada, decidimos adquirirlos”, dijo Vélez, cuya primera accion fue
cambiar la imagen de la marca. Ella se ofrecié6 como modelo y formé un equipo

de trabajo para determinar los productos que se comercializarian en los locales.

También adquirieron maquinas para la impresion de rosas —en cuyos pétalos se
pueden escribir hasta ocho palabras—, camisetas, agendas. “Nos interesa ofrecer
un servicio personalizado y cumplir fantasias y suefios de parejas, que quieren
obsequiar algo que se vea bonito, bien presentado”, precisé Vélez, quien
confeso ser detallista y fanatica de abrir regalos. “Si me regalan un caramelo,

que tenga un detalle especial”.

Vélez calific6 a Amor Express como una alternativa para expresar sentimientos.
“Ya tenemos estrategias de ventas y nos estamos preparando para la Navidad.

Van a encontrar detalles interesantes y muy sentidos”, indico.

1.1.2.1.1.1PAGINA WEB

Amor Express cuenta con wuna pagina web, cuya direccion es

WWw.amorexpress.com.ec, que empieza con una introduccion (ver ilustracion 8)

* Fuente: www.amorexpress.com.ec Nacida en Manta el 3 de abril de 1982, Erika Vélez
es una actriz y conductora de televisién ecuatoriana.
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de la que luego se pasa a la pagina de inicio, con los siguientes enlaces: Inicio,

Quiénes somos, Personalizados, Por ocasién, Locales, Novedades y Contacto.

ILUSTRACION 8 - PAGINA WEB AMOR EXPRESS (INTRO)

by Amor Express -Fores mpresas... (§ | [ Faebask

http:/{new.amorexpress.com.ec/

Como ventaja podemos mencionar que no solo segmentan sus productos por
tipo de producto, donde tiene una variedad de 10 tipos entre ellas: cuadros,
chocolates, cajas para rosas, peluches, almohadas, mousepad, portavasos,
camisetas, jarros y envolturas, sino que también lo hacen por ocasiones (ver

ilustracién 9):

e Aniversario, e Lo siento,

e Cumplearios, e Me gustas,

e Cumple mes, e Matrimonios,
e Felicitaciones, e Gracias.

e Amory romance,
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ILUSTRACION 9 - PAGINA WEB AMOR EXPRESS (INICIO)

FACEBOON

Buiscanos en Facebook

Amorexpress
e qusta

Amorespress Inicia el
dia con una sonrisa,
dituljala, créala, pintsla. .
no imports, sola vistete
conella...|| @erikavelezz
Hace 17 horas - & través
de Twitker

Amorexpress Hagamos
de esta semana vy bodos lo
dias el inicio de un
constante dar y repartic
amor y amistad con todos
los que nos rodean !
@erikavelezz

El Lunes alas 10:56.* &
través de Twitter

Amorexpress Que tenga
un indo dizaas ! los

quiera fucho by Erika -

QUIENES SOMOS PERSONALIZADOS POR DCASIIN

PRODUCTOS DESTACADOS

Amor ¥ Romance Invitacaon

i

Terminado

Cupcakes

| Hallmark.

Mostiar
Pedido

Su cesta esta vacia

LOCALES NOVEDADES CONTACTO

Camiseta Estampada

1.1.2.1.1.2REDES SOCIALES

Facebook: Posee una pagina informativa muy basica con pocos “admiradores”,

por asi decirles, ya que solo tiene 79 “Me gusta” y, adicionalmente, cuenta con

40 fotos de los productos que tiene la marca (ver ilustracion 10).

ILUSTRACION 10 - PERFIL DE FACEBOOK AMOR EXPRESS

facebook

& Muro
3 mnfarmacion
Fotos

Informacion

Personalizamos tus sentimientos;

"
79

personas les gusta esto

Suscribirse a través de RSS
Crear un(s) pégina

Twitter: Como
seguidores.

Amorexpress | & Megusta|

Producto/Servicio

%

Amorexpress

ella. .1l @erikavelezz
M Hace 17 horas a bravés de Twitter © @amorexpiess on Twitter
Amoresxpress

Hagarmios de esta semana  todas o dias e inicio de un constante dar y repartic
amor y amistad con bodos los que nes rodean 1 @erkavelezz

Twitker © @armorespress on Twither

Amorexpress

ﬂ Que tenga un lindo diaaas | los quiers mucho by Erika Velez
P ST

Y A3 personas les gusta esto,

Amorexpress
"@erikavelezz: "@pepecanica; hitp:/fbit ly kEOAmTy - @erkavelezz caja
personalizada” @amorexpress me encantan'diving la quiero ver

@amorexpress on Twitter

podemos ver en la ilustracién 11
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Inicia &l dia con una sanrisa; dibljala, créala, pintala... no importa, solo vistete con

i Perfil Cuenta ~

Cumpleafios

Andreshito Yavar Cortez

s su cumpleafios.
9 Deséale un feliz cumplearios.

Wer todos

willy Pedafiel
Es su cumpleafios.
B Desésle un Feliz cumpleafios:

Amorexpress © Mas recientes +

Patrocinado Creat un aNUNCio

Study in the Tropics Now
jeu.edu.au

James Cook University is
offering the Master of
Applied Science with 13
majors ko chioose From,
Study between the resf
and rainforest!

Ch Farina La Pizza Italiana

: Site gusta la Pizzd,
podras disfrutar de la mas
deliciosa experiencia
italiana. Ingresa ahora!

) Me qusta + & Juan Kavier Hidalgo Gier o
gusta esta,

Maestria 1 49 Chat (14)

tiene 64 tweets y 1,141



ILUSTRACION 11 - PERFIL TWITTER AMOR EXPRESS

twitter¥ Iniciar sesién

Amor ExpreSS Sigue a Amor Express en Twitter

@amorexpress Ecuador No te prerdas ninguna actualizacion de Amor
Nos encargamos de hacer rosas impresas, en cada pétalo Express. Registrate hoyy sigue tus intereses|
puedes escribir hasta 8 palabras.

hitp [hwww amMore epress com ac R‘ulstr‘m & skﬂ_ue 'A@.‘".E‘?"“ »

& Sequir ) Envia por SMS sigue a amorexpress al 40404 en s FELUL ¢Tienes curiosidad como Amor Express
utiliza Twitter?

Descubre a guisn sigue @amorexpress

Tweets Favoritos Siguiendo Seguidores  Listas |

20 nuevas Tweats

Cargando...
Twitter estd saturado o no disponible temporalmente. Inténtalo de
nusvo o visita Estado de Twilter para mas informacidn

1.1.2.2 COMPETENCIA EN LA CATEGORIA DE PRODUCTO

En el segundo nivel vamos a encontrar a todas aquellas marcas que ofrecen
productos con similares atributos, lo que les permite competir dentro nuestra
industria o sector comercial, pero con diferente grado de presencia de los

mismos. Entre los que tenemos:

e Locuras Hallmark

e Amelia

1.1.2.2.1 LOCURAS HALLMARK

Es una marca con mas de 100 afios de antiglledad que tuvo sus origenes en
una pequena caja de zapatos donde se vendieron las primeras tarjetas de

felicitaciones.

1.1.2.2.1.1PAGINA WEB

Los esfuerzos de la marca han sido concentrados en sus canales de distribucion
a través de sus locales en los principales centros comerciales de varias ciudades
del pais. Desafortunadamente, la Unica pagina web que pudimos localizar de

esta marca es la de su sede en Estados Unidos: www.hallmark.com.

Locuras Hallmark dentro del Ecuador lo encontramos en 8 ciudades diferentes:

Guayaquil, Quito, Cuenca, Manta, Machala, Quevedo, Ambato.
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e En Guayaquil tiene 9 Locales: Rio centro los ceibos, Mall del sol, San
marino shopping, Riocentro entre rios, Policentro, Riocentro sur,
Riocentro norte, Mall del sur, y c.c. El terminal.

e En Machala tiene un solo local: Paseo shopping Machala.

o En Manta tiene un solo local: Paseo shopping Manta.

e En Portoviejo tiene un solo local: Paseo shopping Portoviejo.

e En Quevedo tiene un solo local: Paseo Shopping Quevedo.

e En Quito tiene 8 locales: Mall el Jardin, Quicentro shopping, Ventura mall,
San Luis, Condado shopping, Recreo plaza, CCI, Quicentro sur.

e En Ambato tiene un solo local: Mall de los andes.

e En Cuenca tiene dos locales: Millenium Plaza y Mall del Rio.

1.1.2.2.1.2REDES SOCIALES

Facebook: Cuenta perfil sélo en esta red social, donde cuenta con mas de

61,000 “Me gusta” (ver ilustracion 12).

ILUSTRACION 12 - PERFIL DE FACEBOOK LOCURAS HALLMARK

Inicio  Perfil Cuenta ~

facebook Buscar

Locuras Hallmark

Megocio Local

I.* ™ - s $ Wi ‘ Ti ¥ Locuras Hallmark
W= 2 N e

m A 21 amigos les gusta esta pagina.

Mure Locuras Hallmark + Mas recientes =
Compartir: [ Publicacién [3] Foto '5¥ Video Cumpleafios ‘er todas
Escribe algo.... Andreshito Yavar Cortez

Es su cumpleafios.
B Deséale un Feliz cumpleafios,

* 0
' 17,0 The Fancy Cupcake ¥ =
Hazte fan de nuestra paginal Para Festejar el Dia del Bifio, te ofrecemos cajas de Willy Penaﬁenl
reqgala con el numero y disefio de cupcakes que prefieras v sin duda los Es su cumpleafios.

sorprenderas, Haz tu pedido yal| 086084786/ 2476913 0 [ Deseale un feliz cumplearios,
thefancycupcakequita@hatmail, com

ﬁ Muro
[E7 Informacidn
Fotos
Eventos
#]] Erlaces
E Foros

3 Twiter

Patrocinado Crear un anuncio

We Love The Bible

Do ywau believe inthe

Bible? The word of God?

The good news that you

can use? If so, swing over
£ torour page and LIKE it,

&5 Me gusta * A 17,053 personas les gusta
esta

Informacion I&) Hace 14 horas * Me qusta ' Comentar

iRecuerdas los detalles que

sorprendian & Mama? Atn puedes _m Geek MUSICALT 15 Chat (17)
_tenerlos, Enlo.. L RN Holal Somos unaruoo de GEEKS v queremos seadir creciendn como cormunidad... = a

Fuente: www.facebook.com/Locurashallmark
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1.1.2.2.2 AMELIA

Tarjetas de amor, tarjetas de amistad y muchas mas son delicadas tarjetas
elaboradas y marcadas manualmente en ese mismo instante, personalizadas
para ese alguien especial, detalles en madera a través de la técnica de

pirograbado.

Sus tarjetas y detalles hechos a mano son atractivos por sus colores, por su
delicadeza y por el minucioso trabajo realizado a mano. Pueden crear tus
tarjetas personalizadas basadas en todo lo que quieras expresar: colores,

formas, disefios y mensajes.’
Cuenta con dos locales comerciales:

e |sla Mall del Sol, segundo piso, frente a Tommy Hilfiger (ver ilustracion
13).
e Edificio San Francisco 300 entre Pedro Carbo y Cérdova.

ILUSTRACION 13 - ISLA MALL DEL SOL AMELIA

Fuente: Fotografia Andrés Castro

1.1.2.2.2.1PAGINA WEB

Cuenta con una pagina web, cuya direccion es: www.ameliasentimientos.com,
donde muestra toda la categoria de sus productos: Tarjetas personalizadas,
Cajas personalizadas, Peluches, Pirograbados, Arreglos especiales, Copas y

Jarros, Chocolates (ver ilustracién 14).

® Fuente: www.ameliasentimientos.com
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ILUSTRACION 14 - PAGINA WEB AMELIA

&« C () ameliasentimientos.com  egaos w A

1.1.2.2.2.2REDES SOCIALES
Facebook: Tiene un perfil (ilustracion 15) nuevo en el que cuenta s6lo como 11

“Me gusta”.

ILUSTRACION 15 - PERFIL DE FACEBOOK AMELIA

Correo ele Q Conkrasefia

facebook Fr—

{1l Facebook te ayuda a comunicarte y compartir tu vida con las personas que conoces.

AmeliaSentimientos.com |« Megusta |

Comprasients al por ménor * Guayaqul

e

Informarcién basica

sogrifica  Malldel Sol - 2do piso frente a Tommy, 5934, Guayaqui, Ecuador
Ameliaentimientos.com tienda de regalos personalizados
96335079 bwitter @AmelisRegals

hittp: s  AmelisSentimisntos. com
hitkp: ffumams bwitter.com/Ameliaregalos

Bl muro

[ Informacién
Fotos

A
11

persorias les gusta esta

Crear un(a) pagina
Denunciar pagina
Compartir

Facebook € 2011 * Espafiol (Espafia) Mdvil * Buscar amigos * Insignias * Personas * Paginas * Acerca de ¢ Publicidad + Crear una pagina * Desarrolladares
Erplen  Privacidad * Condiciones * Servicio de ayuda
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Twitter: También nuevo con sélo 2 seguidores (ilustracion 16).

ILUSTRACION 16 - PERFIL DE TWITTER AMELIA

l:u.litterl e :Tienes cuenta? Iniciar sesion

’ AmeliaSentimientos Sigue a AmeliaSentimientos en
& i Twitter
meliaf) & [No te pierdas ninguna actualizacion de

o
fa

@ Sequir ) Envia por SMS sigue a Ameliaregalos al 40404 en

AmeliaS
tus intereses!

imientos, jRegistrate hoy y sigue

Registrate & sigue a AmeliaSentimientos »

i Tienes curiosidad ¢como AmeliaSentimientos

utiliza Twitter?
Tweets

Descubre a quign sigue @Ameliaregalos

$7 Acerca de @Ameliaregalos

Tweets  Sigulendo  Seguidores  Listas

1.1.2.3COMPETENCIA GENERICA

Seguimos con el tercer nivel que se enfoca en las categorias de productos
sustituibles. También se la denomina “competencia genérica”, ya que incluye a
todos aquellos productos y marcas que resuelven la misma necesidad basica del

consumidor. Entre los que tenemos:

e Detalles en Flores
e Braganca
e Floreria Huellas

e Caprichos

1.1.2.3.1 DETALLES EN FLORES
Slogan: “No solo entregamos flores, transmitimos tus sentimientos”

Detalles en flores nace del deseo de brindar el servicio de disefo y entrega

personalizada de arreglos florales complementado con la decoracién de eventos
por medio de una de las vias de mayor auge en la actualidad, el Internet, que

permitira un servicio agil, economico y de mayor interactividad con el cliente;
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el mismo que sera apoyado con la emision y distribucion de novedosos

catalogos para quienes no tienen acceso al medio antes descrito.®

En base a un previo estudio del mercado guayaquilefio y habiendo encontrado
un perfecto nicho por explotar, como es la paulatina desaparicion de la hermosa

tradicion de obsequiar flores ante cualquier ocasion.

Dada la poca aceptacion que existe en nuestro medio en lo referente a los pagos
online vamos a contar con personal especializado para desplazarse hasta el
cliente y asi firmar la documentacion requerida (boucher y factura) para de esta

manera garantizar un servicio seguro y ganar la confianza de nuestros clientes.

1.1.2.3.1.1PAGINA WEB

Poseen una pagina web, cuya direccion es www.detallesenflores.com, con los
siguientes enlaces: Principal, Quiénes somos, Nuestros servicios, Promociones y
Contactenos, en el lado derecho tiene otro menu con las categorias de sus
productos (ver ilustraciéon 17): arreglos florales, cajas de rosas, chocolates,

globos, eventos, detalles varios y personajes.

® Fuente: www.detallesenflores.com pagina oficial.
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ILUSTRACION 17 - PAGINA WEB DETALLES EN FLORES

f
| No solo entregamos Floves
'Deta"e.s Transwitinos tus sentimientos!!!

Arreglos florales

Principal "

Cajas de rosas

m“m'sm.] Chocolates
Nuestros Globos
Servicios J Eventos
Pmmoclonl;" Detalles varios |
o . -Persnnmes |
OCASIONES Spug Log
PARA TENER
e %.59
Liamanos
u§§§§§m
Aceptames Todas las Tarjetes de (rédite ;:,..m
. Anterneanional” ey
< “:*Black8erry.
cann/  Cuctaficil BB PIN
_217B88CE_
Youl['l'5

4 »
yuyrufisy
- “ﬁu..ﬂ
Proximamenta nusstra nueva Website. nos ancanframos renovands! fa ce bo ok
- ) . P —— OO |50 DFPECHOH = 5 FADOE

Lamentablemente, el pago no es on-line, Detalles en Flores envia a un

mensajero al lugar donde se encuentre el comprador para realizar el cobro de la

compra, que puede ser con tarjeta de crédito o en efectivo.

1.1.2.3.1.2REDES SOCIALES

Facebook: Cuenta con 1,910 amigos, muro informativo actualizado y 239 fotos

demostrativas de cada producto que ofrecen (ver ilustracion 18).
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ILUSTRACION 18 - PERFIL FACEBOOK DETALLES EN FLORES

Cor nico Contrasefia

facebook —

RngS‘tl’atE. DETALLES EN FLORES estd en Facebook.
Registrate en Facebook para conectarte con DETALLES EM FLORES .

DETALLES EN FLORES (1]

Muro  Informacién  Foros

Informacidn basica

Nambre: DETALLES EN FLORES
Categoria: Megacios - Empresas
Cescripcion Envia tus flores con un mima de una Forma original ¥ divertida, ., Unicas
con servicio de mima en |2 ciudad. .. Mo lo dudes.. . Siempre te
= recordaran..,
Informacidn Privacidad: Abierta: todo &l cantenido es plblica.

i g1 "
“ategaria: Informacién de contacto

Megocios - Empresas

Drescripeidn; Direccidn de corren detallesenflores@hotmal.com
Enwia tus flores con un mima de una electrénica;

Forma atiginal ¥ divertida. .. Unicos Sitio web: hittp: | fuww. detallesenflores. com

con servicio de mimo en la ciudad. .

Nl i, . Siarrioiata Oficina: 6035084 - 6035085 - 097964735

vetdidaran e Situacicn geografica: Cdla, Mueva Kennedy Calle Segunda Este NO 107 v Av, San Jorge,
Guayaquil, Ecuador

Privacidad:

Abierto: todo el contenido es plblica, Noticias recientes

Adniiistradoies Naticias: Octubre!!l mes de aniversaric.,. espera muchas sorpresas!!!!

» Detalles En {Creador)

Miembros
S de 284 miembros Wer todos

1.1.2.3.2 FLORERIA HUELLAS

Slogan: “Nuestra huella es Unica”

Cuenta solo con un local comercial en: Victor Emilio Estrada 609 y Las Monjas,
Junto a FYBECA.

Huellas se cred con la idea de incorporar al mercado floral una nueva tendencia,
con arreglos originales que hagan sentir al que los recibe todo el carifio de quien

los envia.

Alexandra Neira dice que “una ventaja que te brinda Huellas es que no tienes
que salir de tu casa para realizar un pedido porque ya sabes qué escoger y
como va a lucir, siempre con detalles como velas, ramas de canela, chocolates,

peluches, globos u otras alternativas que hacen de estos algo Unico”.

Siempre estamos innovando y aceptan pedidos especiales, de todas las ideas
que se le puedan ocurrir al cliente para transmitir sentimientos. Ademas cuenta
con un disenador y floristas con experiencia en todo tipo de eventos para

decorar ambientes con flores, telas, luces y demas.

Floreria Huellas es una organizacion dirigida a satisfacer la necesidad de

nuestros clientes expresando gestos, emociones y sentimientos, a través de una
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"eficiente cadena de valor, focalizada en la entrega y distribucion de flores y

regalos a domicilio.

En ese sentido, la imagen que la organizacién transmite es construida por
grandes decisiones y por pequefos gestos realizados dia a dia, y es eso

justamente lo que hace la diferencia.

1.1.2.3.2.1 PAGINA WEB

Cuenta con una pagina web, cuya direccion es: www.floreriahuellas.com, donde
posee toda la informacién sobre la empresa y productos. No posee carrito de

compras (ver ilustracion 19). Dentro de su categoria de productos encontramos:

e  aniversario

e  Cumpleanos

e  Bouquets

e  Arreglos

e Paracel

e Rosas escrtias
° Nacimiento

e  Desayuno.

" Fuente: www floreriahuellas.com.ec pagina oficial.
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ILUSTRACION 19 - PAGINA WEB FLORERIA HUELLAS

Aceptamos

Quienes Somos Neticias Contictenos Preguntas Frecuentes
Utimas Noticias
Desayunos, Canastas Gourmet  y
detalles personsiizados Huellss... Mote
gustarla - despertar con un exquisito
desayuno o mejor -aun rechir uns
bandejs gourmet & cualguier hora del dis
Pagina Inicial suarios Consctados

ST FLORERIA HUELLAS mestiahuellaes inica!

PEDIDOS DE CANASTAS
REALIZARLOS CON 24H DE
ANTICIPACION

Si guiere transmitir 3 sUs seres queridos todo su amaor, esta florerfa cuenta
con los detalles para lograrlo

Huellas se creo con la idea de incorporar al mercado floral una

Fuente: www.floreriahuellas.com.ec

1.1.2.3.2.2REDES SOCIALES

No posee redes sociales.

1.1.2.3.3 CAPRICHOS
Slogan: “Detalles que hablen de usted”

Caprichos es una empresa innovadora dentro del mercado, cien por ciento
ecuatoriana, especializada en la entrega de regalos tanto para personas
naturales como para grupos corporativos, existiendo para ello una amplia gama

de opciones y variedades.

Pensando en las dificultades que el dia a dia presenta, Caprichos se dirige a las
personas que no cuentan con tiempo para la busqueda de un obsequio en
fechas especiales tales como: cumpleafos, invitaciones, regalos para caballeros,

agradecimientos, bienvenidas, reconciliaciones y arreglos en general.

Ademas Caprichos ofrece elaboracién de estuches segun su necesidad vy

decoracion de eventos. &

8 Fuente: www.caprichosquito.com pagina oficial.
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Caprichos se caracteriza por presentar productos de excelente calidad, es asi
como la satisfaccion de nuestros clientes lo confirma y nos hacen seguir

creciendo.

Entre sus categorias de productos podemos encontrar:

e San Valentin o Detalles

e Aniversario e Eventos

e Arreglos florales e Navidefios

o Estuches o Parael

e Condolencias e Paraella

e Corporativo e Recién nacidos.

e Cumpleafios
1.1.2.3.3.1 PAGINA WEB

La direccion de su pagina web es: www.caprichosquito.com, como podemos ver
por el nombre es de Quito, pero realiza envios a varias ciudades entre las que se

encuentra Guayaquil (ver ilustracion 20).

ILUSTRACION 20 - PAGINA WEB CAPRICHOS

[ Facehook | 1|  Caprichos x Detalles que hablen... [ | +

CAPRICHOS

Detalles que hablen de usted

> 4

Inicio Quienes somos ? Contactenos

“Caja de pandora II"
(SEDTIOIETRTRIN, | ¥ de regalo con PELICNE, cap de
chocolates y ramillete de 12 rosas.

Cod.; 1127

1.1.2.3.3.2REDES SOCIALES

Solo cuenta con Facebook la cual tiene informacién basica de la empresa.

Cuenta con 238 amigos.
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ILUSTRACION 21 - PERFIL DE FACEBOOK CAPRICHOS

rD ii Caprichas 1 Detalles gus. .. ‘I Regalos Caprichos | Faceb, .,
2 C O eslafacebookicom/peopleffegalos-Caprichos/ 1000004085 19062

Direccion de carr

o Contrasefia

facebook —

Facebook te ayuda a comunicarte y compartir con las personas que conoces.

Regalos Caprichos | # Agregar amis amigos
Actividades e intereses

Otros COSAS Ecuador, Chevrolet Ecuador, EL ABACO RESTAURANTE,
FIG0O, Discos Del Munda, Andrés Pez asamblsista, Crucerns
Princess, SISAHUASI - El lugar idesl para kus eventos,
MundoMac Ecuador APR, DIRECTY Ecuador, Coca-Cola Misidn
Felicidad, EntreEmprendedores, com, OIM Ecuador, AVANTI

1™ Enviar Mensaje

Regalos Caprichos
esta en Facebook,

Para conectar con Regalos, creauna
cuenta en Facebaok.

Registrate

Es gratis v cualquiera puede unirse. éYa tienes

ﬁ ind Arte y ocio tu cuenta de Facebook? Entra
[ Informacisn
[[&] Fotos Miisica
r Wrong Regalos?
£:| Motas
A0 arigos Intéritalo de Nusv
Regalos Caprichos Buscar |

Amigos la grupa Equin music

Others Named Regalos Caprichos

Regalos
Caprichos

m Retro Bar
Informacién de contacto
Gaby Buchely
Sitio wek
1
Janina Cedefio
Yivas
Raul Fuentes
Moreno

-

i Caprichos
S@ll Regalos Requena
Regalos
Caprichos
w

hitp: fuminy caprichosquito com

Directorio de Facebook

ABCDEFGHIJKLMNOPOQRSTUVWHYZ

1.1.2.4COMPETENCIA A NIVEL DE PRESUPUESTO

Finalmente, definimos a la competencia del cuarto nivel, de presupuesto, que
incluye a todos los competidores que pelean por el mismo presupuesto del
consumidor. En este punto cabe recalcar que, de alguna u otra forma, toda
empresa compite contra cualquier otra. Por ello, consideramos que analizar este
ultimo nivel de la competencia no va a ser util para los motivos de este plan de
marketing, nuestro objetivo es analizar los productos que compiten en mayor

grado con los de nuestra empresa. Entre los que tenemos:

e Almacenes De Prati,
e Casa Tosi,

o Alby Store,

e Victoria's Secret,

e Ebay,

e Amazon,

e Mercado Libre,

¢ De Remate.
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1.2 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Al contrario de los factores del microentorno, los factores del macroentorno no
guardan una relacion causa-efecto con la actividad comercial. Son genéricos y
existen con independencia de que se produzcan o no intercambios. Su influencia
no se limita a las actividades comerciales y su microentorno, sino también a

otras muchas actividades humanas y sociales (Sellers Rubio & Casado Diaz).

Dentro del macroentorno vamos a analizar cuatro (4) tipos de entorno
importantes®: politico, econémico, social (también denominado cultural) y

tecnoldgico.

1.2.1 ENTORNO ECONOMICO

Los mercados requieren poder de compra ademas de gente. El entorno
econdmico consiste en factores que afectan el poder de compra y los patrones
de gasto de los consumidores. Las naciones varian considerablemente en sus
niveles y distribuciéon del ingreso. Como especialistas en marketing debemos
estudiar de cerca las principales tendencias y patrones de gasto de los
consumidores, tanto entre nuestros mercados mundiales como dentro de los

mismos.

1.2.1.1 GENERALIDADES DEL ECUADOR

Es un pais libre y democratico que esta ubicado al noroeste de América del Sur.
Limita por el Norte con Colombia, al Sur y Este con Peru y al Oeste con el

Océano Pacifico. Se independizé de Espana, el 10 de agosto de 1830.

Multiétnico con una gran riqueza cultural, natural y arqueoldgica. Situada en
plena linea ecuatorial latitud cero. Tiene 256.370 kilometros cuadrados y
14°204,900 de habitantes. Su capital es Quito. Se divide en 24 provincias,
distribuidas en cuatro regiones naturales: Amazonia, Sierra, Costa y Region

Insular. El volcan mas alto es el Chimborazo, con 6.310 metros de altura.

El idioma oficial es el castellano. El kichwa y el shuar son idiomas oficiales de

relacion intercultural. Su moneda es el ddlar.

? Este analisis también se lo denomina PEST. Para mayor entendimiento leer: Manual de
Marketing; GARCIA, Maria Dolores; ESIC Editorial, Madrid.
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Su principal cultura en el tiempo de los incas fue la Valdivia que se extendié
desde Manabi hasta la provincia de Santa Elena convirtiéndose en la primera de

las Américas.

Ecuador es el pais mas pequefio en la cordillera de los Andes. Posee una gran
diversidad de culturas indigenas, una arquitectura colonial muy bien conservada,
y una variedad de paisajes y destinos turisticos que van desde los volcanes
hasta el bosque humedo tropical. EI Ecuador contiene, dentro de su reducido
territorio, extensas posibilidades y sitios de interés en mayor medida que en
otros paises mas grandes. Es un pais de contrastes, pues su ubicacion
ecuatorial y la presencia en su territorio de los Andes, la Amazonia y el Océano
Pacifico configuran una original trama fisica y climatica de la cual se deriva una

espectacular diversidad ecoldgica.

Quito, la ciudad capital se encuentra ubicada a pocas horas de cualquier destino
de viaje a elegir, como por ejemplo, la selva amazodnica, los nevados, los
mercados indigenas o las hermosas playas. Guayaquil, el centro comercial y

neuralgico del pais, ofrece una ciudad pujante con cara al Pacifico.

1.2.1.2PIB

Es la sigla de Producto Interno Bruto o Producto Interior Bruto. Se trata de la
produccioén total de bienes y servicios de un pais durante un periodo de tiempo,
expresada en un valor monetario. Sélo contabiliza los productos y servicios
generados por la economia formal (es decir, deja de lado lo que se conoce como
trabajo en negro, los intercambios de servicios entre amigos, los negocios

ilicitos, etc.).

En la ilustracién 22, podemos ver que en el cuarto trimestre de 2010 el Ecuador
conocié un crecimiento trimestral del PIB del 2.64%, uno de los mejores
resultados comparado con los de las principales economias latinoamericanas

comparables.
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ILUSTRACION 22 - CRECIMIENTO TRIMESTRAL DEL PIB 2010, PAISES DE
LATINOAMERICA

Paises de Latinoamérica®: Producto Interno Bruto

i (precios constantes, variaciones trimestrales t/t-1)
5.00% ] i
4.00%
3.00%
2.00%
1.00%
0.00%
-1.00%
2.00%
Argentina Brasil Chile Colombia Ecuador
2010.1 3,61% 2.18% -1.83% 1.70% 0.24%
201000 2.98% 1.62% 4.61% 1.30% 1.92%
Iznm.m 0D.67% 0.38% 2.12% -0.50% 2.03%
isz 2.54% 0.76% 0.93% 1.90% 2.64%

Fuente: BCE (Banco Central del Ecuador)

Como podemos ver en la ilustracién 23, donde vemos la tasa de variacion del
PIB trimestral, desde el tercer trimestre de 2009, Ecuador ha mantenido una
tendencia positiva de crecimiento trimestral del PIB que ha llegado en términos

anuales a 6.98% en el cuarto trimestre del 2010.

Este crecimiento sostenido que hemos venido observando en el PIB del
Ecuador, presenta un escenario optimista para las nuevas inversiones como la

de nuestro proyecto.
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ILUSTRACION 23 - VARIACION TRIMESTRAL DEL PIB DEL ECUADOR

Variacion del PIB trimestral
Var el (USD 2000), CVE

6.0 - 12.0

50 + 10.0

20 80
3.0 6.0
20 - 4.0
10 - 20

0.0 0.0

-1.0

= = = O» = = & » = = B B 3 &858 = >
5 B E 8 R B g g8 R 8 g 8 R 8 § ¢
- TaREE B Variacién t/t-1 i Wariacidn t/t-4, eje derecho

Fuente: BCE (Banco Central del Ecuador)

1.2.1.3INFLACION

Generalmente se entiende por inflacién el "incremento en el nivel general de
precios", o sea que la mayoria de los precios de los bienes y servicios
disponibles en la economia empiezan a crecer en forma simultanea. La inflacion
implica por ende una pérdida en el poder de compra del dinero, es decir, las
personas cada vez podrian comprar menos con Sus ingresos, ya que en
periodos de inflacién los precios de los bienes y servicios crecen a una tasa

superior a la de los salarios.

El fendmeno inverso a la inflacion es la deflacion, y esta ocurre cuando una gran
cantidad de precios decrecen en forma simultanea, o sea, una disminucién del

nivel general de precios.

La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.

Como podemos ver en la ilustracion 24, la inflacion acumulada durante los
ultimos dos anos tiene una tendencia al crecimiento a medida que se acercan los

ultimos meses del afio (septiembre, octubre, noviembre y diciembre) lo que,
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probablemente, se deba a la aproximacion de la navidad y el fin de afo.
También, podemos observar que durante los tres primeros meses del afio hay
una disminucion muy notable en la inflacién (0.68% enero del 2011) y es aqui
donde podemos aprovechar con la introduccién de nuestra marca porque la
mayoria de las marcas han invertido casi todo o todo su presupuesto hasta el
mes de diciembre y frenan ligeramente las campanas de comunicacién y

promocion.

ILUSTRACION 24 - GRAFICO DE LA INFLACION ACUMULADA DEL ECUADOR

FECHA VALOR
Mayo-31-2011 2,77 %
Abril-30-2011 2,41 %
Marzo-31-2011 1,58 %
Febrero-2z8-2011 1,24 %
Enero-31-2011 0,62 %
Diciernbre-31-2010 3,33 %
Maviernbre-20-2010 2,80 %
SOctubre-31-2010 2,52 %
IMFLACION_ACUMULADA — Ultimos dos afos g | FEPHembre-30-2010 2.28 %
Agaosto-31-2010 2,00 %
Julic-31-2010 1,89 %
Jupio-30-2010 1,87 %
Mayo-31-2010 1,88 %
il Fadim 4
abril-z0-2010 1,86 %
Marzo-31-2010 1,34 %
/ Febrero-28-2010 1,17 %
Enera-31-2010 0,83 %
1.5%% ==
Ciciernbre-31-200%9 4,31 %
Moviernbre-30-2009 3,71 %
Ootubre-31-2009 2,37 %
Septiermnbre-30-200% 312
HBEE | dosto-31-2009 2,43 5%
Maximo = 4.31% Julig-31-200% 2,79 %
Minimo = 0,63% Junio-30-2009 286 %

Basados en las cifras, podemos decir que el 2010 fue un afio estable para la
economia ecuatoriana y que Ecuador esta registrando las tasas mas bajas de la
region, estando por debajo de Argentina, Venezuela, Bolivia, Paraguay y

Uruguay.

1.2.1.4PIB PERCAPITA

El producto interno bruto per capita representa el promedio del producto interno
bruto por habitante de una economia. También se lo suele llamar renta per
capita o ingreso per capita. Se calcula dividiendo el producto interno bruto por la
cantidad de habitantes de la economia: PIB per capita = PIB / poblacion. El
producto interno bruto per capita es muy utilizado como medida de bienestar de
un pais, ya que permitiria comparar el bienestar entre paises, dado que
representa, tedricamente, el valor de los bienes y servicios producidos por cada

habitante de un pais en promedio.
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En el ano 2010, el PIB per capita se incrementd en 2.12% (al pasar de USD
1,722.2 en 2009 a USD 1,758.8 en 2010), resultado de la recuperacion de la
crisis econémica mundial del afio 2009. El crecimiento del PIB en el 2010 fue de
3.58%.

ILUSTRACION 25 - INGRESO PER CAPITA DEL ECUADOR

Producto Interno Bruto, PIB e Ingreso per capita

miles da USE {precios constantes de 2000, CVE) -

26,000 1,900
243833

25,000 + 1,850

24,0825 281195

24,000 + 1,800

13,000 + 1,750

22000 | L

21.000 + _ 1,650

20,000 + 1,600

19,000 1 i

1B,000 1,500
2005 2006 2007 20D8 2009 2010

- B PIE (efe lzquierde) == P15 per cdpita |eje derecho) Fuzrta: 3CE

Fuente: BCE (Banco Central del Ecuador)

1.2.1.5CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Segun la CIlIU (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme) 3.0, nuestra
compafiia esta catalogada en la categoria de Venta al por menor de productos
de todo tipo mediante television, radio, teléfono o internet (comercio electrénico),
cédigo G5251.01."°

En el cuarto trimestre del 2010 (ver ilustracion 26), todas las actividades
econdémicas presentaron crecimientos positivos. Aqui debemos resaltar que el
Comercio, rubro en el que nos encontrariamos clasificados, tuvo un valor del

2.01 frente al 1.21 que tuvo durante el tercer trimestre del 2010.

% Fuente: http://www.inec.gob.ec/web/guest/con_ciiu
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ILUSTRACION 26 - VAB POR INDUSTRIAS (CUARTO TRIMESTRE DEL 2010)

precios consta-ntes de 2000, i/t~1, CVE,
cuarto trimestre de 2010

2.00 Lo 0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00
Comstruccion - =
pesca ——— | -
Minasy canteras — 2.89
Intermediacidon financiera _ 2.87
Gobierna genera . : -

Comercio _ 201
Manufactura (excly refinac) _ 192

Agricultura — 179
Transporte _ 118
Otros elementos PIB 0.04 l
Electricidad y agua 0.81 -

Fuente: BCE (Banco Central del Ecuador)

1.2.2 ENTORNO POLITICO

Los sucesos en el entorno politico afectan marcadamente las decisiones de
marketing. El entorno politico consiste en leyes, dependencias del gobierno y
grupos de presién que influyen en diversas organizaciones e individuos de una
sociedad determinada y los limitan (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2003).

La situacion politica y financiera del pais es absolutamente sdlida, y se puede
verificar, en la pagina web de esta entidad, que el total de activos del BCE

alcanza los 6.859 millones de délares.

Respecto a la liquidez del BCE, el Econ. Rafael Correa, asumio el Gobierno, en
el ano 2007, la Masa Monetaria (M1) era de 5.969 millones de ddlares; a febrero
de 2010, este indicador asciende a 9.037 millones de dodlares. Es decir, existe un
crecimiento del 51.4 %, lo que significa un crecimiento anual del 15 %: en

promedio, tres veces mas el crecimiento de la economia.

En referencia a la Reserva Internacional de Libre Disponibilidad, el 19 de abiril,
asciende a la cantidad de 4.098 millones de dolares. En enero de 2007, cuando
el Presidente Correa asume la Jefatura del Estado, la Reserva era de 2.100
millones de dolares; es decir, después de una crisis, como la de 2009, casi se ha

duplicado. Ademas, la Reserva del Banco esta liquida.
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1.2.3 ENTORNO TECNOLOGICO

El entorno tecnoldgico es tal vez la fuerza que esta moldeando mas drastica y
rapidamente nuestro destino y el de nuestros mercados actualmente. Las nuevas
tecnologias crean mercados y oportunidades nuevas. Sin embargo, cada
tecnologia nueva sustituye a una tecnologia vieja. Por ello, el mercaddlogo debe
vigilar de cerca el entorno tecnoldgico (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2003).

Segun datos de la Secretaria Nacional de Telecomunicaciones, en el 2009 se
registré6 un incremento del 22% en el acceso a internet a través de celulares,
pues entre marzo y septiembre hubo 129 mil nuevos usuarios en los tres

concesionarios del servicio movil del pais (Alegro, Porta y Movistar).

Nuestro pais se encuentra a la cola comparado con otros paises del entorno:
Venezuela, 1,70; Colombia, 1,60; Peru, 1,50; Bolivia, 0,40 y, Ecuador 0,30. Sin
embargo, el numero de computadores en el pais -225 mil- rebasa los que tiene

Bolivia -60 mil-.

El problema podria radicarse en la falta de conexion a internet en el Ecuador:
1) Los costes altos de acceso a la Internet,

2) la falta de infraestructuras,

3) Su aislamiento de comunicaciones de los cables de fibra 6ptica de enlaces

internacionales.

1.2.4 ENTORNO SOCIAL / ASPECTOS CULTURALES

El factor cultural nos permite segmentar el mercado para llegar a las
necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por

nuestro mercado meta.

La poblacion del Ecuador pertenece a muchas diferentes etnias, por tanto es
muy diversa. Los grupos étnicos mas grandes son los Mestizos (aquellos de

linaje mixto espafol y Amerindio) y constituyen el 65 % de la poblacién.

Los amerindios cuentan aproximadamente con el 25% de la poblacion. El
Pentecostés (los Criollos), son los descendientes puros de colonos espanoles,
cuentan con el 7% de la poblacién ecuatoriana. Una pequefa minoria de

ecuatorianos afro, incluyendo entre estos a los Mulatos y Zambos, constituye el
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resto. Aunque la mayor parte de la poblacion, estuviera hace unas décadas del
pasado, concentrada en la region de las altiplanicies Andinas, hoy estan
divididos en partes iguales entre la Sierra y costa, un pequefio porcentaje vive en

las islas Galapagos (Archipiélago de Colén).

Debemos recalcar que mediante la investigacion de mercado determinaremos
las preferencias por personas que les gusta realizar compras por internet, que
paginas visitan, etc. Este comportamiento ira variando por las diferentes
costumbres que existen en nuestro pais. Ya que en algunas personas no les
gusta o les incomoda el hecho de tener que comprar por internet por qué

piensan que es inseguro, el no poder percibir la calidad del producto etc.

1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.3.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

La trayectoria mas comun de la curva del ciclo de vida de los productos tiene
forma de campana (llustraciéon 28). Esta curva se divide en cuatro fases

conocidas como introduccién, crecimiento, madures y declive.

ILUSTRACION 27 - ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO"

Ventas y
utifidades (5]

\m

o g \I.
" & um:.:-mJ M,
Q === o~ -..1 - T — o e >
—hmm

-~

. \\.

y
i

Wode |inroduccien  Creck Magurez Decadencia
products misnto

Pérdidaal

Irnversicn (3}

Actualmente el proyecto se encuentra en la etapa de Introduccion, ya que esta
en desarrollo (desarrollo de mercado) con el cual vamos a incursionar en un
segmento de mercado que aun no esta explotado, con un enfoque distinto para:

Incentivar a las personas en el uso de compras por internet.

Introduccién: Periodo de crecimiento lento de las ventas luego del lanzamiento

del producto al mercado. Las ganancias son nulas como consecuencia de los

" Ventas y utilidades a lo largo de la vida del producto, desde su concepcion hasta su
desaparicion (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003).
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gastos fuertes que implica el lanzamiento del producto (Kotler & Keller, Direccion
de Marketing, 2006).

Actualmente, nos encontramos en esta fase de introduccion e incluso antes de la
misma porque estamos realizando investigacion de mercado, estableciendo
estrategias y creando la identidad de la marca. Por lo que, se podria decir que

nos encontramos en una fase de Investigacion y Desarrollo.

1.3.2 FODA
TABLA 3 - MATRIZ FODA™

Positivos Negativos

FORTALEZAS DEBILIDADES

Factores
Internos

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Externos

o
S
O
-
()
(1]
L.

El objetivo concreto de la matriz FODA (ver tabla 3) es el analisis profundo de los
factores que afectan positiva o negativamente al sistema organizacional, en el
propésito de establecer comparaciones que permitan generar estrategias
alternativas factibles, las cuales seran seleccionadas y priorizadas

posteriormente.

Esta matriz permite relacionar las fortalezas™ y las debilidades’ de la empresa
con las oportunidades’ y amenazas'® del ambiente, con el objetivo de elaborar
un diagnostico que ubique a la organizacién en una de cuatro posiciones

posibles:

1) Una empresa débil en un ambiente positivo, de oportunidades.

2) Una empresa fuerte en un ambiente positivo, de oportunidades.

'2 Fuente: Desarrollada en base al texto explicado.
A Conjunto de habilidades o recursos con que cuenta la organizacién (persona o
entidad) o podria desarrollar para alcanzar y mantener la posicion deseada en forma
sostenible. (Brenes Bonilla)
" Conjunto de habilidades o recursos con los que la organizacién no cuenta, pero que
son importantes para alcanzar y mantener la posicion deseada en forma sostenible.
g?renes Bonilla)

Factores externos que pueden permitir o favorecer el desarrollo de una institucion.
16 Conjunto de barreras externas que pueden impedir el desarrollo de una institucion.
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3) Una empresa fuerte en un ambiente negativo, de amenazas.

4) Una empresa débil en un ambiente negativo, de amenazas.

Debe aclararse que el analisis FODA se refiere a un momento especifico y, por
lo general, el objeto de estudio no es estatico; mas bien es normal que se
encuentre en constante evolucién. En la tabla 4 podemos observar la matriz
FODA aplicada a la empresa AUNTEAMO S.A.

Es necesario realizar las siguientes observaciones:

v' La posicion de una caracteristica o aspecto dentro del FODA no es
estatica. De hecho, puede pasar de ser fortaleza a ser debilidad.

v' Todas las caracteristicas o aspectos estan relacionados entre si.

v El analisis FODA constituye un paso indispensable para el disefio de una

estrategia y para administrar estratégicamente.
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TABLA 4 - MATRIZ FODA DE AUNTEAMO S.A.

v" Los primeros en Guayaquil en emplear

las reconciliaciones como
posicionamiento de la marca.
v' Servicio de personalizacion de los

productos.

v' Servicio de entrega de productos a

domicilio.

v' Es una empresa nueva, por lo que, no

genera confianza para realizar
compras en internet.
v El

productos es subcontratado.

servicio de impresion de los

v" No hay local comercial. Por lo tanto,
no hay exposicion del consumidor a la

marca.

v" Incremento del 22% en el ultimo afio
en el acceso a internet a través de
teléfonos celulares inteligentes.

v’ Las compras a través de celulares
inteligentes se han incrementado en
todo el mundo.

v' La competencia directa local no tiene

un sistema completo e integrado de e-

business. Algunos se limitan al
Facebook 'y las paginas web
informativas.

v La competencia local que posee

locales comerciales no brinda el
servicio de entrega a domicilio y los
que se manejan a través de internet
cobran por el servicio de entrega.

v Bajo nivel de competencia directa local
a través del internet en nuestro

segmento de mercado.

v Aumento de costos por parte de los

proveedores.

v' La competencia puede copiar el

modelo de negocio.

v Aparicion de nuevos competidores que

se enfoquen en nuestro mercado

objetivo.

v Alta  competencia indirecta de
productos enfocados al romance.

v" Nuestro clientes no estan

acostumbrados a la compras a través

de internet.
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1.3.3 ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA

Luego de desarrollar la matriz FODA, ésta nos sirve de base para crear cuatro
tipos de estrategias: estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias
de debilidades y oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA)

y estrategias de debilidades y amenazas.

v' Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de una empresa para
aprovechar las oportunidades externas.

v Las estrategias DO tienen como objetivo mejorar las debilidades internas
al aprovechar oportunidades externas.

v' Las estrategias FA usan las fortalezas de una empresa para evitar o
reducir el impacto de las amenazas externas.

v' Las estrategias DA son tacticas defensivas que tienen como propdsito

reducir las debilidades internas y evitar las amenazas externas.

Tomando en cuenta el analisis FODA que hemos realizado para
aunteamo.com.ec hemos podido determinar las siguientes estrategias,

detalladas en la tabla 5 a continuacion:
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TABLA 5 - ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA AUNTEAMO.COM.EC

OPORTUNIDADES:

AMENAZAS:

FORTALEZAS:

= Los primeros en Guayaquil
en emplear las
reconciliaciones como
posicionamiento de la
marca.

=  Servicio de personalizacion

de los productos.

= Servicio de entrega de

productos a domicilio.

DEBILIDADES:

= Es unaempresa nueva, por
lo que, no genera confianza
para realizar compras en
internet.

= El servicio de impresion de
los productos es
subcontratado.

= No hay local comercial. Por
lo tanto, no hay exposicion

del consumidor a la marca.

Incremento del 22% en el ultimo
afio en el acceso a internet a
través de teléfonos celulares
inteligentes.

Las compras a través de celulares
inteligentes se han incrementado
en todo el mundo.

La competencia directa local no
tiene un sistema completo e
integrado de e-business. Algunos
se limitan al Facebook y las
péaginas web informativas.

La competencia local que posee
locales comerciales no brinda el
servicio de entrega a domicilio y
los que se manejan a través de
internet cobran por el servicio de
entrega.

Bajo nivel de competencia directa
local a través del internet en

nuestro segmento de mercado.

v Brindar el servicio de entrega a

domicilio como un valor

agregado.

Crear un micro sitio para
acceso a través de teléfono
celular junto con una aplicacion
descargable para Iphone y
Blackberry.

Modulo en linea para
personalizar el producto.
Adicionalmente, permitira
guardar los cambios (valido

para usuarios registrados).

v" Registro de usuarios con clave

para acceso particular.

Permiso de funcionamiento
para cobros con tarjeta de
crédito.

= Aumento de costos por parte
de los proveedores.

= La competencia puede copiar

el modelo de negocio.

= Aparicién de nuevos
competidores que se enfoquen

en nuestro mercado objetivo.

= Alta competencia indirecta de
productos enfocados al

romance.

= Nuestro clientes no estan
acostumbrados ala compras a
través de internet.

v Posicionarnos como la
primera tienda en ofrecer
regalos personalizables

para reconciliaciones.

v' Hacer Community
Managing para mantener
contacto permanente con
las necesidades de los
consumidores.

v' Colocar un enlace dedicado
a educar al consumidor con
las facilidades de comprar a

través de internet.

v' Servicio de Call Center,
desde las 08:00 hasta las
21:00.

v" Enlace con informacion
sobre la empresa y formas
de contacto (direccion,
teléfono y celular).
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1.3.4 MATRIZ EFE - EFI

La matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFl) es una herramienta que
resume y evalua las fortalezas y las debilidades principales en las areas
funcionales de una empresa, que han sido determinadas en el analisis de la
matriz FODA.

1.3.4.1DESARROLLO DE MATRIZ EFE — EFI

A cada una de ellas se les asigna un peso de 0.0 a 1.0 (o porcentualmente entre
el 0% y el 100%), relacionando cada caracteristica con su peso relativo para el
éxito de la industria (Ila suma sera de 1.0 o del 100%) y posteriormente se califica
cada caracteristica de acuerdo con el criterio de fortaleza o debilidad menor y

fortaleza o debilidad mayor, asignando numeros del 1 al 4.

El mismo procedimiento se sigue para el analisis externo, al cual se le llama
matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) en la que se incluyen las

oportunidades y amenazas que se consideran claves (tabla 6).
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TABLA 6 - MATRIZ EFE - EFI
AUNTEAMO.COM.EC

Incremento del 22% Los primeros en

en el ultimo afo en el Guayaquil en

acceso a internet a emplear las

través de teléfonos 10% 0,30 |reconciliaciones 4 20% 0,80

celulares inteligentes. como
posicionamiento
de la marca.

Las compras a través Servicio de

de celulares personalizacion

inteligentes se han 5% 0,15 |de los productos. 4 20% 0,80

incrementado en todo

el mundo.

La competencia Servicio de

directa local no tiene entrega de

un sistema completo productos a

e integrado de e- domicilio.

business. Algunos se 10% 040 3 15% 045

limitan al Facebook y

las  paginas web

informativas.

La competencia local

que posee locales

comerciales no brinda

el servicio de entrega

a domicilio y los que 10% 0.30

se manejan a través

de internet cobran por

el servicio de entrega.

Bajo nivel de

competencia directa

local a través del

internet en nuestro 15% 0.4

segmento de

mercado.
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Aumento de costos

por parte de los

|

|

Es una empresa

nueva, por lo

proveedores. que, no dgenera
5% 0,05 ) 15% 0,30
confianza  para
realizar compras
en internet.
La competencia El servicio de
puede copiar el impresién de los
) 10% 0,10 20% 0,40
modelo de negocio. productos es
subcontratado.
Aparicion de nuevos No hay local
competidores que se comercial. Por lo
enfoquen en nuestro tanto, no hay
o 10% 0,10 . 10% 0,20
mercado objetivo. exposicion del
consumidor a la
marca.
Alta competencia
indirecta de productos
15% 0,30
enfocados al
romance.
Nuestro clientes no
estan acostumbrados
. 10% 0,20
a la compras a través
de internet.
TOTAL 100% | 2,35 TOTAL 100% | 2,95

1.3.5 MATRIZ MCKINSEY

La matriz GE/ McKinsey (ilustracién 29) es una matriz de nueve celdas (3 por 3)

que sirve para realizar un analisis al portafolio de negocios de una empresa

como un paso dentro del proceso de planeamiento estratégico. Este analisis

determina el atractivo y la posicion competitiva de una industria (Stern y Stalk,

1998).

Una breve descripcion de los posibles resultados dentro de la matriz se detalla a

continuacion (McKinsey Quarterly'):

v' Cuadrantes Invertir / Crecer:

o Enfocar todos los recursos posibles hacia ésta area de negocio.

' Fuente: http://www.mckinseyquarterly.com/Enduring_ideas_The GE-McKinsey nine-

box_matrix_2198
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o Publicitar.
o Invertir en I+D.
o Crecer lo mas rapido posible.
o Plantearse adquisiciones.
v' Cuadrantes Seleccionar / Beneficios:
o El tratamiento de éste sector depende de los recursos disponibles
para inversiones de la empresa.
o Las inversiones van destinadas a pasar al cuadrante Invertir /
Crecer, 0 al mantenimiento operativo de la unidad de negocios.
o Es necesario ser muy cuidadoso con éste sector.
v' Cuadrantes Cosechar / Desinvertir:
o Comportamiento del negocio peor que la media.
o Intentar vender a un buen precio.
o Recoger la cosecha.
o Perspectiva siempre a corto plazo.

o No invertir, sino mas bien reducir gastos.

ILUSTRACION 28 - EJEMPLO APLICADO DE LA MATRIZ MCKINSEY

| Wi =) GE/McKinsey Matrix

|0 Business Unit 1
l@ Business Unit 3

Units
|oBusiness Unt 7
|® Business Unit 0{
[0 Business Unit 2
l® Business Unitd
|oBusiness Unit&
|® Business Unit§
|® Business Unit 11
Ihl'
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ILUSTRACION 29 - ANALISIS EFE - EFI APLICADO A LA MATRIZ MCKINSEY PARA LA
MARCA AUNTEAMO.COM.EC

< Desarrollo
B | Selectivo
<X

T

w

=

o <

= 8

l—

= 2

m

o

=

O

Q
<
<
o

DEBIL MEDIA FUERTE
ATRACTIVIDAD (EFE)

Después de aplicar los resultados del analisis EFE — EFI a la UEN" de la
empresa AUNTEAMO S.A. (ilustracién 30) nos encontramos en el cuadrante de
Desarrollo Selectivo, préximos al cuadrante de Crecimiento Ofensivo. Este
resultado se debe a que la empresa esta en sus inicios y las inversiones deben
ser controladas y orientadas a llevar a la empresa al cuadrante de Crecimiento

Ofensivo.

1.3.6 MATRIZ ANSOFF

Llamada también de Desarrollo, la matriz Ansoff'® fue disefiada para explicar la
relacion entre el desarrollo de productos y de mercados. Indica el camino a

seqguir a través de la deteccion de posibles estrategias de producto.

Es una herramienta util en los casos en los que la empresa se ha marcado
objetivos de crecimiento. Y resulta de gran utilidad sobre todo en las Pymes,
dado que este tipo de empresas raramente cuenta con productos lideres (Sainz
de Vicufa, 2008).

'® Unidad Estratégica de Negocio: puede ser una compafia entera de tamano mediano o
una divisidon de una corporacion grande.

'® Matriz creada por lgor Ansoff y publicada por primera vez en su articulo “Estrategias
para la Diversificacion” en la Harvard Business Review (1957).
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En esta matriz analitica se relacionan los productos con los mercados. Partiendo
de la situacion particular de la empresa AUNTEAMO S.A., y aplicando la matriz,

obtenemos informacién sobre cual es el mejor camino a seguir entre:

e Continuar con un producto existente en un mercado existente;
e Desarrollar un producto nuevo para un mercado existente;
e Buscar un mercado nuevo para un producto nuevo;

e Desarrollar un producto nuevo para un mercado nuevo.

En este caso, debido a que es una empresa nueva incursionando en un mercado
que ya existe, el de los productos/servicios para situaciones relacionadas con los
sentimientos, en nuestro caso con las reconciliaciones; y estamos entrando con

productos que ya existen en el mercado, pero estamos:

e Adicionando nuevas caracteristicas: disefios para reconciliaciones; vy,

e Brindando el servicio de personalizacion de los productos.

Estamos adoptando un a estrategia de Desarrollo de Productos, lo que implica
que el cambio puede manifestarse adaptando el producto a otras ideas u otros
disefos, secuencias y componentes, modificando su color, sonido, olor, forma,
tamafo, movimiento..., exagerando o0 minimizandolo, sustituyendo sus
ingredientes por otros, invirtiendo los procesos, combinando sus atractivos,
unidades, surtidos, fines, etc., o sencillamente creando mas versiones (modelos

y tamanos) (Sainz de Vicufa, 2008).

1.3.7 FUERZAS DE PORTER

1.3.7.1 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Nuestro argumento de negociacion para los compradores es so6lo uno:
Personalizacion. En el mercado Guayaquilefio, la oferta de productos/servicios
orientados a la satisfaccion de la necesidad de expresar sentimientos (de carifio,
amor, afecto, estima, etc.) hacia otra persona es amplia. La lista de competidores
indirectos abarca desde establecimientos pequefios como, por ejemplo,
floristerias, bazares, tiendas de barrio hasta establecimientos grandes y cadenas

comerciales como, por ejemplo, Hallmark, Braganca, Mercado de Flores.

A nuestros clientes se les ofreceran productos (vasos, jarros, forros de
almohadas, camisetas, libros) de calidad, todos con disefos propios de la

empresa, siguiendo lineas tematicas que fomenten las reconciliaciones, o que se
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pueden personalizar para ajustarse a los gustos del consumidor y/o que exprese

con mayor exactitud lo que siente.

La idea es crear una relacion a largo plazo con el cliente, dandole la opcion de
registrarse en nuestra pagina a cambio de beneficios, como descuentos
especiales y espacio para el almacenamiento de los disefios de su producto
personalizado. Para asi posicionar la marca y poder incrementar nuestra cartera

de clientes por medio del marketing boca a boca.

1.3.7.2PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

A pesar de que nuestra cartera de productos es limitada (3 categorias de
productos) la heterogeneidad de los mismos nos obliga a tener proveedores
diferentes para cada categoria de productos (textil, papeleria y ceramica y

vidrio).

Sabiendo lo anterior, para mejorar nuestro poder de negociacion hemos
seleccionado un (1) proveedor principal y dos (2) proveedores de respaldo para
cada categoria de productos. Los criterios de selecciéon de los proveedores
principales son: nivel de calidad del producto, tiempos de entrega, precio y

crédito.

1.3.7.3 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

El mercado de compras a través de internet en Guayaquil y el Ecuador esta en
sus inicios. Por lo que, muchas empresas recién han empezado a invertir en
estrategias de Marketing 2.0 y en canales de comercializacion a través de
internet. Afortunadamente, para nosotros, las empresas que han decidido
incursionar en este mercado han sido tiendas departamentales como, por
ejemplo, Alby Store, De Prati, Casa Tosi, etc., y la Unica marca reconocida y

t20

recordada por vender sus productos a través de internet””, que tiene productos

sustitutos y complementarios a los nuestros, es Braganca.

Siendo éste un mercado no explotado, consideramos que hay un alto riesgo de
entrada de nuevos competidores; sobre todo porque la inversién inicial que se
requiere (en caso de ya tener un negocio comercial fisicamente establecido)
para incursionar en el mismo es minima, frente a la apertura de un nuevo local o

sucursal comercial.

% Informacion obtenida a través de la Investigacion de Mercados.
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1.3.7.4 AMENAZAS DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Actualmente, hay una gran cantidad de locales comerciales que son
competencia indirecta de Aunteamo.com.ec Como es un nuevo mercado no
explotado puede darse el caso que haya nuevas aperturas de negocios con
empresas de mejor tecnologia y produccion que la nuestra y asi convertirse en

nuevos competidores directos al ver que es rentable el negocio.

1.3.7.5RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Consideramos que, a pesar de que la cantidad de competidores on-line de venta
de productos (flores, chocolates, frutas, dulces) y de servicios (mimos, mariachis,
entregas a domicilio) es grande, los esfuerzos de comunicacion vy
comercializacion son minimos y por lo tanto la Rivalidad es practicamente nula.
Algunas de las tiendas virtuales mencionadas en la seccion de Andlisis de la
Competencia incluso estan notablemente orientadas a un publico extranjero que
desee hacer llegar detalles a algun residente en Ecuador. Y la mayor rivalidad se
da dentro de las redes sociales como el Facebook, donde emprendedores

especialistas en manualidades ofertan sus productos y servicios.
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CAPITULO Ii:
INVESTIGACION DE MERCADOS
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2.1 INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la identificacion, acopio, analisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los

problemas y las oportunidades de marketing. (Malhotra, 2004).

Para el desarrollo de la investigacién de mercados se tomo en cuenta el modelo
propuesto por Zikmund. En el mismo, como en cualquier investigacion cientifica,
se siguen una secuencia de pasos o actividades que estan interrelacionadas y
que se las describe de la forma siguiente en la tabla 7:

TABLA 7 - MODELO DE DESARROLLO DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

1. Descubrimiento y definicion del problema

N/

2. Disefo de la investigacion

N/

3. Muestreo
AV
4. Recopilacion de los datos

\/

5. Analisis y procesamiento de los datos

1L

6. Conclusiones e informe

Fuente: (Szikmund, 1998)

2.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Aunque cada etapa del proyecto de investigacién es importante, el paso mas
relevante es el de la definicién del problema21. Esta, consiste en enunciar el
problema general de la investigacién de mercado e identificar sus componentes

especificos. Solo se puede disefiar y realizar convenientemente una

! Enunciado amplio del problema general e identificacion de los componentes
especificos del problema de investigacion de mercados. (Malhotra, 2004)
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investigacion de mercado si el problema de la investigacion esta definido con
claridad. En este punto, cabe recalcar que una definicién inadecuada del
problema de la investigacion es una de las principales causas de que un

proyecto de investigacion fracase.

2.2.1 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Esta determinacion del tema elegido se concentrara en la formulacién de los
objetivos de la investigacion, aunque el objetivo no se define desde la propia
investigacion sino a partir de lo que se pretende con su realizacion, es decir,

considerando el destino o utilidad de la informacién recogida.

William Szikmund?? lo define como “la versién que el investigador da al problema
de mercadotecnia. Explica el propédsito de la investigacion en términos de

medicion y define las normas bajo las que debe realizarse la investigacion.”

Centrados en estos objetivos, es preciso distinguir claramente entre el objetivo

general y los especificos (Diaz de Rada, 2001):

e El objetivo general propone lo que se desea obtener con la investigacion
planteada. Presenta el enunciado claro y preciso de las metas que se
persiguen con esta investigacion, delimitando el ambito tematico concreto
y la determinacién de la poblacién objetivo del estudio. Para la
consecucion de este objetivo general sera necesario apoyar en los

objetivos especificos.

Tomando en cuenta lo antes expuesto, nuestro objetivo general es: Obtener

informacion sobre los gustos y preferencias de los guayaquilefios, en cuanto a

las compras a través de tiendas virtuales.

2.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos indican lo que se pretende lograr en cada una de las
etapas de la investigacion, implicando asi un mayor nivel de concrecion
temporal, tematica y estratégica. Es conveniente evaluar estos objetivos en cada

paso a fin de conocer los distintos niveles de resultados.

Los objetivos especificos para la investigacion de mercados son:

2 Szikmund, W. (1998). Investigacion de Mercados (6ta. ed.). México: Prentice Hall.
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v' Determinar la competencia directa e indirecta de tiendas virtuales
especializadas en venta de regalos para reconciliaciones y cuales son
personalizables.

v' Descubrir las percepciones sobre las compras a través de internet, en
general.

v Conocer las paginas de compras por internet mas recordadas, las mas
visitadas y en las que se realizan compras —top of mind, share of mind-
locales.

v' Conocer las fechas y ocasiones en las que los guayaquilefios compran
regalos, en orden de significancia.

v Conocer a quiénes compran regalos los guayaquilefos.

v Conocer los atributos mas importantes que deberia tener una pagina de

compras por internet, para los guayaquilefios.

2.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El diseno de la investigacién es un programa que especifica el proceso de
realizar y controlar un proyecto de investigacion, es decir, es el arreglo escrito y
formal de las condiciones para recopilar y analizar la informacién, de manera que
combine la importacion del propésito de la investigacion y la economia del
procedimiento. Como implica la definicidn, el disefo de la investigaciéon consiste

en dos distintos aspectos:

1) El disefio es como un plan sistematico o una serie de instrumentos para

realizar un proyecto de investigacion, tal como un plano de construccion

2) El disefio implica dinero recursos humanos, tiempo, es decir controla

presupuesto y tiempo del proyecto. (Namakforoosh, 2005).

2.3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria®, debido a que nuestro proyecto de sustentacion de
tesis es una tienda virtual de regalos personalizables y la cultura de compra a
través de internet en el Ecuador, especificamente en Guayaquil, estd en sus
inicios. Hemos decidido investigar el mercado para descubrir aquellos triggers
que nos permitan incentivar al consumidor de local comercial a comprar a través

del internet y conocer a aquellos potenciales consumidores que ya lo hacen.

% Tipo de disefio de investigacion que tiene como objetivo primordial proporcionar
conocimiento y comprension del problema que enfrenta el investigador.
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Segin William Zickmund®, “Esta investigacién se conduce para aclarar la
naturaleza de los problemas ambiguos. Cuando la gerencia descubre un
problema general, pero podria requerir una investigacion para comprender mejor
las dimensiones del problema y ayudaria a realizar el analisis. En resumen,
podriamos decir que es una investigacion inicial y esta conducida para aclarar y

definir la naturaleza de un problema.”

2.3.2 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION

Hemos escogido una metodologia cuali-cuantitativa, a través de las siguientes

herramientas:

2.3.2.1DATOS SECUNDARIOS ANALIZADOS CUALITATIVAMENTE

Los datos secundarios son los que se recopilan con algun propdsito que no es el
problema en referencia. Los mismos, incluyen informacion que procede de
fuentes comerciales y gubernamentales, empresas privadas de investigacion de
mercados y bases de datos automatizadas. Los datos secundarios son
economicos y son una fuente rapida de informacion general. El analisis de los
datos secundarios es una etapa esencial en el proceso de definicion del
problema: los datos primarios no deben recopilarse sino hasta que se hayan

analizado por completo los datos secundarios disponibles. (Malhotra, 2004)

Es por esta razon que como primer paso en nuestra investigacion hemos
definido la recoleccién y analisis de los datos secundarios para recabar
informacion sobre el mercado y evaluar si el problema de la investigacion esta

bien definido.

Los datos seran obtenidos a través de fuentes de informacion secundaria, sobre
estudios/ investigaciones de usos y preferencias del internet, especificamente

sobre las paginas de compras y el disefio de paginas web.

2.3.2.2ENCUESTA

La encuesta es una busqueda sistematica de informacion en la que el
investigador pregunta a los investigados sobre lo que desea obtener, y
posteriormente reune estos datos individuales para analizarlos como un todo, de
donde se puede obtener informacion agregada mediante la filtracién y

combinacion de los datos individuales analizados.

* Szikmund, W. (1998). Investigacion de Mercados (6ta. ed.). México: Prentice Hall.
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Debido a que la técnica de la entrevista involucra las mismas preguntas, en el
mismo orden, y en una situacion social similar se la denomina estandarizada.
Término que algunos autores introducen en sus definiciones sobre la encuesta:
“aplicacion de un procedimiento estandarizado para recabar informacion de una
muestra amplia de sujetos” segun Cea (1996), mientras que otros llegan a
afirmar que la fiabilidad de la encuesta depende de su grado de estandarizacion
(Mayntz et al., 1976).

Comparada con la entrevista no estandarizada la encuesta presenta las

siguientes ventajas (Diaz de Rada, 2001):

1) Procedimiento de recogida de informacién mas econdémico que el resto
de entrevistas.

2) Para su administracién no requiere tanta habilidad del entrevistador.

3) Puede ser administrada simultaneamente a un gran numero de
individuos.

4) Cubre un area mas extensa logrando obtener asi informacion de muchas
mas personas.

5) La utilizacion del mismo vocabulario, mismo orden de preguntas,
respuestas estandarizadas, etc., facilita la obtencion de una cierta
uniformidad entre las distintas mediciones, aumentando asi la fiabilidad
de la informacion recogida.

6) Los entrevistados mediante un cuestionario estandarizado tienen una
mayor sensaciéon de anonimato.

7) Gran rapidez en la recogida de datos cuando se utilizan encuestas
telefénicas.

8) La encuesta permite la comparacion de datos obtenidos en distintas

fechas, areas geograficas, paises, etc.

Con la informacion de las encuestas podremos obtener una descripcion mas
clara del perfil consumidor objetivo y de sus gustos y preferencias en cuanto a

las compras a través del internet.

2.3.2.2.1 METODOLOGIA

En la encuesta personal entrevistador y entrevistado se encuentran cara a cara
rellenando el formulario. La encuesta puede realizar en el hogar del entrevistado,

en su lugar de trabajo, o en la calle, a la salida, por ejemplo, de un centro
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comercial. En este caso, hemos seleccionado la metodologia Intercept® en
sectores de localizacién especificos (Fuera de los centros comerciales
Policentro, San Marino y Mall del Sol, y sectores como Urdesa, Entre Rios y La

Garzota).
Entre las ventajas de la encuesta personal encontramos:

e Es posible elaborar cuestionarios mas complejos, con diferentes tipos de
preguntas y de escalas.

e Mayor control que se produce sobre la muestra. Evitando influencias
externas de terceras personas.

e Es posible tomar datos por observacion.

e Menor presencia de errores debido a la estandarizacion.

e Posibilidad de emplear materiales auxiliares como, por ejemplo,
fotografias, productos o tarjetas.

e Elevado indice de respuestas.

2.3.2.3GRUPO OBJETIVO

Nos orientamos a jovenes adolescentes (de 14 a 19 anos de edad) y jovenes (20
a 25 afios de edad) y jovenes adultos (26 a 31 afios de edad) que acostumbren
a comprar regalos a sus seres queridos, que gusten de navegar en internet y
que tengan cultura de compra a través de internet o estén la intencién de hacerlo

en algun momento.
2.3.3 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

2.3.3.1ENCUESTAS

La poblacion de Guayaquil es de 2’300,000 habitantes, aproximadamente, es
decir, poblacion infinita. Hemos filtrado a la misma por PEA 12 afios y mas, y
segmentada por grupos de edad.?® Utilizando una confianza del 95% y un

margen de error del 5%, tenemos la siguiente distribucién en la tabla 8:

% Metodologia de investigacion por encuesta que entrevista a personas en areas o
sectores comunes previamente seleccionados.

% INEC, Ecuador en Cifras. En:
http://157.100.121.12/cqgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction
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TABLA 8 - DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Universo Confianza Error Muestra
Guayaquil 1,96 Infinito | Finito
Poblacion Filtrada por PEA 12 afios y mds, y segmentada por grupos de edad. (INEC)
Alto/ 79 IV!ef:iio 7% Mec.iio NA.
EDADES M.Alto Tipico Bajo
PESO 21% 79% N.A.
% | Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres

14a17 4% 2 2 6 6 0 0
18a27 | 36% 15 15 57 57 0 0
28 a 37 34% 14 14 54 54 0 0
38a47 | 27% 11 11 42 42 0 0

Total Sexo 41 41 159 159 0 0

Total N.S.E. 82 318 0

Fuente: Elaboracion propia.

2.3.4 DISENO DEL CUESTIONARIO

La construccion del formulario debe realizarse cuidadosamente puesto que de
éste depende, en primer lugar, que se obtenga la informacién que se desea y no
otra, y en segundo lugar la ausencia de influencia en las respuestas de los
entrevistados. Por ello en la entrevista estandarizada debe cuidarse al maximo la
formulacion de las preguntas, los tipos de preguntas utilizadas con sus opciones
de respuesta, la organizacion del cuestionario, y otros aspectos como el modo
de administracion, la formacién del personal que realizara el trabajo de campo,
etc. (Diaz de Rada, 2001)

En definitiva, con la encuesta se trata de obtener, de manera sistematica y
ordenada, informacién sobre las variables que intervienen en una investigacion,

y esto sobre una poblacidon o muestra determinada.

Generalmente, la elaboracién del disefo de la encuesta requiere de una serie de

sub-etapas entre las que destacamos:

e Exposicion clara y concisa de los temas a tratar.

e Lenguaje que se va a utilizar.

e Seleccion de la modalidad del cuestionario.

e Tipos de preguntas a utilizar.

e Elaboracion y/o seleccion de las preguntas y/o test.

e Disposicion provisional de las preguntas y/o test en el cuadernillo.
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e Orden del cuestionario.

e Cabeceras y datos del entrevistado.

e Estudio de los efectos que se pueden obtener.
e Tiempo de duracién maxima.

e Instrucciones al entrevistador.

e Material auxiliar a utilizar.

e Analisis de calidad de las preguntas y test.

2.3.4.1MODELO DE LA ENCUESTA

A continuacién describiremos los distintos tipos de preguntas que se han
empleado en la elaboracién del cuestionario de la investigacion de dos carillas
(Tabla 9y Tabla 10).

La primera clasificacion es la de preguntas abiertas y preguntas cerradas. Una
pregunta abierta es aquella que le permite al entrevistado contestar libremente;
por el contrario, una cerrada es aquella que limita las opciones de respuesta del

entrevistado por medio de alternativas.

Estas ultimas, cerradas, van a permitir codificar, tabular e interpretar los

resultados con un planteamiento cuantitativo y pueden ser de tres tipos:

1) Dicotomicas.- Son aquellas que ofrecen dos opciones de respuestas,
mutuamente excluyentes.

2) Opcién multiple.- Son aquellas que plantean mas de dos alternativas de
respuesta, pero con caracter excluyente.

3) Respuesta multiple.- Estas ofrecen muiltiples alternativas, pero no son de

caracter excluyente: el entrevistado puede seleccionar varias.

Una segunda clasificaciéon de los tipos de preguntas nos permite distinguir las

preguntas filtro, preguntas de control y preguntas de clasificacion.

Las preguntas filtro permiten segmentar la muestra con la finalidad de realizar
posteriormente preguntas diferentes a los distintos segmentos formados. En la
tabla 5 aparece un ejemplo de pregunta filtro. En la pregunta 5 de la tabla se les
pregunta a los entrevistados si acostumbran a comprar regalos a sus seres
queridos. A partir de esa pregunta aparecen dos segmentos: los que “si
compran” y los que “no compran”. Las preguntas que vengan posteriormente
pueden dirigirse de forma particular a uno de estos segmentos (en este caso al

grupo de encuestados que dijeron que “si”).
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Las preguntas de control permiten comprobar la veracidad de las respuestas de
los entrevistados. En este caso, en la tabla 5 tenemos una pregunta de control
basada en la estrategia de la repeticion del contenido. En una pregunta
(pregunta 7) se les pide a los encuestados que menciones las ocasiones para
las cuales han comprado regalos a sus seres queridos, dentro de las que esta la
opcién de reconciliaciones. En la siguiente pregunta (pregunta 8) se le pregunta

si ha comprado regalos para sus reconciliaciones.

Las preguntas de clasificacion permiten segmentar la muestra atendiendo
variables capaces de influir en las respuestas a las cuestiones basicas de la
encuesta. Si el colectivo objeto de estudio son consumidores, las preguntas de
clasificacion atienden a variables socio demograficas como la edad, el sexo, la
ocupacion, el nivel de estudio o la ocupacién. Podemos ver dos ejemplos de
estas preguntas en las tablas 5 (preguntas 1, 2, 3) y 6 (preguntas 18, 19, 20,
21).%

%" Fuente: libro Investigacion de Mercado - Guia Maestra para el Profesional (Jeffrey L.
Pope, 2002)
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TABLA 9 - PRIMERA CARILLA DEL MODELO DE LA ENCUESTA

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

No.
..... F.?EH!E'?P..'E'.!‘-!.!‘:".'.‘?IE?!F.'F.'..T..EF.‘E'.)‘.‘.‘-'E'EF.'..'E'.‘?—'..§.‘.‘§.t.‘.‘-!!?.t.?_'?.i.F"_!‘..!:.'.'?_.TE.‘-?_i.‘-?.._...._............_......fl...._...._.._.......
1. EDAD 2. SEXO 3. N.S.E. 1.
1.14 a 17 afios 3. 28 a 37 afios 5 48 a 47 afios 1. Masculino 1. Medio Tipico | 2.
2. 18 a 27 afios 438 a 47 afios 2. Femenino 2. Medio Alto 3.
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" 4.
7. ¢:En qué ocasiones y/o fechas especiales suele comprar regalos a... (Mencionar Iafs§
seleccionadas en PE)? (RM) (Si no menciona opcién 7, pasar a P8)
P.7
. Reconci
Aniver 5 Dia de  liacione 5
P.6 |=arioss Cumple an . Mavida i Dia del . :
- Walenti la = Otros: :
Cumple: afios d Padre . :
Mes n Madre | (contin
ua Pa) :
1. Enamoradoia)/ Parejal 1 1 2 3 4 5 6 7 6.
2. Esposo(a) 2 1 2 3 4 5 5] 7 7.
3. Amigos(as) 3 1 2 3 4 8 5] 7 8.
4. Familiares directos ;
{papa,mama,hermano/a) 4 L Z 3 4 5 6 7 .
5. Familiares en general
(abuelos tios/as.primos/as) 5 L 2 3 4 5 6 7 ;10'
6. Todos los Anteriores 6 1 2 3 4 5 7 11
Otros:
7 7 1 2 3 4 5 6 7 112
8 8 1 2 3 4 5 6 7 {13.
9 9 1 2 3 4 5 6 7 {14,
8. ;Ha comprado regalos para sus reconciliaciones? 15
.................... 1. SifeontinuaP9) i 2 No(agradezcay termine laencuesta)
9. ;Qué tipos de regalos suele dar para las Reconciliaciones? (RM) l4s,
1. Viajes {5 Spay Pelugueria 9 Peluches 5
2 Cenas i6. Vestimenta 110 Tarjetas Predisefiadas
3. Bisuteria i7. Accesorios de Vestimenta i11. Dulces
4. Cosmeéticos y {8 Flores {12 Regalos Personalizados
Otros: 14,
S | T
10. ;Ha comprado algunc de los regalos que mencioné a través de internet? 7.
___________________ \.Si(eontinuaP1t) i . .._.2No(continuap14) |
11. ;A través de qué paginas ha realizado compras en internet? (OM) 18.
1. Braganca.com iOtros: ’
2. Ebay.com 5.
3. DeRemate.com i6.
4 DePraticomec . S
12. ;Qué es lo que mas le gusté de la pagina... (Mencionar pagina/s de P11)? (RU) |

1. Calidad de la informacion

i5. Facilidad de Compra

2. Disefio de la pagina EDtros:
3. Interactividad/ Dinamismo 6.
4. Facilidad de Navegacién i

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
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TABLA 10 - SEGUNDA CARILLA DEL MODELO DE LA ENCUESTA

13. ; Qué es lo que menos le gusto de la pagina... (Mencionar paginal/s de P11)? (RU)

1. Calidad de la informacion 5. Facilidad de Compra
2. Disefio de la pagina EDtms:

3. Interactividad/ Dinamismo 6.

4. Facilidad de Navegacion T

........................................................................................................................................................

14. ;Por qué motivo(s) no ha realizado compras a través de internet? (RM y OM)
1. No se usar la computadora

2. No tengo conexidn a internet en la casa o trabajo

3. No conozco paginas para comprar en internet

4_We parece insegura la compra a través de internet.

5. Me gusta ver y tocar el producto antes de comprarlo.

Otros:

15. ;Qué es lo mas importante que deberia poseer una pagina de compras en internet

1. Buena calidad de informacion ‘6. Brindar seguridad/ certificados.
2. Buen disefio :Otros:

3. Ser interactiva/ dinamica 7.

4. Facilidad de navegacion 8.

........................................................................................................................................................

16. Califique los siguientes beneficios del 1 al §, de acuerdo al grado de impurtanciai
que tengan para usted una pagina de compras en internet. Siendo 1 - Nada Importante y

5 - Muy Importante.
1 Nada 2Poco 5 Muy
BENEFICIO i e 3 Indiferente | 4 Importante Rt
1. Descuentos por suscripcion 1 2 3 - 5
2. Entrega a domicilio incluida 1 2 3 - 5
3. Personalizacion de los 1 5 ] 4 ;
productos.

17. Ciudadela o Sector/ Localizacion Central:

18. Direccion de Residencia/ Barrio donde vive:

19. Ocupacién/ Cargo:

20. Estado Civil:

1.Solterola : 2 Casado/a | 3.Diorciado/a | 4. UniénLibre : 5 Viudo/a
21. Nivel de Estudio:
1. Primaria 2. Secundaria 3. Unversitana ;4. Uniersitaria 5. Pos-Grado
Incompleta Completa
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2.3.5 CRONOGRAMA DE LA INVESTIGACION

TABLA 11 - CRONOGRAMA DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Prueba Piloto — Disefio/ Cuestionario

Reclutamiento de Encuestadores

Capacitaciéon a Encuestadores

Levantamiento de Informacion — Muestreo

Coadificacion y Tabulacion

Limpieza de Base de Datos

Andlisis de la Informacion — Muestreo

Informe 1 — Muestreo
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2.4 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

2.41 DATOS SECUNDARIOS ANALIZADOS CUALITATIVAMENTE
EL VALOR ES LA EXPERIENCIA DEL USUARIO

Internet gand credibilidad y madurez en la interaccién entre empresas y usuarios. En
nuameros, el comercio electréonico a consumidores B2C — como se lo conoce en la jerga
especializad- crecio el 39,2% durante el 2009 cerrando en la suma de u$s 21775 millones
en toda América Latina y el Caribe y en el 2010 se estipula que el crecimiento del primer

trimestre llegaria al 27%, con u$s 28000 millones en B2C.

Por su parte, el acceso a internet y de banda ancha siguié subiendo a tasas del 15-20%
anual respectivamente al cierre de 2009 con 150 millones de usuarios de PC en la region y
unos 40 millones con acceso a banda ancha. Por lo que, internet se ha convertido en el

nuevo espacio de encuentro para nuestros consumidores.

Mejorar la experiencia del usuario en el internet significa optimizar el sitio con una
infraestructura tecnolégica dinamica como entorno eficiente para agilizar y mejorar la

interaccion entre las partes. Podemos, a nivel macro, distinguir dos tipos de herramientas:

1. aquellas que apuntan a mejorar la performance de los contenidos de comunicacion
masiva y entretenimiento como pueden ser videos y audios —ondemand, youtube,
etc- que apuntan en primer medida a dar respuesta a necesidades de marketing y/o
multimedia;

2. por otro lado, tenemos las soluciones que optimizan el tiempo de respuesta, son
aceleradores de contenidos online que simplifican los desarrollos de operaciones

como e-commerce y aplicaciones en general.

“El tiempo de acceso a una pagina web considerado como aceptable hoy es inferior a los 4
segundos 4. ?®Se comprueba que el 30% de los usuarios insatisfechos con un sitio, los son
por la lentitud con la cual bajan dichas paginas. El uso de aceleradores como los provistos
por Akamai en sus servicios, hacen que campafias como la realizada por Edge para
Windows Live para América Latina, se destaquen por la garantia de acceso como por la
rapidez de las bajadas de contenidos” puntualizé Sergio Exner, Gerente de Operaciones y

Ventas de Edge.

En nuestro caso, la pagina web es la ventana mas importante hacia el interior de nuestra

empresa. Es por medio de esta que nos comunicamos con nuestro publico, medios, lideres

% Fuente: www.infobrand.com.ar Revista online de marketing, branding y comunicacién.
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de opinidn, y otras audiencias. Estos son tres tips para hacer nuestra pagina web

socialmente amigable para el usuario:

1. Asegurarnos que todas las conexiones de nuestra pagina web estén habilitadas y
correctamente direccionadas para que nuestros clientes y audiencias puedan
acceder a los mismos;

2. Colocar herramientas en la pagina que les permita a nuestro publico objetivo
comentar sobre nuestros servicios y/o productos y, mejor aun, compartirlos con sus
amigos.

3. Crear una pagina de recursos de redes sociales, donde nuestros materiales
tradicionales y nuestro contenido de Marketing 2.0 (blogs, mensajes de Twitter,

contenido del canal de YouTube) sean facilmente accesibles.

Pero no sélo eso, el reto de los responsables del marketing hoy en dia es sobreponer las
ganas del usuario de darle click al botdn de regresar para ir en busqueda de informacién que
les parezca mas relevante. De acuerdo a un informe de Marketing Experiments, Clarity
Trumps Persuation, nuestro contenido debe responder al menos las primeras dos de estas
tres simples preguntas durante los primeros siete segundos de lo que el posible consumidor

llegue a la pagina web:

e ;Donde estoy?
e ;Qué puedo hacer aqui?

e Por qué deberia hacerlo?

Si nuestro contenido no establece claramente la relevancia para el prospecto, se ira. Si la
percepcidn que tiene es que le va a tomar un esfuerzo demasiado alto contestar esas

preguntas, el boton para regresar esta a sélo un click de distancia.

EL PROCESO DE COMPRA

Atraer a los consumidores que efectuan un cruce de canal (online, offline y movil) para
realizar sus compras constituye uno de los principales obstaculos que enfrentan los expertos
en marketing al vender sus productos online. En la actualidad, el proceso de compra abarca

siete fases:

1. Status Quo: Los prospectos todavia no han reconocido el problema (necesidad)
como uno que tienen que resolver.
2. Prioridad: El problema ha sido reconocido pero los prospectos estan indecisos

sobre cudl ruta es la mejor para solucionar su situacion especifica.
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3. Busqueda: Los prospectos ahora participan activamente aprendiendo lo que
necesitan aprender, construyendo la confianza que necesitan para tomar accion al
respecto.

4. Opciones: Aprenden sobre soluciones que encajan mejor con sus necesidades
inmediatas y futuras.

5. Retrocesos: Algo surge que hace retornar al prospecto a una fase anterior para
verificar informacion.

6. Validacion: Nos encontramos en la lista de opciones y ahora el prospecto quiere
saber si podemos entregar lo que prometemos.

7. Decision: La decision de compra debe moverse de la intencién a la realidad con la

compra y la implementacion.

Luego de los cuales sigue el proceso post-compra, donde se debe trabajar sobre las 4 R's

del Retail: relevancia, recompensa, reduccion de gastos y relacion con el cliente.
Todo comprador necesita encontrar en el proveedor:

e Relevancia: sentirse considerado un elemento fundamental para la rentabilidad y
crecimiento de los negocios.

¢ Relaciones: sentir que el proveedor desea establecer relaciones de largo plazo y
lograr que vuelva.

e Recompensa: que se lo premie por haber elegido al proveedor entre todas las
ofertas.

e Reducciéon de gastos: no so6lo el monetario, sino también de la inversion de

esfuerzo y energia “gastada” en cada acto de compra.

El problema reside en que, al hacer este cruce de canal, existen grandes posibilidades de
que el retailer pierda al consumidor en el camino y que éste finalmente le compre a otro

vendedor. De ahi la importancia de aplicar Estrategias Multipantalla.?

ESTRATEGIAS MULTIPANTALLA

No es suficiente disenar productos y servicios digitales, también tenemos que pensar en sus
conexiones (ver ilustracién 31). Debido a que los consumidores acostumbran a moverse

entre dispositivos, ahora esperan que sus productos se muevan con ellos.

# Fuente: www.infobrand.com.ar Revista online de marketing, branding y comunicacién.
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ILUSTRACION 30 - CONEXIONES MULTIPANTALLA

Por ello, necesitamos disefar sistemas integrados. Sobre los mismos, se han descubierto
los siguientes seis patrones, que posteriormente sirven para entender y definir estrategias

para el mundo de las multipantallas:

1. Coherencia: Un producto o servicio digital se ve y trabaja coherentemente entre
todos los dispositivos. Sus caracteristicas son optimizadas dependiendo de las
caracteristicas del equipo y los escenarios de uso.

2. Sincronizacion: Los dispositivos siempre deben estar sincronizados. Lo que el
usuario haga o actualice en uno, debe verse reflejado en el otro.

3. Compartimiento de pantallas: Multiples pantallas compartiendo una sola fuente.

4. Cambio de dispositivos: Los usuarios cambian contenido constantemente de un
dispositivo a otro.

5. Complementacién: Los dispositivos deben complementarse el uno al otro.

6. Simultaneidad: Los dispositivos son usados al mismo tiempo.

DESARROLLAR UN PLAN DE MARKETING ONLINE

A diferencia del teléfono o el internet, que comenzaron como herramientas de comunicacion
para negocios, las redes sociales fueron disefiadas para la interaccién social (ver ilustracion

32 para ver su crecimiento). Son lo mas cercano que tenemos al contacto cara a cara.

Hay muchas maneras de hacer marketing online, pero incluso cuando se utilizan servicios
gratuitos como, por ejemplo, Twitter, Facebook y LinkedIn se gastan tiempo y recursos. Con

los diferentes métodos de marketing, las diversas audiencias y maneras de posicionarnos
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ante ellos, una campafa online en cierta forma necesita de mas planeamiento y visiéon que

una campafa de marketing tradicional.

LOS NUMEROS HABLAN POR Si SOLOS
ILUSTRACION 31 - CRECIMIENTO DE LAS REDES SOCIALES

ook g0t | T | ket |

Awareness has grown from 5%
im 2008 to BT in 2010

500 million users 7€ million users

£1% of active users follow
50% of users bog on daiky companies, brands or praducts Memibers in 200 countries
on social networks

Average user connects to B0 A natural companion medium
: . members from all Forfune
COmMmunity pages, groups to other channels, such as Facebook 3
500 companies
and events and TV

Como cualquier otro ejercicio de planeamiento o inversion, se comienza por responder unas
preguntas basicas:
e ;Qué quiero obtener? ;Mayor presencia de marca? ;Generacién de prospectos?
¢ Mas clientes?
e A quién quiero alcanzar?
e ;Cbomo quiero hacerlo? ; Qué canal de la red social es el mas apropiado?
e ,Qué tactica funcionara mejor para mi audiencia? ¢Un mensaje de Twitter? ;Un

lanzamiento a través de redes sociales? ¢ Presencia en Facebook?

¢POR QUE TWITTER?

Un articulo informativo de eMarketer (ilustracién 33) muestra que los seguidores de Twitter
tienen mas posibilidades (37%) de inducir a la conversion y futuras compras que aquellos en

Facebook (17%).

ILUSTRACION 32 - USUARIOS DE EEUU QUE SON MAS PROPENSOS A COMPRAR DE UNA
MARCA DESPUES DE CONVERTIRSE EN SUSCRIPTOR, FAN O SEGUIDOR

% of m&pondentg-

Twitter follower

Emall subscriber

Facebook fan
175 3% A%
B Agree W Neutral W Disagree

Source: ExactTarget, "Subscribers, Fans and Fallowers: The Collaborative
Future,” provided fo efarketer, Sep &, 2010

112500 witnw eMarketer.com
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De acuerdo a la informacién obtenida por sus respondientes (ilustracién 34), los numeros
son muy similares cuando se trata de recomendar una marca después de seguirla en
Facebook o en Twitter.
ILUSTRACION 33 - USUARIOS DE EEUU QUE SON MAS PROPENSOS A RECOMENDAR UNA
MARCA DESPUES DE CONVERTIRSE EN SUSCRIPTOR, FAN O SEGUIDOR

% of respondents

Twitter follower
33% 5% 31%

Eriall subscriber

Facebook fan
21% 32% A7%

W Agree W MNeutral W Disagree

Mate: mumbers may not add U to TO0% due to rounding )
Source: ExactTarget, "Subscribers, Fans and Followers: The Collabiorative
Future,” provided to eMarketer, Sep 8, 2010

119501 witiweelarketer com

Un factor que se considera juega un papel importante en ganar seguidores de mayor calidad
en Twitter versus Facebook es el hecho de que, generalmente, es un proceso de dos pasos
seguir a una marca en contraste con el “Me gusta” de 1-click en Facebook. El que visite una
pagina de una marca y vea la opcion de “Siguenos en Twitter” tiene que hacer click para
dirigirse a la pagina del perfil de Twitter de esa marca, y desde ahi escoger si se quiere
suscribir a su canal. Este proceso de varios pasos no solo reduce el nimero de seguidores
mas casuales, con baja probabilidad de compra, pero también les da a los potenciales
subscriptores una probada de nuestro canal antes de que se conviertan en seguidores de la

marca.

¢POR QUE QR CODES?

Un QR Code (‘Quick Response’ Code) es un codigo en matriz, simbolos, que cuando es
escaneado por el equipo movil de un consumidor permite decodificar contenido a alta
velocidad, provee al mismo la oportunidad de descubrir mas informacion acerca nosotros
como marca, nuestros productos y/o nuestros servicios. Nos permite informar, entretener,
enganchar, e interactuar con nuestros consumidores de una manera que no era posible (ver

ilustracion 35).

Un codigo de barras movil puede ser una puerta de enlace a musica, video, publicidad,
informacién del producto, el comienzo de una llamada, e incluso a direccionar y popularizar

un correo 0 un mensaje de texto.
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ILUSTRACION 34 - LECTURA DE QR CODE

Algunas de las tacticas de codigos de respuesta rapida para retailers son:
e Ofertas y cupones
e Optar por ingresar/ Registrarse
e Promociones exclusivas
e Criticas
e Compartir
e Concursos o sorteos
e Email
e Web y comercio electronico
e Compras de medios
e Contenido al aire libre

e Alerta de sms e incentivos.*°
EXPERIENCIA MOVIL

El hecho de que en América Latina el 80% de los usuarios moviles sean prepagos no quita

la propuesta de experiencias que con los objetivos de marca.

Una visidn interesante sobre esto es la de Jonathan Dunn, director de Marketing de la
empresa canadiense Digital Cement. Dunn propone una clasificacion de las experiencias

moviles que las empresas pueden proponer a sus clientes. Y las divide en cuatro:

1. Experiencia _de conversién: Esta aproximacion prioriza la adquisicion de clientes.

La idea es utilizar el canal moévil como una extension de las acciones de CRM o de

% Fuente: www.infobrand.com.ar Revista online de marketing, branding y comunicacién.
70




promocion. Estos sitios pueden ser versiones optimizadas de micro-sites o de
programas de lealtad ya armados.

Experiencia de consulta: Se trata de atender las necesidades mas apremiantes de

la mayor cantidad de clientes posible. La esencia de la experiencia de consulta es
reconocer que el cliente visita el sitio Web movil con la intencién de obtener una
porcion especifica de informacién en una circunstancia determinada. Los datos de
contacto o de ubicacion geografica son el mejor ejemplo, pero Dunn también incluye
listas de precios, horarios de atencioén o la descripcion concisa de productos.

Experiencia transaccional: Con este enfoque el foco esta puesto en conducir a la

compra concreta de un producto o servicio, lo cual puede significar la disponibilidad
de hacer transacciones en el dispositivo. Pero también se incluyen cosas que logren
aumentar la intencion de compra a partir de que el cliente experimente mejor el
producto, por ejemplo, obteniendo mas informacién cuando ya se encuentra en un
retail. La visibilidad de los canales de atencion al cliente (por ejemplo, el click to call
al Call Center es otro factor que seguramente minimizara el abandono de la compra.

Experiencia de contenido: Editores, publishers, broadcasters de televisién y otros

cuya actividad es la produccién de un flujo constante de contenidos son los
candidatos obvios para este enfoque. Pero no son los Unicos.
Los principales atributos de este enfoque son una arquitectura de categorias bien
estructurada, buen contenido en varios formatos multimedia, facil de buscar y con
todas las opciones para ser compartido en otros canales, incluido el correo
electronico, el SMS y medios de comunicacion social. Debe permitirles a los
visitantes especificar sus preferencias. Una opcion de registro minimalista puede ser

un gran beneficio si el objetivo es monetizar el contenido a través de publicidad.

En resumen, las empresas que deseen destacarse y ganar competitividad en un mercado

global deberan asegurar una experiencia de navegacion superior al usuario. Un desafio del

valor agregado marcado por el ritmo de la innovacion tecnoldgica y la maduracion del

concepto consumidor en el mundo de los negocios.

2.4.2 ANALISIS ENCUESTAS INTERCEPT

Se realizaron 400 encuestas efectivas® tipo Intercept. Nuestro filtro de seleccion para el

publico objetivo de la IM fue la pregunta 5 en la que se les pregunta a los entrevistados si

acostumbran a comprar regalos a sus seres queridos. A partir de esa pregunta aparecen

*" Encuestas que cumplen con nuestro criterio de seleccion del publico objetivo de la encuesta.
También, se lo usa para definir la cantidad de encuestas que se encuentran desarrolladas en su
totalidad o que cuentan con el desarrollo del minimo necesario para obtener informacion relevante de
su analisis. (Fuente: Experiencia propia en IM)
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dos segmentos: los que “si compran” y los que “no compran”. En caso de no cumplir con el
filtro de seleccion se agradecia al entrevistado por su tiempo y la encuesta era reutilizada

para encuestar a otra persona.

2.4.2.1PREGUNTA 5: ;ACOSTUMBRA USTED A COMPRAR REGALOS PARA SUS
SERES QUERIDOS?

En esta pregunta (ilustracién 36) podemos observar que todos nuestros encuestados dijeron
que si, debido a que todos por alguna razén, ya sea cumpleafios, aniversario, etc., han

comprado un obsequio para esa persona especial que significa mucho en sus vidas.

2.4.2. 2PREGUNTA 6: ;A CUAL(ES) DE SUS SERES QUERIDOS ACOSTUMBRA A
COMPRAR REGALOS? (RM%*)

En lailustracién 37 podemos observar que generalmente regalamos un presente u obsequio
a nuestros seres queridos directos (papa, mama, hermano/a) ya sea por cumpleanos, dia
del padre o madre, pero muy seguido estan nuestros familiares en general (abuelos, tios,

primos), luego encontramos a los enamorados y, finalmente, a los esposos.

2.4.2.3PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU ENAMORADO(A)/ PAREJA? (RM)

Podemos observar en la ilustracion 38 que los cumpleafos (24%) sobresalen como la
ocasion donde se obsequian mas regalos, probablemente, esto se debe a que en los
cumpleanos se tienden a dar los regalos mas grandes, probablemente, ya que es una fecha
anual importante. Seguidos muy de cerca por el dia de san Valentin que es el dia universal
para expresar el amor y las Reconciliaciones que son el objeto de nuestra investigacion,
ambos con un porcentaje del 22%. Y, en tercer lugar, encontramos a los

Aniversarios/Cumple meses (19%).

2.4.2.4PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU ESPOSO(A)? (RM)

Aqui podemos observar (ilustracion 39) que la fecha en la cual los Esposos acostumbran a
comprar regalos es en los dias mas especiales: Cumpleafios (24%), San Valentin (18%),
Navidad y Aniversarios (17%), luego tenemos a las Reconciliaciones (14%); finalmente,
tenemos un 5% para ambos dias del padre y de la madre, que es un dia especial para

aquellos esposos que ya tienen hijos.

32 Respuesta Multiple
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2.4.2.5PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU AMIGOS(AS)? (RM)

Aqui podemos observar que la amistad se hace notar para las fechas Navidefias con un
36%, seguida por los Cumpleafios con un 25%, las Reconciliaciones con un 23% y San

Valentin con un 16% (ilustracion 40).

2.4.2.6 PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU FAMILIARES DIRECTOS (PAPA, MAMA,
HERMANOS)? (RM)

Aqui podemos observar que el 23% es Cumpleafnos seguido del Dia de la Madre y el Dia del
Padre con un 22% en estas fechas podremos expresar cuanto queremos a nuestros padres,

por lo que se acostumbra a comprar regalos (ilustracion 41).

2.4.2.7PREGUNTA 7: ¢EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU FAMILIARES EN GENERAL (PAPA, MAMA,
HERMANOS)? (RM)

En la ilustracion 42 podemos observar que para nuestros familiares en general la fecha en la
gue mas se obsequia regalos es la Navidad con un 26%, seguido por los Cumpleafos con

un 25% y muy de cerca por las Reconciliaciones con un 21%.

2.4.2.8PREGUNTA 8: ; HA COMPRADO REGALOS PARA SUS RECONCILIACIONES?

El objetivo de esta pregunta era hacer una recordacion ayudada para aquellos entrevistados
que no mencionaron haber comprado regalos para reconciliaciones. Ya que, consideramos
que los consumidores en general no colocan a las reconciliaciones en una categoria
adicional de regalos, dado que las empresas de la competencia no lo hacen. En la
ilustracion 43 podemos observar sorprendentemente que el 100% de nuestros entrevistados
que no mencionaron las reconciliaciones en la pregunta anterior, habian adquirido por lo

menos una vez un regalo destinado para una reconciliacion.

2.4.2. 9PREGUNTA 9: ;QUE TIPOS DE REGALOS SUELE DAR PARA LAS
RECONCILIACIONES? (RM)

Dentro de los tipos de regalos que se podrian dar para las reconciliaciones (ilustracién 44)
tenemos que el 20% gusta de dar Regalos Personalizados, estamos convencidos que esto
se da porque en este tipo de situaciones todos queremos expresar lo que sentimos de la

forma mas acertada posible y los productos que se encuentran dentro del mercado, aunque
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algunas ocasiones se acercan a lo que buscamos, normalmente tienen disefios y motivos
estandarizados. Seguido de estos tenemos los peluches, los dulces y las flores con un 13%,

12% y 11% respectivamente.

2.4.2.10 PREGUNTA 10: ; HA COMPRADO ALGUNO DE LOS REGALOS QUE
MENCIONO A TRAVES DE INTERNET?

Este es una pregunta filtro para saber cuales de los encuestados que son parte de nuestro
publico objetivo “si compran” o “no compran” a través del internet. EI motivo de este filtro
para direccionar preguntas especificas para cada tipo de comprador con la finalidad de
descubrir los motivos/ razones de esto. El 78% de los encuestados dijeron comprar por
internet, mientras que el 22% de los encuestados no realizan compras a través del internet

(ilustracion 45).

2.4.2.11 PREGUNTA 11: ;A TRAVES DE QUE PAGINAS HA REALIZADO COMPRAS
EN INTERNET?

La finalidad de esta pregunta era descubrir cuales son las paginas en internet que se usan
para adquirir productos que van destinados para las reconciliaciones entre personas.
Queriamos descubrir si habia algun competidor dentro del mercado ecuatoriano que se
especializara en este tipo de productos y si era conocido entre los consumidores de este tipo
de productos. Las cuatro paginas mas mencionadas fueron (ver ilustracion 46): De Prati:
www.deprati.com.ec (29%); Ebay: www.ebay.com (25%); De Remate: www.deremate.com y

Braganca: www.braganca.com.ec ambos con una participacion del 11%.

24212 PREGUNTA 12: ; QUE ES LO QUE MAS LE GUSTO DE LA PAGINA QUE
MENCIONO? (RU)

Como podemos ver en la ilustracion 47 la Calidad de la Informacién es el factor que mas les
agrado (34%) a los que visitaron tiendas virtuales con la finalidad de comprar productos/
servicios, seguido por dos factores: el disefio de la pagina y la facilidad de compra, ambos

con un 19%.

2.4.2.13 PREGUNTA 13: ;QUE ES LO QUE MENOS LE GUSTO DE LA PAGINA QUE
MENCIONO? (RU*)

Como podemos ver en la ilustracion 48 que la mayor cantidad de los encuestados (30%)
dijeron que lo que menos les agrado fue el disefio de la pagina, seguido por la facilidad de

navegacion (20%) y la interactividad/ dinamismo de la pagina (19%).

% Respuesta Unica
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2.4.2.14 PREGUNTA 14: ;POR QUE MOTIVO(S) NO HA REALIZADO COMPRAS A
TRAVES DE INTERNET?

Las dos causas principales por las que los potenciales consumidores no realizan compras a
través de internet (ver ilustracion 49) se ven reflejadas sobre un atributo: Seguridad. Ambos
motivos complementan la sensacion de seguridad del consumidor al navegar en internet:
“Me parece insegura la compra en internet” (41%), “Me gusta ver y tocar el producto antes

de comprarlo” (40%).

2.4.2.15 PREGUNTA 15: ;QUE ES LO MAS IMPORTANTE QUE DEBERIA POSEER
UNA PAGINA DE COMPRAS EN INTERNET PARA USTED?

No hubo diferencias significativas entre los atributos que se mencionaron en las respuestas,
pero entre los atributos mas importantes estuvieron (véase ilustracion 50): Brindar

seguridad/ certificados, Facilidad de navegacion y que la pagina sea Interactiva/ dinamica.

2.4.2.16 PREGUNTA 16: CALIFIQUE LOS SIGUIENTES BENEFICIOS DEL 1 AL 5, DE
ACUERDO AL GRADO DE IMPORTANCIA QUE TENGAN PARA USTED EN UNA
PAGINA DE COMPRAS EN INTERNET. SIENDO 1 - NADA IMPORTANTE Y 5 - MUY
IMPORTANTE.

Los beneficios propuestos fueron calificados como Importantes o muy importantes
(ilustraciones 51, 52 y 53). Siendo los descuentos por suscripcion a la pagina calificados por

el 61% de personas que escogieron ese atributo como muy importante.
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CAPITULO III:
PLAN DE MARKETING
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El plan de marketing es un documento compuesto por un analisis de la situacion de
mercadotecnia actual, el andlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de
mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accién y los ingresos

proyectados (el estado de pérdidas y utilidades). (American Marketing Asociation)

La planificacion nos permite disminuir la vulnerabilidad de nuestra empresa para poder
hacer frente a los imprevistos cuando estos se presentan. La planificacion tiene, entre otros,

los siguientes beneficios:

1. Aporta una linea estratégica sobre la cual es posible situar todas las acciones vy
decisiones que se tomen en la empresa, reforzando los principios adquiridos en la
mision, visidn, valores y estrategia.

2. Prioriza la asignaciéon de recursos por departamentos y acciones, permitiendo
establecer una escala de importancia de las actividades planteadas de la evolucién
estratégica de nuestra empresa.

3. Ayuda a optimizar todos los procesos organizativos detectando tiempos muertos
en la produccion y pasos burocraticos o protocolarios que son innecesarios.

4. Proporciona una base para el control, lo que nos permite saber en qué estado nos
encontramos y cudles son los posibles errores que se pueden presentar,
permitiéndonos realizar ajustes en caso de necesidad.

5. Contribuye a la realizacion de actividades ordenadas y con un propésito. Todos
los esfuerzos estan encaminados a los objetivos deseados consiguiendo una
secuencia efectiva de tales esfuerzos. Minimizando el trabajo no productivo.

6. Se obtiene una identificaciéon constructiva tanto de los problemas que se puedan
presentar como de las posibles oportunidades de nuestra organizacién. Esta vision
nos va a permitir a su vez comprender mejor cada proceso y actividad, y a descubrir

cudles son las bases sobre las cuales estan apoyadas sus acciones.

3.1 MARKETING ONLINE

Para conseguir el maximo grado de eficiencia y eficacia en nuestras decisiones, vamos a
recurrir a los mismos elementos que harian falta para desarrollar una estrategia de
marketing a través de cualquier otro medio, pero aplicando una serie detalles necesarios
para su correcto funcionamiento. A continuacion, vamos a definir una serie de principios

basicos necesarios, asi como los errores mas comunes que se suelen derivar de la misma.
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Philip Kotler ha realizado una aportacion muy importante en este punto, recogiendo diez
principios basicos que caracterizan a este nuevo marketing. Se ha realizado una pequena

adaptacion de los mismos a la esfera del marketing en Internet:

e Reconocer que ahora el poder lo tiene el consumidor.

e Desarrollar una oferta apuntando directamente al publico objetivo.

o Disenar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.

e Centrarse en como se distribuye/entrega el producto.

e Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor.

e Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente con nuestros mensajes.

o Desarrollar métricas y control del ROl (Return Of Investment - Retorno de la
Inversion).

e Desarrollar marketing de alta tecnologia.

e Focalizarse en crear activos a largo plazo.

e El departamento de marketing tiene intereses en los otros departamentos de la

empresa.

También, hay cierto tipo de errores que provienen de actitudes provocadas por un mal uso
del soporte online, y que es necesario conocer para precisamente poder evitar. Algunos de
los mas conocidos son los siguientes:
1. Considerar que todos los usuarios de Internet constituyen un sélo mercado, con
caracteristicas similares.
No integrar las estrategias online.
Hacer previsiones vy fijar objetivos de ventas basandonos en las suposiciones y no en
la teoria.
4. Aplicacion de herramientas mal seleccionadas.
Construir nuestro producto sin tener en cuenta las necesidades de nuestros clientes.

No plantear puntos de control.

3.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Una vez examinados los hechos y establecidas las hipotesis sobre el desarrollo futuro del
mercado y de la empresa, debe decidirse dénde se pretende estar en el futuro. En funcion
de las oportunidades y de los problemas se formulan los objetivos a alcanzar en el periodo

que comprenda el plan (Agueda & Jesus de Madariaga).
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3.2.1 OBJETIVOS DE MARKETING

v" Alcanzar una participacion de mercado del 4% al término del ejercicio comercial de
un afo de gestion comercial.

v" Obtener un share of mind entre los 3 primeros lugares en tiendas virtuales de
Ecuador para la venta de regalos para ocasiones especiales al termino de 2 afos de

gestién comercial.

3.2.2 OBJETIVOS DE VENTAS

v" Obtener el 100% del retorno total de la inversion para el término del ejercicio
comercial de 2 afios.
v" Incrementar las ventas en un 10% cada mes tomando como base el primer mes de

ventas durante el primer afio de gestion comercial.

3.2.3 OBJETIVOS DE MARKETING ONLINE

v' Conseguir una red de “Amigos” en la red social Facebook de minimo 175 usuarios
hasta el tercer mes de gestion comercial de la empresa.

v" Reunir 175 “Seguidores” en la red social Twitter hasta el tercer mes de gestién
comercial de la empresa.

v' Alcanzar 21 visitas al sitio mévil de nuestra pagina web hasta el tercer mes de
gestién comercial de la empresa.

v" Obtener 7 usuarios registrados en nuestra pagina web hasta el tercer mes de gestiéon

comercial de la empresa.

3.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

El proceso de dividir un mercado en grupos de distintos compradores con base en sus
necesidades, caracteristicas o comportamiento, y que podrian requerir productos o mezclas

de marketing distintos, se denomina segmentacién de mercados.

La segmentacion de mercados puede ser de niveles numerosos vy distintos. Es asi que, las
empresas pueden no practicar segmentacion (marketing masivo), practicar la segmentacion
total (micromarketing) o encontrar un término medio (marketing de segmento o marketing de

nicho) (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003).

Siendo nuestra empresa especializada en productos personalizables para reconciliaciones
hemos decido practicar el marketing de segmento, que consiste en aislar segmentos
amplios que constituyen un mercado y adaptar la oferta de modo que coincida con las

necesidades de uno o mas segmentos.
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Aplicar esta segmentacién ofrece la ventaja de que la empresa puede promover de forma
mas eficiente, al enfocar productos o servicios, canales y programas de comunicacion hacia
los consumidores a los que puede servir mejor y de forma mas rentable. También, permite a
la empresa efectuar un marketing mas eficaz, “al ajustar” sus productos, precios y
programas para las necesidades de los segmentos cuidadosamente definidos. Y también es
posible que la empresa enfrente menos competidores si no hay muchas empresas que se

enfoquen hacia ese segmento del mercado.

3.3.1 TIPOS DE SEGMENTACION

Los consumidores se pueden agrupar y atender de diversas maneras con base en factores

geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales.

3.3.1.1 GEOGRAFICA

Con frecuencia, las caracteristicas geograficas tienen un papel importante en el desarrollo
de segmentos de mercado. En la mayor parte de los casos, la segmentacién geografica es
l6gica. Por ejemplo, a menudo, las empresas se dan cuenta de que sus clientes estan
concentrados en un area geografica. Los consumidores también compran bienes y servicios
a empresas que estan en un area geografica bien definida. Los supermercados, gasolineras,

meédicos y tintorerias son buenos ejemplos.

Dado que queremos emprender un negocio en internet y nuestra comercializacion se va a
dar en compras on-line, sabemos que las barreras geograficas van hacer minimas -si no
nulas- para hacer contacto con el cliente. Pero nuestra segmentacién va dada por el canal
de distribucion en el cual a modo de prueba piloto vamos a tener la distribucién de los

productos centralizada en la ciudad de Guayaquil.

e Region:
o Guayaquil: Norte, Centro, Sur.
o Samborondodn: La Puntilla, Entre Rios, Via a Samborondon.

e Perimetro: urbano.

3.3.1.2DEMOGRAFICA

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado en distintos grupos segun
variables como la edad, el tamafo del nucleo familiar, el ciclo de vida familiar, el sexo, los
ingresos, la ocupacion, el nivel educativo, la religion, la raza, la generacion, la nacionalidad y
la clase social. Existen muchas razones por las que este tipo de segmentacion es

reconocida como medio para identificar los diferentes grupos de consumidores. Una es que
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las necesidades, los deseos, el nivel de uso por parte de los consumidores y las
preferencias de producto y marca suelen estar estrechamente ligados a variables
demogréficas. Otra es que las variables demograficas son mucho mas faciles de medir que

el resto.

e Sexo: Masculino — Femenino.
o Edades:
o 14 a 17 anos;
o 18 a 27 afos;
o 28 a 37 afos;
o 38 ad47 anos;y,
o 48 a 57 afios.
¢ Ocupacion: Todas.
e N.S.E: Medio Tipico y Medio Alto.

3.3.1.3PSICOGRAFICA

Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos, sentimientos y conductas
de una persona. Utilizando dimensiones de personalidad, caracteristicas del estilo de vida y

valores.
Consideramos que nuestros consumidores ideales son:

e Personas que tiene la necesidad de expresar lo que sienten a las personas con la
que tienen el vinculo emocional.
¢ Un vinculo emocional fuerte durante aquellas ocasiones sobre las que nadie habla

como por ejemplo, peleas, reconciliaciones, rupturas, enemistades, divorcios, etc.

Uno de los sistemas de segmentacion psicografica de mayor uso es el de SRI Consulting
Business Intelligence’s (SRIC-BI) VALS. El sistema VALS clasifica a todos los adultos en
ocho grupos primarios segun sus rasgos de personalidad y sus caracteristicas
demogréficas, las que se dividen en dos grupos: 1) grupo con grandes recursos y 2) grupo

con recursos limitados.

Tomando en cuenta lo antes mencionado, consideramos que nuestros consumidores se

encuentran en el grupo con grandes recursos, con los siguientes tipos de consumidores:

o Triunfadores: El estilo de vida de estas personas se enfoca en la familia, un lugar de
respeto y su carrera, y esta estructurado alrededor de éstos. Las personas que

logran sus metas son convencionales, conservadoras y respetan la autoridad. Son
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individuos consumidores muy activos que desean productos y servicios establecidos
y de prestigio que demuestren su éxito. Las personas que logran sus metas llevan
una vida ocupada; por tanto, valoran los productos que les ahorran tiempo y
esfuerzo.
o Consideramos que este tipo de consumidor busca comprar productos
rapidamente y/o sin tener que moverse de la comodidad de su casa o sin
tener que perder tiempo saliendo de su oficina. Ademas, como es apegado a
lo familiar y a los amigos debe ser alguien que valora las relaciones, por lo
que buscara productos que le permitan arreglarlas en caso de se hayan visto
afectadas de forma negativa.
¢ Innovadores: Estos consumidores tienen muchos recursos y alta autoestima. Los
innovadores son consumidores exitosos y sofisticados a quienes les gustan los
bienes y servicios de alto nivel, innovadores y especializados. Se preocupan por la
imagen como una expresion del ser, pero no como una expresion de status o poder.
o Siendo Ecuador un pais que no ha desarrollado en su totalidad el comercio
electrénico y donde muchos de los consumidores tienen inseguridades y
desconocimiento sobre las formas de compra, este tipo de consumidores se
colocan a la delantera en lo que a comercio electronico se refiere. Debido a
que son consumidores de grandes recursos, compran articulos a través del
internet porque esta dentro de sus posibilidades y estan acostumbrados a

ello.®

3.3.1.4 CONDUCTUAL/COMPORTAMIENTO

La conductual es la clase de segmentacion mas poderosa porque utiliza el comportamiento
real del cliente o su uso del producto para hacer distinciones entre los segmentos de
mercado. Por lo general, estas diferencias estan muy relacionadas con las razones por las
que los clientes compran y usan los productos. Por tanto, la segmentacién conductual, a
diferencia de otros tipos de segmentacién de consumidores, se relaciona mas con las
necesidades del consumidor. Una de las mejores estrategias de este tipo de segmentacion
es crear segmentos de mercado con base en los beneficios especificos que los clientes

buscan en los productos (Ferrell & Hartline, 2006).

De acuerdo a los antes mencionado, podemos decir que la segmentacién conductual para la

marca aunteamo.com.ec es:

% Fuente: www.infobrand.com.ar Revista online de marketing, branding y comunicacién.
82




3.3.2

Beneficios buscados: expresar sus sentimientos, identificarse con el producto como
propio (realizado por el mismo consumidor)

Uso del producto: son no consumidores del producto, es decir, compran nuestros
productos para obsequiarlos a otra persona.

Tipo de rol: Iniciador — ya que, sera el que comienza o no el proceso de compra a
partir del primer estimulo de contacto con la marca; Encargado de tomar decisiones
— porque debido a que el consumidor compra el producto por necesidad propia y no
lo compra en conjunto con el ser querido, si no para el ser querido; Comprador —
debido a que realiza la compra del producto final, salvo que sea un menor de edad;
en cuyo caso la compra seria realizada por algun familiar autorizado que llene el
formulario de compra junto con el.

Ocasiones o situaciones: compran nuestros productos para reconciliaciones, ya
sea que estas tengan otra sub ocasion, como, por ejemplo, reconciliacién en
navidad, reconciliacion para san Valentin, etc.

Sensibilidad al precio: nuestros consumidores son conscientes del valor.

MACROSEGMENTACION

También denominado mercado de referencia, donde podemos definir que el mercado se

establece en la interseccion de un conjunto de productos sustitutivos que satisfacen una

necesidad o funcidon concreta del conjunto de compradores potenciales (Munuera &
Rodriguez, 2007).

Habiendo determinado las tres dimensiones en las que se establece la macrosegmentacion

(ver ilustracion 54), vamos a precisar el significado de las mismas y sus posibles

desagregaciones y participaciones:

1)

2)

Compradores (¢a quién satisfacer?): Incluimos a lo largo del eje todos los
compradores que buscan satisfacer la misma necesidad genérica. Ahora bien, no
todas las empresas pueden competir a este nivel. En ese caso puede ser necesario
dividir a los compradores en grandes segmentos estratégicos de mercado o
macrosegmentos.

Necesidades o funciones (¢qué satisfacer?): Se deben tener presentes las
diferencias entre la funcién basica o necesidad genérica que satisface el producto y
los atributos o beneficios que el consumidor puede percibir como importantes
criterios de eleccion. No obstante, la linea de division entre funciones y beneficios no

siempre es clara.
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3) Alternativas tecnolégicas (¢, como satisfacer?): Representan formas o tecnologias
concretas para satisfacer una necesidad genérica del consumidor y se puede
asimilar al concepto de producto contemplado desde el lado de la oferta, como un
ente con unas determinadas caracteristicas fisicas. En relacion con esta dimension
se ha definido tradicionalmente la nocion de industria como el conjunto de
fabricantes que, bajo una forma tecnoldgica concreta, responden a cualquier
necesidad genérica de los compradores.

ILUSTRACION 35 - NOCION DE MERCADO DE REFERENCIA

NECESIDADES
O FUNCIONES

Segmento estratégico
» de compradores o
Necesidad genérica «—— | 4 = . macrosegmento

i |

COMPRADORES

Forma de ¥ pe e —
producto - 4 =
o tecnologia = O | !

,.PRODUCTO-
MERCADO

< ALTERNATIVAS
TECNOLOGICAS

3.3.2.1 ,QUE SATISFACER?

Satisfacemos la necesidad de los consumidores de restablecer relaciones sentimentales con
cualquiera de sus seres queridos, ya sean su pareja, padres, hermanos, primos, amigos,
etc., que se hayan visto afectadas de una manera negativa por alguna circunstancia, como,
por ejemplo, malentendidos, discusiones, etc. Es decir, satisfacemos la necesidad de

reconciliarse.

3.3.2.2 ;A QUIEN SATISFACER?

Satisfacemos a consumidores tengan la necesidad de reconciliarse y para ello desean un
producto que les permita expresar de la manera mas acertada posible lo que sienten y

quieren decirle a ese ser querido en esa circunstancia.

3.3.2.3,COMO SATISFACER?

Por medio de una pagina web/ tienda virtual que permita a los consumidores visualizar

nuestros tipos y lineas de productos, con la posibilidad de, a través de la misma, poder

personalizar los productos a su gusto; permitiéndoles archivar el progreso de su

personalizacion al registrarse con un nombre de usuario y clave en nuestra pagina; y, que

cuenten con un carro de compras en linea que les permita escoger el tipo de producto y las
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unidades para determinar el valor final de la compra, la misma que se podra realizar

directamente en la pagina web.

3.3.3 MICROSEGMENTACION

La segunda parte de la clasificaciéon del mercado, esta vez de manera muy focalizada,
consiste en la fragmentacion de los productos-mercados. El proceso de microsegmentacion,
siguiendo con la denominacién que utiliza Lambin®®, consiste en analizar la diversidad de las
necesidades en el interior de los productos-mercados, para categorizar y disefiar estrategias

especificas para cada subsegmento.

El proceso de microsegmentacion que aplicaremos sigue como se describe a continuacion:
1) analisis de la segmentacion, 2) eleccion de los segmentos objetivos, 3) eleccion de un

posicionamiento y 4) programa de marketing objetivado.

3.3.3.1 ANALISIS DE LA SEGMENTACION

Consiste en dividir el producto-mercado en segmentos homogéneos en si, pero

heterogéneos entre si.

Dicho de otro modo, se persigue una homogeneidad dentro del grupo y una heterogeneidad
entre cada grupo. La homogeneidad de los segmentos debe entenderse como la
coincidencia en las ventajas valoradas, y por lo tanto, con incidencia en el proceso de

decision de compra.

El mercado ecuatoriano de los productos/ servicios para ocasiones especiales se encuentra
saturado de marcas enfocadas a satisfacer a consumidores de todas las edades, para todo
tipo de relaciones y para todo tipo de ocasiones. En aunteamo.com.ec hemos visto una
oportunidad en seleccionar las ocasiones de reconciliacion, que normalmente forman parte
de la lista interminable de ocasiones para las cuales fabrican productos algunas marcas de
la competencia. De hecho, hay marcas que ni siquiera toman en cuenta este segmento, ya

que todos estan enfocados en la parte feliz, por asi decirlo, de las relaciones.

3.3.3.2ELECCION DE SEGMENTOS OBJETIVOS

Consiste en la seleccion de uno o varios segmentos objetivo, teniendo en cuenta los
objetivos de la empresa y sus cualidades distintivas. El proceso es clave y, en la mayoria de

las ocasiones, no se le presta la atencion que requiere.

% Lambin, J. J.; Marketing Estratégico, segunda edicion. McGraw-Hill, Paris. (1993)
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Queremos entrar en el segmento de los consumidores que tienen la necesidad de
restablecer relaciones sentimentales con cualquiera de sus seres queridos, ya sean su
pareja, padres, hermanos, primos, amigos, etc., que se hayan visto afectadas de una
manera negativa por alguna circunstancia, como, por ejemplo, malentendidos, discusiones,
etc. Sabemos que el mercado on-line no esta explotado y, por ello, queremos incursionar en
el mismo a través de la venta de productos a través de nuestra pagina web. Por lo que,
apuntaremos a consumidores del nivel socio econdmico medio tipico y medio alto, ya que
consideramos son los que se encuentran en las posibilidades de acceder a internet desde
su hogar o trabajo. Ademas, por ser segmentos que se dedican a trabajar, tienen menos
tiempo disponible y valoraran una marca que les permita adquirir productos cuando lo

deseen, desde la comodidad de su hogar u oficina.

3.3.3.3ELECCION DE POSICIONAMIENTO

En cada uno de los segmentos objetivo considerados, posicionarse sobre la base de las

expectativas de los compradores.

El posicionamiento no se entiende sin la comparacion o relacién con el resto de empresas

competidoras, por lo tanto, necesariamente deberan ser tenidas en cuenta.

Nuestro objetivo es posicionarnos como la primera tienda virtual en el Ecuador especializada

en productos personalizables para reconciliaciones.

3.3.3.4PROGRAMA DE MARKETING OBJETIVADO

Desarrollo de un plan de marketing adaptado a las caracteristicas de los segmentos-
objetivo. Esta es la finalidad ultima de la segregacién del mercado, y por lo tanto una
consecuencia légica y necesaria dentro de un entorno competitivo, en los términos en que

ha sido enunciado.*®

3.4 POSICIONAMIENTO

Posicionamiento Técnico: Conceptual

Productos que expresen los sentimientos de una persona hacia otra cuando su relacion

haya sido alterada de forma negativa.

Posicionamiento Publicitario: Creativo

“Regalos que unen corazones” - Nosotros queremos comunicar a los consumidores que

tenemos lo productos que ellos necesitan para reconciliarse con otra persona.

% Fuente: www.infobrand.com.ar Revista online de marketing, branding y comunicacién.
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Posicionamiento Concentrado: hemos escogido este posicionamiento porque estamos

haciendo el lanzamiento de una marca, tiendas y productos nuevos y consideramos que es
necesario comunicar al cliente un solo posicionamiento para ganar reconocimiento de marca
y separarnos de la competencia. Especialmente porque nuestra ventaja competitiva se basa

en las ocasiones y los tipo de pareja de las cueles vamos a desarrollar nuestro productos.

3.5 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

3.5.1 MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS
¢(QUIEN?  ;COMO? ¢(PORQUE? ;CUANDO? ;DONDE?
El que Malas Cuando tiene  En cualquier
Inicia experiencias  la necesidad punto donde
El La necesidad con otros de comprar encuentre
Consumidor de conocer productos o un producto conexioén a
nuestros no ha que se ajuste  internet.
productos encontrado a su tipo de
uno que se relacion y
ajuste a sus ocasion.
necesidades.
El que Comunicando Cuando
Influye Familiares la diferencia el  Porque descubre que  En cualquier
Amigos beneficio o la conoce o ya la otra punto de
Conocidos  experiencia tiene persona tiene  encuentro
Publicidad que haya experiencia la misma con el
tenido con con el necesidad influido.
nuestros producto que el/ella.
productos.
El que Comparando Marketing Cuando tiene
decide los boca a boca  la necesidad
Beneficios mediante de comprar
El esperados de medios un producto Trabajo u
Consumidor los productos y publicitarios 0 que se ajuste  hogar
lo que ofrece la experiencias  a su tipo de
pagina web. de otras relaciéon y
personas ocasion.
El que Através de la Porque tiene En la pagina
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compra

El que usa

El

Consumidor

Hombres y
Mujeres
entre 16 a
45 afos de
edad que
les gusta
navegar y/o
realizar
compras

por internet

pagina web y la
personalizacion
de los

productos.

Pagina web
interactiva
para nuestros

consumidores

3.56.2 MARCAS Y PRODUCTOS

la necesidad
inmediata de
regalar un

obsequio.

Adquiriendo
nuestros
productos de
manera facil
y desde la
comodidad
de su hogar u

oficina

Cuando se
presenta o se
ha presentado
la ocasion
que influye en

la relacion.

Cuando
sienten la
necesidad de
regalar un
obsequio para
una ocasion

equis.

web de la

empresa.

En cualquier
punto donde
encuentre
conexion a

internet.

Siendo nuestra empresa orientada a satisfacer la necesidad de expresar sentimientos de los

consumidores, consideramos que manejamos un producto privado de lujo; ya que, se lo

utilizaria en la intimidad de las relaciones o para uso personal de la persona que lo recibe

y/o envié. Adicionalmente, nuestro diferencial radica en que proveeremos de productos que

satisfacen necesidades de disefios basados en ocasiones (fechas especiales) y tipos de

relaciones, personalizables, y siendo ese nuestro fuerte, el cliente se va ver motivado mas

por la marca que por el producto.
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3.5.3 MODELO DE IMPLICACION FOOTE, CONE Y BELDING

Intelectual Emocional
(Razoén, légica, hechos) (Emocional, sentidos,
intuicion)

v

Rutina Hedonismo

El modelo de implicacién de nuestro producto es emocional dado que el cliente primero
evalla las experiencias o0 ventajas que se les esta comunicando para satisfacer sus
necesidades, luego se informa a través de la pagina web y finalmente actua con la

personalizacién y compra de los productos.

3.6 MODELO ESTRATEGICO DE NEGOCIOS

3.6.1 ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

El resultado que obtuvimos en la matriz McKenzi, de crecimiento selectivo, no da pauta para
escoger nuestra estrategia basica de desarrollo: la estrategia de diferenciacion. Ya que,
nuestro objetivo estratégico es captar todo el sector de los productos y/o servicios que
permiten expresar sentimientos entre dos personas, pero nuestra ventaja competitiva va ser
que nosotros nos vamos a enfocar en aquella ocasiones que la competencia deja de lado
como son: peleas, rupturas, reconciliaciones, enemistades, etc., es decir, todas aquellas
situaciones que involucren una reconciliacion de por medio para restablecer el vinculo

emocional entre las dos personas.
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3.6.2 ESTRATEGIAS GLOBALES DEL MARKETING

Somos la primera empresa local especializada en productos personalizables para
reconciliaciones y consideramos que si deseamos posicionarnos como tal, debemos actuar

como tal. Por ello, hemos seleccionado las estrategias de lider, que consisten en:

Estrategia de desarrollo de la demanda primaria: Debido a que la linea de productos que

va orientada hacia expresar los sentimientos de una persona hacia otra ya esta tomada por
companias como Hallmark, quienes ya tienen un mercado en los productos de este tipo,
nosotros hemos decidido incursionar en un mercado de venta electrénica, que no es el
fuerte de la competencia, y hemos orientado los productos hacia otro tipo de ocasiones y
relaciones que no se han tomado en cuenta, como lo son las reconciliaciones

especificamente, descubriendo nuevos usuarios para dichos productos.

Estrateqgia defensiva: Usaremos esta estrategia debido a que nos vamos a valer de nuestra

pagina web como método de defensa, en la cual se va a realizar la personalizacion de

nuestros productos.

3.6.3 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Vamos aplicar dos estrategias de crecimiento combinadas:

Estrateqgia de desarrollo de mercado: Ya que nuestro negocio se va a basar en la pagina

web, lo que quiere decir que se basara en las ventas a través del internet, el objetivo final es
que podamos distribuir los productos a nivel de todo el pais, pero es un proceso que se va
desarrollar paulatinamente porque nuestra prueba piloto va a comenzar con una distribucién
exclusiva para la ciudad de Guayaquil y progresivamente se iran abarcando otras ciudades

del pais.

En_el desarrollo de producto: Porque se piensa lanzar lineas tematicas de productos

basados en varias ocasiones como, por ejemplo, reconciliaciones en navidad, en afio nuevo,
para el dia del padre o de la madre, etc., y tomando en cuenta las necesidades de nuestros

clientes iremos adicionando nuevos tipos de productos.

3.6.4 ESTRATEGIA DE MARCA

Vamos a aplicar una estrategia de marca unica, ya que vamos a utilizar la marca
Aunteamo.com.ec para todos los productos que se distribuyan a través de nuestra pagina

web.
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3.6.5 MATRIZ ESTRATEGICA PARA MANEJO DE MARCAS

Extensidn
de la
marca

. 7 N\ 7

Extension
de Linea

Marcas Nuevas
Multiples marcas

| 7 N\ 7

Vamos a utilizar una estrategia de extension de linea ya que bajo la misma marca vamos a

lanzar articulos/caracteristicas adicionales de la misma categoria como, por ejemplo, nuevos

disefos, colores, impresién en nuevos materiales o la conformacion de set de productos.

3.6.6 SERVIPANORAMA

Dimensiones Contexto o ﬁﬁ;&ﬁgﬁg Respuestas Respuesta
del Entorno Holigtico Inhépma Internas Conductual
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3.6.7 ESTRATEGIAS DIGITALES

En sodlo cinco anos internet logré la misma difusidon que el teléfono en veinticinco y la
televisidon en quince. Su desarrollo en los ultimos afios ha sido impresionante y sus usos son
multiples: comercio electronico y otras actividades empresariales (e-Business), ocio,

educacion/cultura, comunicacion, etc.

El uso del internet se ha incorporado a nuestra vida diaria sin darnos cuenta. Actualmente
nos parece imposible vivir sin algo como el e-mail. Nos estamos acostumbrando al uso de
nuevas tecnologias a una velocidad insospechada que nos permiten abir un canal de
comunicacion de 24 horas a través del cual las marcas se pueden comunicar con los

consumidores y viceversa.

Dado que nuestra empresa ha sido concebida como un negocio enteramente a través de
internet, consideramos que es imperativo el uso de estrategias digitales para cumplir con los

objetivos de ventas, marketing tradicional y digital que deseamos alcanzar.*’

TABLA 12 - PLANIFICACON ESTRATEGICA VS ESTRATEGIA DIGITAL

Naturaleza Estatica Dinamica
Entorno Material Virtual
Disciplina Analitica Intuitiva
Marco Temporal 3-5 afos 12-18 meses
Principales puntos de |5 fuerzas Nuevas fuerzas
presion
Técnicas clave Aprovechamiento de la | Destruccién de la cadena
cadena de valor de valor
Participantes Estretegas, directivos | Todos
superiores
Papel de la tecnologia Posibilitador Fracturar
Resultado Plan Aplicaciéon Asesina

Fuente: Downes y Mui (Downes, L.; Mui, C. (2000): “Estrategias Digitales para Dominar el Mercado”, Granica,
Barcelona.)

La estrategia digital se diferencia de la estrategia tradicional (ver tabla 12) en el papel jugado

por la tecnologia. Debido a la velocidad y al cambio, la estrategia digital se ve obligada a

% Fuente: www.infobrand.com.ar Revista online de marketing, branding y comunicacion.
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producir planes absolutamente dindmicos, que requieren revisiones regulares y constantes a

lo largo del tiempo.

Nos encontramos antes tres tipos de empresas que utilizan las estrategias y herramientas

del e-Business:

Empresas “.com” puras: Nacidas para competir exclusivamente en el Internet.
Como es el caso de nuestra empresa.

Empresas cuyo negocio principal es offline: Empresas que utilizan el internet
como una forma de dar a conocer la marca y sus producto y/o servicios. Ejemplo:
www.detallesenflores.com

Empresas hibridas: Empresas que utilizan Internet como un canal de distribucién

complementario. Ejemplo: www.deprati.com

3.6.7.1E-BUSINESS

El e-Business consiste en utilizar los medios electréonicos para la creacién de valor,

mejorando el rendimiento de la organizacion y sus relaciones con los agentes de su sistema

de valor. Por lo tanto, el e-Business consiste en redefinir los procesos de la empresa para

que tenga la capacidad de intercambiar bienes, servicios, dinero y conocimiento

digitalmente. El mismo que puede ser de varios tipos:

E-Business intraempresarial;

E-Government;

E-Business interempresarial,

E-Commerce: Es una parte del e-Business que permite llevar los procesos de
compra-venta y marketing de productos y servicios al Internet. Incluye:

o El comercio electronico B2B (Business to Business): es la automatizacion a
través de la web de los procesos de compra y venta entre empresas. Existen
diferentes variantes para este tipo de comercio electrénico: desde los
antiguos sistema EDI, a los modernos e-Marketplaces y sistemas de e-
Procurement.

o Comercio electronico B2C (Business to Consumer): es la automatizacion del
proceso de venta al cliente final a través del Internet. Es decir, es la venta
directa que una empresa hace a los consumidores finales, utilizando medios
electrénicos.

o Comercio electronico C2C (Consumer to Consumer): son las subastas y

ventas en Internet. Consiste en que un consumidor oferte un producto a
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través del Internet y otras pujan por el en una subasta o se realiza una venta
directa con el mismo.

o Comercio electronico C2B (Consumer to Business): Son las subastas
inversas en Internet, en las que el cliente fija el precio de compra y la
empresa lo acepta o no. Es parecido al regateo que se produce en los

mercados, como la bahia.

Algo que debe quedar claro es que, el e-Commerce es una parte, un subconjunto, del e-
Business. En el caso de www.aunteamo.com.ec somos una empresa de e-Business

focalizada en e-Commerce B2C.

3.6.7.2REDES SOCIALES

No podiamos plantear estrategias digitales para nuestra marca sin dejar de mencionar a las
redes sociales. Como pudimos analizar en la investigacion de mercados, especificamente
en los datos secundarios, el auge de las redes sociales permite a las marcas emergentes
como la nuestra llegar a tener un contacto mas directo y efectivo con los potenciales
consumidores de nuestra marca. Las redes sociales que hemos escogido como parte de
nuestra estrategia son: 1) Facebook y 2) Twitter, en este punto cabe mencionar que
nuestras estrategias de redes sociales iran de la mano con el auge que las mismas tengan
entre los consumidores, de ser el caso se crearan perfiles en otras redes sociales, asi como,

también se eliminaran perfiles de ser necesario.

3.6.7.2.1 FACEBOOK

Esta red social presenta una gran oportunidad de relacionarnos directamente con nuestros
potenciales consumidores (ver ilustracion 55) y generar una exposicion de marca grande,

dependiendo de las estrategias que se usen.

ILUSTRACION 36 - PUBLICO OBJETIVO EN FACEBOOK

Calculo aproximado de tu publico
objetivo

? g 5 . 800 personas

» gue viven en Ecuador
= gue viven en Guayaguil
= qgue tienen entre 18 v 57 afios
3.6.7.2.1.1ESTRATEGIAS FACEBOOK
1. Crear Perfil de Facebook Personalizado: Uno de los nuevos atractivos para

marcas en Facebook es que les permite a las empresas crear perfiles de negocios.
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En los mismos, Facebook hace categorizar a la empresa dependiendo de su giro de
negocio y lo que ofrece (ver ilustracién 56).

ILUSTRACION 37 - CATEGORIA DE PERFILES DE NEGOCIO DE FACEBOOK

= = W

LLgar i reqnon nca [rpresa, arganzacin ¢ nstiuodn Marca o producto

Artista, grupn de miksica o personaje Frtretenimisntn Causa o comunidad
by

Fuente: www.facebook.com/pages/create.php

En nuestro caso, hemos escogido el tipo de negocio de “Marca o producto”, la
categoria de “Producto/Servicio” y como nombre de usuario hemos escogido
“Aunteamo.com.ec” (ilustracion 57) porque queremos forjar una identidad unificada
entre nuestras redes sociales y nuestra pagina web que va a ser el principal canal de

comercializacion de nuestra empresa.

ILUSTRACION 38 - TIPO DE PERFIL DE FACEBOOK PARA AUNTEAMO.COM.EC

Warca o producto
PromirnaSenans -l
i ‘ o
I I I i P pR—— SR—

Lugar & neqocs ncal Fmpresa, organeanan o nebiucion

Fuente: www.facebook.com/pages/create.php

Finalmente, las ventajas que ofrece Facebook es que se puede incorporar
programacion para generar aplicaciones y enlaces con el fin de personalizar la
pagina del perfil para que reuna las caracteristicas que el desarrollador desee. En
este sentido, queremos llevar la pagina de ser un perfil estandar de Facebook (ver
ilustracién 58) a convertirse en un perfil de marca que atraiga al consumidor sélo con
entrar al mismo. Permitiéndonos integrar todos nuestros esfuerzos digitales en un

solo lugar (Pagina web — Twitter — Facebook).
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ILUSTRACION 39 - PERFIL DE FACEBOOK AUNTEAMO.COM.EC

Inicic Perfil Cuenta ~

Ei comenzar

B Muro

] Informacién

A
0

personas les gusta esto

Suscribirse & través de RSS
Compartir

Aunteamo.com.ec - Comenzar |« Hegusta

Producto/Servicie  # Editar informaddn

Te damos la bienvenida

Aunteamo.com.ec

’j Aiiadir una imagen
f \ Carga una imagen

/ Desde tu orden:

s

H Invita a tus amigos
Sugiere esta pagina a amigos a los que puede gustarle y empieza a crear tu base de
fans.

10, Sugerir esta pagina a mis amigos |

Informa a tus fans

Informa  tus dientes v suscriptores sobre tu nusva pagina.

|sp Importar contactos

Publica actualizaciones de estado
Comparts tus Utimas noticas.

| # Editar la pagina

Administradores (1) Ver todos

% Usar Facebook como "Aunteama, com.ec”
] Notificaciones v

% Promacionar com un anuncio

[ ver estadisticas

A Sugerir esta pagina a mis amigos
Consejos

iLsa los anuncios de Facebook pars que més
gente descubra bu pagina!

Anuncio de muestra:
Aunteamo.com.ec

v Your ad text here.

) Me gusta - A Damel Castro le gusta esto
Promote My Page
Patrocinada Crear un anundio

Gatorade Ecuador
—_—

RN AP

Fuente: Perfil de Facebook creado para la marca Aunteamo.com.ec

Integracion Facebook-Twitter: Debido a que lo que queremos es crear un sistema
integrado, se anadira un Widget (aplicacion) de Twitter que permite compartir las
actualizaciones mas recientes de Twitter con nuestros usuarios de Facebook. Asi
mismo, les permite escribir un Tweet directamente desde nuestro perfil de Facebook

(ver ilustracion 59).

ILUSTRACION 40 - WIDGET DE TWITTER PARA FACEBOOK

Write something...

- Jason Goldman Near Slanted C
‘11 maps search - and | keep losin

Maon 2:22pm - via Twitter - Comment

Evan Williams "| hawe no respe
metaphor in that sentence.)
April 11 at 12:15pm - via Twitter - Cc

| Britt Selvitelle Just found this |
i courtesy of @blaine - def dun
Fuente: http://support.twitter.com

Interactuar: Dado que Facebook es una red social en la que los usuarios buscan
contactarse con amigos, queremos convertirnos en una marca que interactue con

ellos en una forma natural. Lo haremos a través de:
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a. Publicaciones en el News Feed (Actualizaciones) de nuestra red de Amigos,
éstas pueden incluir: adelantos de nuevos productos, muestras de disefios
nuevos, temas relevantes para nuestros consumidores, fotos, videos, etc.

b. Alimentar la participacion, por medio de conversaciones donde se invite a
nuestros consumidores a opinar sobre un tema especifico y de ser posible
premiar la participacién de nuestros consumidores.

4. Calendario de Conversacion: Para mantener a nuestros fans enganchados con
nuestro perfil y a su vez con nuestra pagina web, debemos crear un plan de
publicaciones o Calendario de Conversacion. En el mismo, vamos a detallar los

temas diarios de conversacion y publicaciones en Facebook.

3.6.7.2.2 TWITTER

Twitter es una red de informacion. En la misma, cualquiera puede leer, escribir y compartir
mensajes de hasta 140 caracteres. Estos mensajes, o Tweets, son de caracter publico y
estaran disponibles para cualquiera que esté interesado en ellos. Los usuarios de Twitter se
suscriben a tus mensajes al “seguir” tu cuenta. Los seguidores reciben cada uno de tus
mensajes en su linea de tiempo, que es un alimentador de todas las cuentas a las que estén

suscritos.

Cuando se combinan mensajes que son rapidos de escribir, faciles de leer, publicos, que se
escoge si suscribirse o no y accesibles en cualquier lugar, se tiene una poderosa manera de

comunicarse en tiempo real.

Como nueva marca, podemos usar Twitter para empezar a compartir informacion
rapidamente acerca de nuestra empresa y generar ruido entre nuestros potenciales
consumidores. Adicionalmente, nos permite conocer de primera mano lo que nuestros
clientes piensen o sientan respecto a nuestra marca y nuestros productos, permitiéndonos
descubrir insights, conocer necesidades de nuestros potenciales consumidores y construir
una relacién directa con los clientes que verdaderamente se interesen por nuestra

marca/productos.

3.6.7.2.2.1 GLOSARIO TWITTER?®®

e Mention: Una vez que nos registremos en Twitter y hayamos seleccionado nuestro
nombre de usuario, nosotros mismos y cualquier otra persona podra mencionar
nuestra cuenta en los Tweets al anteponer el simbolo @ al nombre de la misma, por

ejemplo: “¢ Quieres regresar con tu pelado/a? @aunteamo”

¥ Fuente: www.twitter.com
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Retweet: Cuando veamos un Tweet de otro usuario que queramos compartir,
podemos hacer click en Retweet debajo y se reenviara automaticamente a todos
nuestros seguidores.

Message: Si quisiéramos escribirle un Tweet a un usuario en particular que ya nos
esta siguiendo, sélo tenemos que comenzar el Tweet con DM o D para enviarles un
mensaje directamente, por ejemplo: ‘DM @andrescastro te invitamos a que
califiques nuestro servicio”

Hashtag: Usualmente los usuarios anaden # a palabras en sus Tweets para
categorizarlas para otros, por ejemplo: “Mira nuestra nueva linea de productos por el
dia del padre: http://aunteamo.com.ec/dia_del_padre.htm #diadelpadre” se piensa en
los hashtags como si fueran el tema de nuestro Tweet. Se puede dar click en el

hashtag y ver otros Tweets que hayan sido categorizados con el mismo.

3.6.7.2.2.2ESTRATEGIAS TWITTER

1.

Sincronizar nuestra cuenta de Twitter con Facebook: Al establecer una conexion
(ilustracion 60) con nuestro perfil de Facebook nos brinda la ventaja de que todos
nuestros “Amigos” en Facebook que usen Twitter podran encontrar nuestra cuenta
en Twitter. Adicionalmente, nos da la facilidad de que nuestro Tweets podran ser

publicados en Facebook automaticamente a través de la aplicacion.

ILUSTRACION 41 - CONEXION TWITTER - FACEBOOK

Connect Twitter with Facebook 1o

» find and follow your Facebook friends an Twitter

¢ allow your Facebook friends to find and follow you on
Twitter

& post Tweets 1o your Facebook News Feed or Page
(optional)

Sign out if you want 1o connect 1o an account other than
caMmail.

Deny

Fuente: http://support.twitter.com

Compartir: La idea es mantener una relaciéon informal con los potenciales
consumidores que derive en una cercania, similar a una amistad con los mismos.
Queremos compartir fotos, ideas, proyectos en construccion para que los
consumidores formen parte del proceso de construccion de ideas de la empresa.

Ademas, los usuarios esperan ver y compartir lo ultimo y es lo que hay que darles.
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7.

Preguntar: Para que los clientes sientan que estan siendo escuchados y para
obtener insights valiosos sobre nuestra marca, asi como obtener ideas para nuevos
disefios 0 nuevos productos.

Recompensar: Tenemos que hacer sentir valiosos a nuestros seguidores, por lo
que, vamos a tener ofertas especiales a través del Twitter para nuestros seguidores
como, por ejemplo, descuentos por tiempo limitado, dia de descuentos por alcanzar
un numero seleccionado de seguidores, etc.

Establecer el tono de voz correcto: Queremos que nuestros seguidores nos
consideren como una persona mas dentro de su grupo de amigos. Por ello,
queremos usar un tono directo y genuino que demuestre confianza para que
nuestros consumidores hablen de lo que quieran con nosotros.

Perfil personalizado: Aunque Twitter no brinda las mismas facilidades de
personalizacion que Facebook, dado a que en esencia es un alimentador de noticias,
nos permite personalizar el fondo del perfil que personalizaremos con fondos de
nuestra marca, dependiendo de lanzamientos de lineas de disefio nuevas,

promociones especiales y fechas especiales (ver ilustracion 61).

ILUSTRACION 42 - PERSONALIZACION DE TWITTER

Aocount Password Mobie Nofifications  Profile Design Conmnactions

Select a theme

Change background image Change design colors

Theme 12

Fuente: http://support.twitter.com

Calendario de Tweets: Queremos mantener un contacto permanente con nuestros

clientes para generar reconocimiento de marca, pero no queremos un contacto
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ineficiente. Por ello, se han desarrollado multiples aplicaciones gratuitas que nos
permiten controlar la publicacion de Tweets y la que hemos escogido para esta labor
es: Timely. Es una aplicacion de caracter gratuito que te permite registrar los Tweets
que deseas publicar y en base a estadisticas en las que analizan los ultimos 199
Tweets, establecen cual es la mejor hora para publicar un Tweet y obtener mas

Retweets, Mentions y Seguidores (ver ilustracion 62).

ILUSTRACION 43 - EJEMPLO DEL USO DE TIMELY

We help you schedule tweets for
maximum impact.

&) dayanayfreddy ("Go! |
135 of your last 199 tiweets

didn't reach their full potential

Here are some hours Timely might have used to optimize those tweets

11 AM EST 4 PM EST
7 AM EST 2 AM EST

Fuente: http://timely.is/#/

3.6.7.3INTERNET MOVIL

¢ Cuantos de nosotros (usuarios de teléfonos inteligentes) hemos deseado informacion
sobre algun producto o servicio de una marca cualquiera mientras estamos en movimiento y
al buscar a través de nuestro equipo movil nos hemos topado con un sitio de internet que

dificilmente carga o presenta dificultades de visualizacién para nuestro equipo?

Les puedo decir, por experiencia propia, que no es coémodo, ni practico, ni rapido realizar
una busqueda de este tipo a través de un equipo movil. Por este motivo, parte de nuestra
estrategia es contar con un sitio mévil, que es una adaptacion de nuestra pagina web a las
condiciones del explorador de un equipo maovil, lo que nos permitira tener un acercamiento

mas efectivo de la marca hacia el potencial consumidor.

En el sitio movil se integraran las aplicaciones que permiten a los consumidores compartir
contenido de su agrado con sus redes sociales en Facebook y Twitter, atrayendo a su vez a

mas consumidores a visitar nuestro sitio mévil. Ademas, se integraran las facilidades de la
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compra en linea a través del sitio movil, permitiéndoles visualizar el producto que desean

comprar y escogiendo su forma de pago preferida.

3.6.7.3.1 EXPERIENCIA MOVIL

Hemos decidido aplicar en nuestra tienda virtual: Experiencia de Consulta y Experiencia
Transaccional. Consideramos que esta es la mejor forma de empezar para nuestra
empresa, ya que estamos dando nuestros primeros pasos y queremos llegar a tener una

presencia sostenida en el canal movil.

Adicionalmente, queremos brindarle a los potenciales compradores la posibilidad de
experimentar mejor el producto, por ejemplo, obteniendo mas informacion sobre el mismo,
viendo imagenes, comparando precios y teniendo la comodidad de poder realizar
transacciones de compra a través del equipo celular. Para asi, aumentar la intencion de

compra de los clientes.

La idea es lograr que los clientes que entren al sitio mévil o la pagina en internet buscando
una experiencia de consulta, ya sea, para comparar precios o buscar informacion, sean
llevados a terminar en una experiencia transaccional, adquiriendo uno de nuestros

productos.

3.6.8 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Como consumidores de productos y servicios variados, siempre buscamos ser
recompensados, fisica o emocionalmente, por las compras que realizamos a través del
tiempo a alguna marca. Este proceso largo y evolutivo de satisfaccion, obtenida a través de
compras anteriores, es lo que genera la fidelidad. En este proceso inciden tanto causas
técnicas (el coste de desplazamiento hacia la tienda [en nuestro caso, tiempo de carga de la
pagina web], incertidumbre acerca de la calidad de la oferta, ofertas e incentivos
promocionales, etc.), como psicolégicas (trato recibido, informacion previa y pertinente de
los productos y servicios, percepcion de la marca, facilidad de compra a través de la pagina
web, etc.). (Martinez M., 2005)

Entre las ventajas y beneficios que reporta la fidelizacion de clientes a la rentabilidad de la

empresa, cabe destacar los siguientes:
e Incremento de las ventas de repeticion;
e Incremento de las ventas cruzadas;

e Reduccion de los costes de servir.
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Siguiendo el esquema de la evolucion del usuario que hemos disefiado para nuestra pagina,
tenemos los siguientes tipos de usuarios: 1) usuario visitante y 2) usuario registrado, los que
a su vez estan divididos por la necesidad que tienen al momento de acceder a nuestra
pagina web/ movil: 1) informacién y 2) comprar. Para cada tipo de comprador hemos
decidido desarrollar una estrategia de fidelizacion diferente, ya que consideramos que cada

tipo de usuario necesita de una aproximacién o contacto inicial diferente.

3.6.8.1ESTRATEGIAS USUARIOS VISITANTES

Para propdésitos del analisis de nuestro proyecto, definimos a los usuarios visitantes como
aquellos potenciales compradores que acceden a nuestra pagina web/movil, ya sea por
primera vez o numero ‘X’ de veces, para obtener informacion sobre la marca o nuestros
productos, pudiendo ser suscriptores de nuestro correo, pero que no han llenado el

formulario de registro.

3.6.8.1.1 USUARIOS VISITANTES - INFORMACION

v' Contacto 0: A través de nuestra pagina web se lo invitara a registrarse gratuitamente
a nuestro correo para recibir informacion relevante sobre nuestra marca y productos,
promociones, noticias, etc. Adicionalmente, se le invitara a seguirnos en las redes

sociales de Facebook y Twitter.

v Contacto 1: Una vez suscrito a nuestro correo, inicialmente, se le enviara un correo
de agradecimiento por la suscripcion donde se le pedira que nos agregue a la lista de
correos permitidos para evitar caer dentro del buzén de correo no deseado. Asi
mismo, se le hara una invitacién a seguirnos en las redes sociales de Facebook y

Twitter, y a registrarse como usuario de nuestra pagina.

v" Contacto 3: Si no se registra como usuario, posteriormente se enviara un correo con
una volante donde se le invitara a registrarse como usuario de nuestra pagina
destacando el beneficio de poder personalizar por completo los productos que desee

comprar y guardar los cambios realizados.

v' Contacto 5: De no lograr que el visitante se registre, se le enviara un correo con una
volante donde se le invitara nuevamente a registrar como usuario de nuestra pagina,
pero en esta ocasion se destacara que recibira un 10% en su primera compra por

registrarse como usuario de nuestra pagina.
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v

Contactos 2-4-6: Para no generar una presion innecesaria en el usuario para que se
registre, vamos a intercalar a las solicitudes de registro con publicidad sobre la

marca y nuestros productos.

En caso de haberse registrado como usuario en el contacto 1, se le enviara un correo
electronico agradeciéndole por el registro como usuario en nuestra pagina web y
comunicandole de los beneficios que ello conlleva: personalizacidon completa de los
productos, almacenamiento del progreso de la personalizacién y descuento del 10%
en la primera compra. Se le solicita que haga click en el enlace de confirmacién y

luego de ello el usuario pasara a formar parte de nuestros usuarios registrados.

Si no se consigue el registro del usuario a la pagina web, se repetira el ciclo de

contactos a partir del contacto 2 y en orden secuencial hasta el contacto 6.

3.6.8.1.2 USUARIOS VISITANTES — COMPRAS

v

Contacto 0: Para los usuarios que visiten nuestra pagina con la finalidad de realizar
una compra de producto o que hayan sido llevados de una experiencia de consulta a
una experiencia transaccional, se les ofrecera la posibilidad de realizar una

personalizacion limitada del producto que deseen comprar. Al mismo tiempo, se les

invitara a registrarse como usuarios para acceder a la personalizacion completa de

nuestros productos.

Contacto 1: Para realizar la compra se le pedira que llene un pequefio formulario de
compra donde se solicitara que ingrese su correo electronico para que forme parte

de nuestro correo y reciba el correo de confirmacién de la compra. Esto nos permitira

realizar los mismos esfuerzos de aproximacion que usamos a través de correo

electrénico para los usuarios visitantes — informacion.

Contacto 2: Una vez suscrito a nuestro correo, inicialmente, se le enviara un correo

de agradecimiento por la suscripcion donde se le pedira que nos agregue a la lista de

correos permitidos para evitar caer dentro del buzén de correo no deseado. Asi

mismo, se le hara una invitacién a seqguirnos en las redes sociales de Facebook y

Twitter, y a registrarse como usuario de nuestra pagina.

Contacto 4: Si no se ha registrado como usuario, se le enviara un correo con una

volante donde se le invitara a reqistrarse como usuario de nuestra pagina

destacando el beneficio de poder personalizar por completo los productos que desee

comprar y guardar los cambios realizados.

103



v' Contacto 6: De no lograr que el visitante se registre, se le enviara un correo con una

volante donde se le invitara nuevamente a registrarse como usuario de nuestra

pagina, pero en esta ocasion se destacara que recibira un 10% de descuento en su

primera compra por registrarse como usuario de nuestra pagina.

v' Contactos 3-5-7: Para no generar una presion innecesaria en el usuario para que se

v

registre, vamos a intercalar a las solicitudes de registro con publicidad sobre la

marca y nuestros productos.

En caso de haberse registrado como usuario en el contacto 1, se le enviara un correo

electrénico agradeciéndole por el registro como usuario en nuestra pagina web y

comunicandole de los beneficios que ello conlleva: personalizacion completa de los
productos, almacenamiento del progreso de la personalizaciéon y descuento del 10%
en la primera compra. Y el usuario pasara a formar parte de nuestros usuarios

registrados.

Si no se consigue el registro del usuario a la pagina web, se repetira el ciclo de

contactos a partir del contacto 3 y en orden secuencial hasta el contacto 7.

3.6.8.2ESTRATEGIAS USUARIOS REGISTRADOS

En este caso, definimos a los usuarios registrados como aquellos potenciales compradores

que acceden a nuestra pagina web/mévil para obtener informacion sobre la marca o

nuestros productos, pudiendo ser suscriptores de nuestro correo, pero que ya han llenado el

formulario de registro y han recibido el correo de confirmacion del registro donde han dado

click en el enlace de confirmacion.

3.6.8.2.1 USUARIOS REGISTRADOS - INFORMACION

v

v

v

Contacto 0: El usuario se convierte en usuario registrado después de llenar el

formulario de registro en nuestra pagina y recibir el mail de confirmacion de registro

donde tendra que hacer click en el enlace de confirmacion.

Contacto 1: Se le enviard un correo con el producto/ articulo del cual estuvo

buscando informacién en nuestra pagina web, ya que posiblemente lo esta

considerando para una compra y asi tratamos de volver a generar el impulso de

compra.

Contacto 2: Por medio del correo, se le hara envio de una volante con publicidad de

la marca y nuestros productos.
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Contacto 3: Se le hara envio de una volante comunicando los beneficios de la

personalizaciéon del producto vy el almacenamiento del progreso de dicha

personalizacion.

Contacto 4: En caso de no haber realizado su primera compra, se le enviara un

correo invitandole a utilizar el beneficio del 10% de descuento con la primera compra.

Contacto 5: Por medio del correo, se le hara envio de una volante con publicidad de

la marca y nuestros productos.

En caso de no conseguir transformar la experiencia de consulta en experiencia
transaccional, se repetira el ciclo de contactos a partir del contacto 1 y en orden

secuencial hasta el contacto 5.

3.6.8.2.2 USUARIOS REGISTRADOS - COMPRAS

v

Contacto 0: El usuario se convierte en usuario registrado después de llenar el

formulario de registro en nuestra pagina y recibir el mail de confirmacion de registro

donde tendra que hacer click en el enlace de confirmacion.

Contacto 1: Se le enviara un correo con el producto que estuvo personalizando en

nuestra pagina web, ya que posiblemente lo esta considerando para una compra y
asi evitamos que el consumidor se olvide del producto y/o retome el interés en el

mismo.

Contacto 2: En caso de no haber realizado su primera compra, se le enviara un

correo invitandole a utilizar el beneficio del 10% de descuento con la primera compra.

Contacto 3: Por medio del correo, se le hara envio de una volante con publicidad de

la marca y nuestros productos.

Contacto 4: Una vez que haya realizado una compra, el usuario se hara acreedor a

otro beneficio, el de un 20% de descuento en la compra de un producto durante el

mes _de su cumpleafios, este beneficio le sera comunicado en un correo electronico

dirigido al usuario. Asi mismo, se hara reenvio de este correo 2 semanas y 1 semana
antes y después de su cumpleanos y durante la semana de su cumpleafnos.
Adicionalmente, se le enviara una postal de cumpleanos de la marca durante el dia

de su cumpleanos.

Una vez finalizado el ciclo, se repetiran los contactos a partir del contacto 1 y en

secuencia hasta el contacto 4.
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3.7 E-BRANDING

El branding consiste en dotar a productos y servicios del poder de una marca, y se trata,
esencialmente, de crear diferencias. Para ponerle marca a un producto, es necesario
mostrar a los consumidores “quién” es el producto (dandole un nombre y empleando otros
elementos de marca para ayudarles a reconocerlo), “qué” hace el producto y “por qué”
deberian adquirirlo. ElI branding supone crear estructuras mentales y ayudar a los
consumidores a organizar sus conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que se

facilite su toma de decisiones, y en el proceso, se genere valor para la empresa®.

Segun G. Vallet, “e-Branding es, sobre todo, la experiencia del usuario, es cada aspecto de
la relacion entre la compafiia y el usuario en la Red. Los logos y los taglines (tagline es el
nombre que recibe el slogan en internet) son efectivos sélo si suman la actitud de una
empresa. Soportan la marca, no la crean. El e-Branding culmina con un simbolo que la
gente asocia con él, con una experiencia que tienen con la organizacion, pero el trabajo duro

del e-Branding esta en crear dicha experiencia.

Gestionar e-Branding debe ir mas alla de tener presencia en la Red con un logo mas o
menos adaptado a una interfaz digital. El look and feel o aspecto grafico de un site es muy

importante pero solo es un ingrediente.

3.7.1 NOMBRE DEL DOMINIO

Segun Red.es un dominio es la marca o identificador en Internet de la empresa, permitiendo

posicionar en la red los productos, servicios e informacion de la compainiia.

Todo ordenador conectado a Internet se identifica con un numero unico llamado direccion IP
con el fin de que su ubicacién y actividad pueda diferenciarse de la de otros ordenadores. El
formato utilizado es xx.xx.xx.xx, y cada numero oscila entre 0 y 255 (por ejemplo,
254.67.45.123).

Como las direcciones IP no son faciles de recordar, cada IP se asocia a un nombre de
dominio. DNS son las siglas de Domain Name System. El servidor de DNS traduce los
nombres de dominio en direcciones IP para que sea posible la comunicacién entre

ordenadores.

Todo dominio, segun la entidad publica Red.es tiene una doble finalidad:

% Fuente: http://books.google.com.ec/books?id=CoHT8SmJVDQC&pg=PA276&dq=e-
branding&hl=en&ei=fZrhTcG2LIP10gGZiuCTBw&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=6
&ved=0CD4Q6AEwWBQ#v=onepage&q&f=false
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e Es la marca en Internet, sirviendo para identificar a la empresa o a las marcas en la
red.
e Es la direccién de la red, siendo la forma mas facil e intuitiva para localizar un sitio en

Internet.

La direccion de nuestra pagina web y que a su vez es la marca que hemos escogido es:

www.aunteamo.com.ec.

3.7.2 DECISIONES DE MARCA: LOGO Y SLOGAN

Nuestro principal y unico objetivo con respecto al logo y el slogan de nuestra marca es:

Enganchar al consumidor. Cuando hablamos de enganchar, nos referimos a que queremos

que el logo sea un nexo emocional entre el consumidor y la marca. Para lograrlo, hemos
recurrido a la personificacion de animales de una forma caricaturesca. Es asi, que como
iconotipo hemos seleccionado a Sissy (ver ilustracion 63) y como logo hemos seleccionado
una burbuja de conversacion con nuestra marca adentro, y juntos conforman nuestro

logotipo

ILUSTRACION 44 — ICONOTIPO, LOGO Y LOGOTIPO AUNTEAMO.COM.EC

+ LOGOTIPO + [GONOTIPO + 0G0

ol AUNTE
AMSCOM

SISSY+

/@f/d/d&" 7«@ anen 00/‘6220/(&?,/

3.8 MARKETING MIX

Las 4 P’s del marketing (Product, Price, Promotion, Place — Producto, Precio, Promocion,
Plaza), son éareas complementarias que han formado durante anos la estrategia de
marketing mix de las empresas, pero que han evolucionado utilizando como motor de
expansion el desarrollo de su propio entorno social y el avance tecnoldgico de las

herramientas usadas. Lo que ha traido consigo el auge de las redes sociales.
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3.8.1 PRODUCTO

Vamos a definir los productos desde la perspectiva de los consumidores, incidiendo en el
concepto producto-satisfaccion, basado en la hipétesis de que el comprador no sélo busca
el bien, sino principalmente la utilidad intangible que el bien es susceptible de prestar. Esta

concepcién supone que:*°

e La eleccién del comprador no so6lo descansa sobre el producto, servicio, idea o
institucion sino también en los aspectos intangibles como el significado social
simbodlico.

e Productos, servicios, ideas o instituciones diferentes pueden responder a una misma
necesidad y, a la vez, un mismo producto, servicio, idea o institucién, puede
responder a necesidades diferentes.

e La variable mas importante no es el producto en si, sino la percepcion asociada a su
imagen, ya que en la actualidad, el consumidor s6lo tiene contacto directo con los
envases, los folletos y paginas web en muchos servicios como viajes, seguros de
vida o asistencia en el hogar. Los consumidores creen, en general, que los

cosmeéticos o los vinos mas caros son los mejores.

En conclusion, un producto es un conjunto de cualidades fisicas o tangibles y psicolégicas o
intangibles que el consumidor/ comprador considera que tiene un determinado bien o
servicio para satisfacer sus deseos y necesidades, siendo susceptible de ser comercializado

o intercambiado para ser usado, consumido o disfrutado (Agueda & Jesus de Madariaga).

3.8.1.1CARTERA DE PRODUCTOS

Nuestra cartera de productos para www.aunteamo.com.ec cuenta con 3 categorias de
productos, que se subdividen en 5 tipos de productos en total, que detallamos a

continuacion:

3.8.1.1.1 VIDRIERIA

En esta categoria agrupamos todos aquellos productos que se elabora a partir de materiales
como, por ejemplo, vidrio, cristal, ceramica, porcelana, etc. Donde por el momento tenemos

dos tipos de productos: 1) taza clasica y 2) vasos.

0 Fuente: Analisis propio.
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3.8.1.1.1.1 TAZA CLASICA

La taza blanca es ideal para cualquier fotografia o disefio, un lienzo en blanco para
desplegar tu creatividad. Una agarradera grande hace que sea mas facil sujetarla (ver

ilustracion 64).

ILUSTRACION 45 - TAZA CLASICA

| YOUR pHOTO
' HERE

3.8.1.1.1.1.1 CARACTERISTICAS

e 11 onzas a 15 onzas.
e Puede lavarse en lavavajillas.
e Puede utilizarse en el microondas.

e Se puede agregar de 1 a 2 fotos y posibilidad de anadir texto.

3.8.1.1.1.2VASO EN TUBO

Un montaje fotografico con estilos divertidos. Consiste en crear un producto con tu foto
preferida para tener como resultado vasos de vidrio con disefios unicos e inolvidables. En

funcion del disefio elegido podras colocar tus fotos en diferentes posiciones.

3.8.1.1.1.2.1 CARACTERISTICAS

e Este vaso de tubo resiste al lavavajillas.
e Es resistente al micro-ondas.

e Lo puedes lavar frecuentemente.
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3.8.1.1.1.2.2 FORMATO

Nuestros vamos vienen en un tamafo de 14.5 centimetros de alto por 5.5 centimetros de
ancho (ilustracion 65). Con un area de impresion de 9.7 centimetros de alto por 12.5

centimetros de ancho.

ILUSTRACION 46 - FORMATO DE VASO TUBO

Alto x Ancho en cm

3.8.1.1.1.2.3 MATERIAL DEL PRODUCTO

Nuestros vasos son hechos 100% de vidrio (ver ilustracion 66).

ILUSTRACION 47 - MATERIAL DE VASO TUBO

3.8.1.1.2 TEXTILES

Dentro de esta categoria tenemos dos productos que son elaborados a base de tela 100%
de algoddén o tela mezclada de algodon y polyester, y que pueden ser personalizados a

gusto del cliente: 1) camisetas (ver ilustracién 67) y 2) forros de almohada.
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3.8.1.1.2.1 CAMISETAS

Esta categoria de productos va a crecer con el tiempo en variedad de modelos, pero por el

momento comenzamos con la variedad de camisetas basicas.

ILUSTRACION 48 - CAMISETAS BASICAS

I be
thara.
L

3.8.1.1.2.1.1 CARACTERISTICAS

e Laclasica playera resistente.

e Disefo sin etiqueta para mayor comodidad.

e 100% algodén prelavado de 6,1 onzas.

e Mangas y dobladillo inferior cosidos con doble aguja.
e Calce clasico y suelto que queda bien a cualquiera.
e Fabricacion nacional.

e variedades de color: blanca, negra, azul, roja y verde.

3.8.1.1.2.2FORROS DE ALMOHADA

Aqui incluimos hermosos forros de almohada de variados colores que pueden ser
personalizados a gusto del cliente. Pueden ser de un cuerpo (ver ilustraciéon 68) o de dos

cuerpos (ver ilustracion 69).

ILUSTRACION 49 — FORRO DE UN SOLO CUERPO
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ILUSTRACION 50 - FORRO DE DOS CUERPOS

Fuente: www.boldloft.com
3.8.1.1.2.2.1 CARACTERISTICAS

e Forros de almohada de un solo cuerpo o de dos cuerpos. No incluye la almohada.
e Color: Blanco, negro, azul, rojo, verde.
e Calza en la mayoria de formatos de almohadas.
e Tamano:
o Almohada de un solo cuerpo: 135 x 50 cm.
o Almohada de dos cuerpos: 75 x 50 cm (cada una).
e Lavar a maquina con agua fria, el interior hacia afuera, con colores similares, no usar
blanqueador.
e Siusa secadora, secar a temperatura baja.
e No planchar la decoracion.

o Tela mezclada de Algoddn/ Polyester.

3.8.1.1.3 PAPELERIA

En esta categoria ofrecemos inicialmente el que consideramos va a ser nuestro producto
estrella, el “album de los sentimientos” con miras en empezar a incluir formatos para tarjetas

personalizadas a futuro.

3.8.1.1.3.1 ALBUM DE LOS SENTIMIENTOS

Album con tapas acolchadas y personalizables. Hechos con la mas alta tecnologia. Después
de la impresién se aplica una capa transparente que protege las fotos y garantiza su color

en el tiempo. Tenemos tres formatos para nuestro album:

3.8.1.1.3.1.1 ALBUM PREMIUM

Cuenta con las siguientes caracteristicas (ver ilustracion 70):
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e Album de impresién quimica de gran calidad.
e Las tapas son totalmente personalizables; y

e Las paginas son rigidas con apertura de 180°.

ILUSTRACION 51 - ALBUM PREMIUM

Tk

TABLA 13 - FORMATO ALBUM PREMIUM

Medidas 23x30,5 cm.

Numero de paginas de 20 a 60

Gramaje del papel 400 gr aprox.

Tapal Cobertura Dura personalizable
Tipo paginas Rigidas, apert. 180°
Acabado paginas Brillante

Tipo de impresion Quimica

Tiempo de entrega 10 - 12 dias laborables
Precio con IVA (20 pag.) US$ 55,00

Doble pag. extra US$ 1,80

3.8.1.1.3.1.2 ALBUM CLASICO

Album clasico de tamafio mediano (ver ilustracién 71) con tapas blandas totalmente

personalizables. Ideal para regalos y para tener recuerdos en un formato medio.
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ILUSTRACION 52 - ALBUM CLASICO

TABLA 14 - FORMATO ALBUM CLASICO

Medidas 15x15 cm.

NuUmero de paginas de 40 a 120
Gramaje del papel 170 gr aprox.

Tapal/ Cobertura Blanda brillante
Tipo de impresiéon Offset

Tiempo de entrega 7 - 9 dias laborables
PRECIO con IVA (40 pag.) US$ 15,00

Doble pag. extra US$ 1,00

3.8.1.1.3.1.3 ALBUM DE BOLSILLO

Album de pequefio (ver ilustracién 72) formato ideal para que a quién se lo regales lo lleve y
se acuerde de ti siempre. Puedes escoger entre diferentes colores para las tapas en el

carrito de compras.
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ILUSTRACION 53 - ALBUM DE BOLSILLO

TABLA 15 - FORMATO ALBUM DE BOLSILLO

Medidas 15x10 cm.

Numero de paginas de 18 a 60

Gramaje del papel 170 gr aprox.

Tapa Plastico, anillado
Colores tapa Azul, gris, naranja, etc.
Tipo de impresion Offset

Plazo de entrega 7 - 9 dias laborables
Precio con IVA (18 pag.) US$ 9,00

Doble pag. extra US$ 0,60

3.8.1.1.4 SETS DE PRODUCTOS

Sabemos que no hay mejor forma de expresar lo que sientes a tus seres queridos que

regalarles un set de productos (ver ilustracion 73) que les recuerde lo mucho que los quieres
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a cada momento. Por el momento, nuestros sets van a incluir una taza y un forro de

almohada.

ILUSTRACION 54 - SET DE PRODUCTOS

Cada uno de nuestros productos podran ser personalizados con variedades de animaciones,

colores etc.
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3.8.1.2SERVIPANORAMA DE LA PAGINA AUNTEAMO.COM.EC

PAGINA
WEB

SERVICIO DE
PERSONALIZACI
ON

OCASIONES
DISPONIBLES

SERVICIO DE
RESERVA DE
PRODUCTO
PRESONALIZA
DO

VENTA DE
PRODUCTOS
EN LINEA.

TIPOS DE
RELACIONES SERVICIO DE
ENTREGA A
DOMICILIO

PRODUCTO
FINAL
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3.8.2 ESTRATEGIA DE PRECIO

Hemos seleccionado la estrategia de fijacion de precio en base a la competencia.
Como somos una empresa nueva en el mercado online consideramos colocar los
precios en base a los productos que ya se ofrecen en el mercado guayaquilefio,

obteniendo los siguientes precios para cada uno de nuestros productos:

TABLA 16 - PRECIOS DE CARTERA DE PRODUCTOS AUNTEAMO.COM.EC

Productos Precios
Fundas para Douvets $12
Fundas para almohadas $15
Jarros para café $17
Vasos $8
camisetas $25
Album de los Sentimientos Premium $55
Album clasico $15
Album bolsillo $9
Set de Productos(forros de almohada y $25
jarro)

set de productos (camiseta y jarros) $36
Set de Productos(album clasico, $35
camiseta)

Nuestro producto Premium es el Album de los Sentimientos tiene un valor de $55 ya
que los usuarios podran personalizar o complementar accesorios y opciones del
obsequio, y dentro de esta categoria de productos existe dos albumes que varian en

precio y en tamafo.

También podran elegir varios productos por precios mas econémicos como se trata de
los sets de productos en donde podra escoger hasta dos productos para su

personalizacion, aqui contamos con tres tipos de combinaciones.

Por ultimo, cada producto de la linea ocupara posiciones diferentes en un segmento
de mercado, (enamorados, esposos, amigos, etc.) lo que dara una caracteristica

especial a su precio.
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3.8.3 ESTRATEGIA DE PLAZA

Se la va a realizar a través de un canal directo con el consumidor por medio de la

pagina web, la misma que posee los siguientes enlaces (ver ilustracion):

e Galeria - Camisetas, Jarros, Libro de los Sentimientos, Fundas de Aimohada;

e Quiénes somos — Informacion sobre la empresa, Formas de Contacto;

e Sugerencias — Aceptamos sugerencias de productos, servicios, disefios por
parte de los clientes y/o reclamos de cualquier tipo;

e Todo con Amor - Consejos para reconciliaciones, frases de amor y carifo;

e Postales - disefios que los clientes pueden usar en los productos.

3.8.3.1INTEGRACION DE PAGINA WEB

Queremos que nuestra pagina web sea la integradora de todas nuestras otras
estrategias y sea el canal que les permita a nuestros potenciales consumidores
conectarse con todos los ambitos de nuestra empresa, haciendo facil que encuentren
la informacién mas relevante para ellos. Por lo que, vamos a integrar las siguientes

aplicaciones:

3.8.3.1.1 BOTON TWEET

Es un botdn que incentiva a los usuarios/visitantes a compartir nuestra pagina web a
través de un Tweet hacia su perfil de Twitter, el mismo contiene el enlace de nuestro
contenido (ver ilustracion 74). Pero les permite a los usuarios personalizar el Tweet
antes de enviarlo, lo que abre una oportunidad para dar a conocer nuestra
pagina/marca/productos a otros potenciales consumidores a través de la
recomendacion de otro potencial consumidor. Después de enviar el mensaje, los
usuarios son invitados a seguirnos a través de nuestra cuenta en Twitter o cualquiera
de las cuentas relacionadas con nosotros, sin dejar nuestra pagina web en ningun

momento.

ILUSTRACION 55 - BOTON DE TWITTER

i hrel="Hp £ waw twimes o
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ILUSTRACION 56 - PAGINA WEB AUNTEAMO.COM.EC

EXPRESA LO QUE

are
lin crisis ele |

e3 muy importamwie en noestras vidas Ketn seccian tiens por objeio

ne los saniries nos piden
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ILUSTRACION 57 - GALERIA PAGINA WEB AUNTEAMO.COM.EC

m Camisetas

Accediendo u esta fgure de Iy camisets podras
escojer y personulizer el color yestilo de camiseta que
xea de i agrada,

m Jarros

ten variedad al momento de dar un regalo v lo puedes
huncen snmlimie esten dinefios de janm g vale

m Libros de amor

Libros de amor totalmente personalizable.

m Fundas De
Almohadas

e varios disefios unicos

m Sets de Varios
Productos

Los cuales incl variedades de prod

En la Galeria (ver ilustracién 76) se podra escoger entre los distintos tipo de productos
que posee la empresa: Camisetas, Jarros, Libro de los Sentimientos, Fundas de
almohadas y Sets de Productos. A continuacion les mostraremos el enlace de cada

uno de nuestros productos:
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ILUSTRACION 58 - GALERIA DE CAMISETAS

Precio: USS20.00

Precio: US340.00

Precio: USS10.00

Precie: US550.00

Precio: US540.00

En el menu de las camisetas el cliente podra navegar entre todos los disefnos
disponibles creados por nosotros mismos, adicionalmente, si le ha gustado algun
disefno en especial tiene la opcidon de descarga debajo de cada imagen de camiseta
que le agradd, ya sea, para compartirla con algun allegado o podra compartir lo que
desee a través de sus perfiles de Facebook o Twitter. Entre nuestros disenos, podra

escoger disefios de 1 camiseta o de 2 camisetas (ver ilustracion 77).
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ILUSTRACION 59 - GALERIA DE JARROS
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Precio: USS12.00 Precio: USSS.00 Precio: USS3.00

En esta galeria de jarros podra seleccionar entre nuestros disefio de jarros dobles y
simples o simplemente disefiar un jarron a su gusto, ya sea, con una foto de su ser
querido o con un disefio personal, incluso pondremos a su disposicion imagenes de

nuestros disefios para que escoja la imagen que mas le guste (ver ilustracion 78).
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ILUSTRACION 60 - QUIENES SOMOS PAGINA WEB AUNTEAMO.COM.EC
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ILUSTRACION 61 - SUGERENCIAS PAGINA WEB AUNTEMO.COM.EC

O

AUN TE AMO .COM.EC

SUGERENCIAS:

En esta seccidn el cliente podra remitirnos cualquier sugerencia que tenga respecto a
productos, cotizaciones, algun tipo de set de productos especial que desee 0 nuevos
disefios que quisiera en los productos; ademas, receptaremos las quejas de nuestros

clientes, en caso de que las hubiera (ver ilustracién 80).
TODO CON AMOR:

En esta seccion colocaremos frases de amor y de carifio que los clientes puedan usar
en la personalizacion de los productos; ademas, colocaremos consejos para

reconciliaciones (ver ilustracion 81).
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ILUSTRACION 62 - TODO CON AMOR

Frases :

En esta seccion encontrards las frases que itws purs tus postales, regalos, felich

conversaci por el ger, sms, ete,. Tienes:

" Tardé una hora ¢n conocerte ¥ solo un dia cr. '

cnamorarme. Pero me llevara toda una vida lograr
alvidare

" Te yuisro no solo por come res, sine por ¢omo soy ¥
cuandy estoy contigo

" Amame cuando menos lo merezea, porque serd cuande v

mis lo nucul.u

* Cuando mi voz calle con la muerte, mi corazon t:'

0
n

segura hablando

" Esel amor, no Ia razdn. que ¢s mds fuerte que la mucn' w

© 80 Amas algo déjalo libre, si regresa es porque es tuyo,

4 no, nunes lo fu
* Bl amor es como la guerra. Es Facil empezar. dif ' ”
* Me guataria huir de 1. Pero st no vinieses corriendo
encontranme, me lﬂbﬂﬂv ”
-

3.8.4 PROMOCION: MANEJO DE LA PUBLICIDAD

Cobertura:

Hemos decidido realizar una cobertura extensiva a todos aquellos clientes potenciales
que manejen cuentas de correo y de mensajeria instantdnea dado que el correo

electrénico es un medio de contacto masivo.
Frecuencia:

La frecuencia la vamos a realizar con una intermitencia alta. Esto porque queremos

realizar:

Primero, campana de mailing para exposicion de marca, en la que tenemos como
intencion incentivar la visita a la pagina web y que el consumidor conozca la marca y

los productos.
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Segundo, campafas de mailing para lanzamientos de lineas de productos y categorias

de productos nuevos.
Frecuencia:

Tercero, para campafias de recordacién para los clientes frecuentes y usuarios
registrados. Ya que nuestro objetivo es que los clientes se registren en la pagina y que
puedan guardar en su sesion los avances que hayan realizado en cuanto a

personalizacion de sus productos.

3.8.4.1FACEBOOK ADS

Una de los medios que usaremos para realizar nuestras camparias de publicidad sera
Facebook Ads que posee dos tipos de anuncios: 1) Premium, para el que uno debe
contactarse con su equipo de ventas, y 2) Contratados Online, que es el tipo de
anuncio que utilizariamos ya que uno los puede contratar a través de la pagina del
Facebook.

El anuncio consta de titulo, cuerpo e imagen. También necesitaremos especificar la
URL (pagina web) a la que queramos redirigir a los potenciales consumidores que den

click en nuestro anuncio

e URL: Puede ser un enlace en particular de nuestra pagina web, dependera del
objetivo del anuncio para saber si este va dirigido hacia informacion de la
empresa, productos de la empresa o un producto en especifico e incluso puede
ir dirigido hacia nuestro perfil de facebook.

e Titulo: Contaremos con 25 caracteres, incluyendo espacios, para capturar el
interés de nuestro publico objetivo.

e Cuerpo: Consta de 135 caracteres o menos, donde se describe los beneficios
de nuestro producto o servicio.

¢ Imagen: Los anuncios mas exitosos poseen imagenes que son claras y que se

pueden identificar rapidamente con el primer vistazo.

3.8.4.1.1 COSTOS

Se pueden escoger dos tipos de pagos: Cost Per Click (CPC — Costo pos Click) o
Costo per Impression (CPM — Costo por Impresion). En ambos casos solo se recarga
la cantidad diaria que se escoge como maximo pagar por publicidad. En nuestro caso,
hemos escogido un monto diario de maximo US$ 10.00 lo que equivale a US$ 280.00

por todo el mes.
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3.9 MEDICION Y CONTROL

En las redes sociales, hay una variedad de maneras de medir el ROI - herramientas
que miden el trafico del website, la cantidad de comentarios en la ultima entrada del
blog, cantidad de solicitudes de cotizaciones, los saltos en las ventas, y muchas mas.
Y si las actividades que se estan realizando no tienen los resultados que se quiere, se

las puede ajustar facilmente y relanzarlas rapidamente.
A continuacidon, mencionamos cinco opciones sobre qué medir y monitorear:

1. Monitorear qué dicen tus amigos del Facebook sobre ti y en las cuentas de
blogs y Twitter que sigues.

2. Monitorear el trafico de tu pagina web. Considera una estrategia de
optimizacion del motor de busqueda y un ejercicio de busqueda a traves del
teclado. Tu publico objetivo te encontrara mas rapido y el trafico - incluyendo el
de tus redes sociales - va a aumentar.

3. Define algunos benchmarks. Obtén una medicién del trafico y el crecimiento
antes de empezar a usar las redes sociales, y luego mide el progreso
regularmente.

Mide los cambios en la generacion de prospectos y las ventas.

Hay herramientas de monitoreo gratis que se pueden usar, pero es mejor
considerar el apoyo profesional. Una vez que se lo obtiene, no se quiere dejar
de vivir sin él.*’

Una de las herramientas que vamos a utilizar es proporcionada gratuitamente por

Facebook llamada Facebook Insights, la misma que proporciona estadisticas y analisis

para sitios web, perfiles y aplicaciones (ver ilustracion 82).

ILUSTRACION 63 - FACEBOOK INSIGHTS

Home Profile  Account v

=" Facebock Marketng Selutions |
Create App
159,619 + Daly Post ficks
1654 Daly Mpsz Feadback:
Facsbosh & 211 “Enghish (US) About - Advertising - Developers - Careers * Framcy - Terms © Hels

*! Fuente: Analisis propio.
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En la misma se nos provee de diferentes métricas (ilustracion 83) que nos serviran
para evaluar la efectividad de nuestras actividades de marketing de redes sociales
como, por ejemplo, Nuevos Likes, Likes acumulados, Usuarios activos al mes,

Cuantas veces se ha visto nuestro perfil, Cuantas interacciones, etc.

ILUSTRACION 64 - METRICAS DE FACEBOOK INSIGHTS

Home  Profilec  Actoust =

rosbratcmese |1 Taights » Focebook Marketing Solations » Page Overview —

| Page Ouerview

Ak Uemrs
(£ nteraciions Users Ses Dela

M Likes” Lifrtime Liwe * Mariy Activie Lissrs
i 13,683 ¢:.. 287,202 998034
=0 0 “age

Active users”
:_”"”P LV B iivetiion B hetweuvers I detivs tidde

= —— _“_#ﬂ—-_-_-d‘

Intaractions Ses Detals

Pust igws” Fugt Feecback”

1,944,627 ¢/5. 2,382 @265

Page Cantent Feedback™
B Ukes B Commen:

011 - Erglah (L5 About - Selwerfisng © Developers - Careers - Privary - Terms - Help

En Twitter, mediante paginas como Tweetstats, podemos saber las horas en las que
los tweets de Aunteamo.com.ec tienen mas impacto, las menciones que otros usuarios
hacen sobre la cuenta Twitter de la empresa, cuantos retweets realizan sus seguidores
y quiénes los realizan, asi como obtener informacién sobre los seguidores. Al igual
que las estadisticas de Facebook, toda esta informaciéon se da en tiempo real, por lo

que resulta conveniente para conocer si se esta generando el impacto deseado.
Adicionalmente, a través de los reportes mensuales de ventas a los clientes podremos

notar como van aumentando paulatinamente los ingresos y si se estan alcanzando los

resultados esperados o si se necesitan hacer cambios.
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Los reportes de ventas mensuales deberan medirse en: nimeros de articulos vendidos
total, $ vendidos total, nimero de items por tipo de articulo, $ por tipo de articulo,
numero de visitantes en la pagina web VS ventas totales y numero de usuarios

registrados VS ventas totales.

Finalmente, al término de cada semestre se hara un reporte de los gastos y de los

ingresos para medir si el nivel de crecimiento de la industria es el adecuado.
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CAPITULO IV
ANALISIS FINANCIERO
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El analisis financiero es el que estudia y evalla el pasado econdémico financiero de una

empresa, para tomar decisiones y lograr maximizar el capital contable a largo plazo.

Es una fase de la administracion general, que tiende a maximizar el patrimonio a largo
plazo; captar fondos y recursos por aportaciones y prestamos; coordina el capital de
trabajo, inversiones y resultados, recopila estudio e interpreta los datos e informacion
pasada en proyecciones futuras, para tomar decisiones acertadas y alcanzar las metas

y objetivos preestablecidos por la empresa

4.1 INVERSION INICIAL

En general, invertir es renunciar a unas satisfacciones inmediatas y ciertas a cambios

de unas expectativas, es decir, de unas esperanzas de beneficios futuros.

En un concepto empresarial, las renuncias y satisfaccion se mediran en unidades
materias por lo cual se entendera en este caso por inversion todo proceso que
implique unos pagos mas o menos inmediatos y unos cobros futuros. También se

suelen denominar inversion al importe de los fondos propios aportados al proyecto.

La sociedad entre Katherine Esparza Q. y Andres Castro H. nacié pensando en las
personas que les gustan los detalles personalizables y que acostumbran a navegar a
travez del internet y las redes sociales. Para constituir dicho negocio, se ha
determinado que es necesario realizar las siguientes inversiones (ver tabla 17):
Compra de un hosting para alojar la pagina web; un moédulo de personalizacién, que
consiste en la programacién necesaria para que los usuarios puedan personalizar sus
productos; 3 escritorios con sus respectivas sillas, 2 lamparas, 1 regleta — supresor
sobre carga, 1 aire acondicionado, 2 tachos de basura de 3 It, 1 tacho de basura de
5lt, 2 computadoras Dell Intel Core i5, 1 computadora Dell Intel Core i3, 1 impresora
multifucién Canon; ademas, 1 permiso de crédito que nos permitira realizar ventas a

través de internet; y, finalmente, los valores de constitucion de la compainia.
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TABLA 17 - INVERSION INICIAL

CUENTAS PVP SUTOTAL
Web page 1 S 1.050,00
Disefio de Pagina Web - hosting- dominio 1 S 700,00 $ 700,00
Modulo de personalizacion 1 $ 350,00 S 350,00
Vehiculo 1 S 14.490,00
Equipos de Oficina 14 S 1.392,83
Escritorio 3 $ 220,00 $ 660,00
Silla 3 S 40,99(S 122,97
Repisero 1 S 86,90| S 86,90
Lampara de Techo 2 S 26,99( S 53,98
Regleta/ Supresor de Sobrecarga 1 S 27,99( S 27,99
Acondicionador de Aire 1 S 400,00 S 400,00
Tacho 3 It. 2 S 10,00 S 20,00
Tacho 5 It. 1 S 20,99(S 20,99
Equipos de Computacién 4 S 2.494,00
Dell Intel Core i5 2 S 819,00 $ 1.638,00
Dell Intel Core i3 1 S 726,00 S 726,00
Impresora Multifuncién Canon 1 S 130,00 $ 130,00
Permiso de Crédito 1 S 1.000,00
Constitucion de la Compainia 1 S 500,00
OTALD A RSIO 0.926,8

Para poder adquirir lo mencionado anteriormente se realizara un aporte de dinero en
efectivo por $10.000 y un préstamo bancario de $10.000 lo que suma un total de
$20.000.

La adquisicién de las computadoras son a crédio por un afo y la suma total es de
$2.494.00, con esto cubriremos la inversion y, adicionalmente, la compra de la

mercaderia inicial, con la que la companfiia puede iniciar sus actividades comerciales.

4.2 GASTOS

Para poder obtener ingresos hay que incurrir en diferentes gastos operacionales,
administrativos y financieros, que no se pueden evitar (ver tabla 18) como, por
ejemplo, solicitar un medidor para poder tener energia; también, alquilar un espacio
para una oficina; teléfono fijo; consumo de agua; compra de suministros o papeleria

que sirven para dar una mejor presentacion al producto, etc.

En todo negocio se necesita un personal para administrar, vender y distribuir los
productos, esto también representa un gasto considerable, pero necesario. Los
mismos que estan regidos en el cédigo de trabajo, en el cual, no solo el sueldo es un
gasto si no también las aportaciones al seguro, y los beneficios de ley. También se ha

contratado personal que no tiene relacion de dependencia con la empresa, y se lo
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hace mediante servicios prestados o por obra con la emiciéon de una factura o nota de

venta (Rise).

TABLA 18 - GASTOS (ANUAL)

DETALLE DE CUENTAS DETALLE DE RUBROS VALORES SUB-TOTALES TOTALES
servicios basicos
agua 10
luz 70
teléfono 18
Arriendo 100 1200
Suministros 50 600
98 1176
servicios de internet 35 35 420
Impuestos Municipales 32 32 32
sueldos y salarios
sueldo gerente general 400
sueldo gerente comercial 380
sueldo gerente de E marketing 380
sueldo Jefe de compras 380
sueldo operadora 1 264
seldo operadora 2 264
sueldo comunity manager 350
Sueldo bodeguero 264
Sueldo despachador 264
2946 35352
Servicios Prestados
Sueldo Contador 50
Sueldo disefnador grafico 50
100 1200
3211

DETALLE DE CUENTAS DETALLE DE RUBROS VALORES SUB-TOTALES TOTALES
papeleria
Suministros de Oficina 40
Mantemiento y Reparaciones 80
combustible 60
mailing 150
330 3960
OPERACION
DETALLE DE CUENTAS DETALLE DE RUBROS VALORES SUB-TOTALES TOTALES
publicidad mantenimiento pagina web 40
40 480
movilizacion 40
Instalacion de equipos 10
Compra e Inst. Accesorios 60
110 1320

VALOR GENERAL

$ 45.740,00 (anual)

Este proyecto posee un vehiculo en el cual se tiene que gastar en combustible y

mantemiento del mismo; ademas, los activos fijos necesitan mantenimiento y generan

un gasto adicional, son cuentas que hay que depreciar aplicando la vida util de cada
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uno como, por ejemplo: Las computadoras se deprecian en 3 afios, el vehiculo en 5
afos, muebles y enseres en 10 afos, equipos de oficina en 10 afos. Aunque no

representan desembolsos mensuales, si afectan a los resultados.

Finalmente, el mantenimiento de la pagina web y la publicidad es un gasto necesario
ya que el mailing nos ayudara a informar a los potenciales consumidores sobre

nuestros productos y/o promociones para diferentes fechas especiales.

4.3 INGRESOS

TABLA 19 - VENTAS MENSUALES PROYECTADAS

INGRESOS EN VENTAS $ VENTAS

MESNUALES
Fundas para Douvets 12 540
Fundas para almohadas 15 675
Jarros para café 17 765
Vasos 8 360
Camisetas 25 1125
Album de a Unién Primium 55 2475
Album clasico 15 675
Album bolsillo 9 405
Set de Productos(forros de almohadayjarro)| 25 1125
set de Productos (camisetay jarros) 36 1620
Set de Productos(albuim cldsico, camiseta) 35 1575

Por ser un negocio que recién inicia sus actividades, consideramos que en el dia
podemos vender un promedio de 1.5 unidades de cada uno de nuestros productos,
con excepcion de las fechas especiales que las ventas seran mayores lo cual servira
para poder compensar ventas inferiores proyectadas. Las mismas que al afio serian
de US$ 136,080. Teniendo como objetivo a futuro un incremento de un 10%
acumulado durante los afios siguientes, conseguido con la ayuda de la publicidad a
través de la web utilizando como herramientas principales el facebook y el twitter y con
la creacion de una nueva linea de productos con nuevos disefios, para de esta manera

poder aumentar nuestros ingresos.
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Debemos tener en cuenta que este es uno de los rubros de suma importancia para la
supervivencia del proyecto, porque a través de este podemos justificar el éxtio o

fracaso comercial de nuestro negocio.

4.4 ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados muestra el resultado obtenido para la empresa, incorporando
las magnitudes relativas a los cambios en los activos netos controlados por ella,
ocurridos a lo largo del ejercicio econémico, que en el caso mas frecuente es de un

ano natural.

El objetivo fundamental del estado de resultados es proporcionar informacion del
resultado y de sus componentes, es decir los ingresos y los gastos para permitir
evaluar la actuacién de los gestores que han utilizado los recursos puestos a su

disposicion, facilitando simultaneamente la prediccion de la capacidad de la empresa.
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LEL

AUN TE AMO S.A.
ESTADO DE RESULTADOS

INGRESOS

VENTAS 136080,00

TOTAL INGRESOS

EGRESOS

Costo de Ventas 88452,00
Administrativos 39980,00
Ventas 3960,00
Operativos 1800,00
Depreciacion 3935,09

TOTAL EGRESOS

UTILIDAD ANTES PARTICIPACION E IMPUESTO

Participacion de trabajadores 15 %

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO

Tarifa Impuesto Renta

UTILIDAD DEL EJERCICIO

ANALISIS DE LA TASA INTERNA DE RETORNO Y VALOR ACTUAL NETO

PREOP 2012,00
Inversion/Flujos $ (20.926,83) -2047,09

$ 149.688,00 $ 164.656,80 $ 181.122,48 $ 199.234,73

$ 136.080,00 $ 149.688,00 $ 164.656,80 $ 181.122,48 $ 199.234,73

$ 91.10556 $ 93.838,73 $ 96.653,89 $ 99.553,51

$ 4117940 $ 4241478 $ 43.687,23 $ 44.997,84

$ 407880 $ 420116 $ 432720 $  4.457,01

$ 1.854,00 $ 1.90962 $ 196691 $  2.02592

$ 393509 $ 393509 $ 393509 $  3.93509

$ 138.127,09 $ 142.152,85 $ 146.299,38 $ 150.570,31 $ 154.969,37

-2047,09 7535,15 18357,42 30552,17 44265,36

0,00 1130,27 2753,61 4582,83 6639,80

-2047,09 6404,88 15603,80 25969,34 37625,55

0,00 1473,12 3588,87 5972,95 8653,88

-2047,09 4931,75 12014,93 19996,39 28971,68
2013 2014 2015 2016
4931,75 12014,93 19996,39 28971,68

SOAv.iiNs3yd 3a 0av.is3a - 0¢c vigvl



El estado de resultados para el primer afo considera que vamos a vender
US$136.080,00 que serian nuestros ingresos anuales, teniendo como costo de venta
US$88.452,00; como gastos administrativos US$39.980,00; como gastos de ventas
US$3.960,00; como gastos operativos $1.800,00; y, como gastos depreciacion
$3.935,00; dando un total de egresos de $138.127.09. Por lo que, obtenemos una
perdida antes de impuesto de US$ -2047.09 que lo consideramos normal por tratarse
de un negocio que recién inicia sus actividades comerciales. En las proyecciones de
los cuatro afos siguientes, podemos ver resultados que generan utilidad. Por ejemplo:
Para el afio 2013 generamos una utilidad de US$7.535,15; para el afio 2014
US$18.357,42; para el afio 2015 US$30.552,37; para el afio 2016 US$44.265,36.

441 TIR

El TIR es la tasa interna de retorno o rentabilidad, es aquella tasa de interés que hace
igual a cero el valor actual de un flujo de beneficios netos al final de la vida util del

proyecto o en cualquier otra fecha en que se evalue.

Por tanto, es conveniente realizar la inversion en un proyecto cuando la tasa interna de

retorno es superior a la tasa de interés promedio del mercado.

La TIR expresada como porcentaje de rendimiento de la inversion con el propésito de
compararla con la tasa de interés o el costo de oportunidad del capital imperante para
inversiones alternativas. Equivale a la tasa de descuento necesaria para que los flujos

actualizados de las entradas cubran las inversiones y gastos actualizados (salidas).*?

El TIR para nuestro proyecto es del 46% lo que lo ubica como un tasa de retorno

optima. Lo que quiere decir que econémicamente nuestro proyecto es viable.

4.5 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja recibe diversos nombres: flujo de efectivo “cash flow”, presupuesto de
caja, planeacion y control del efectivo, etc. El flujo de caja es una importante
herramienta para la direccion, pues ayuda a estimar las necesidades de efectivo de la
empresa en diversas épocas del ano. El concepto del flujo de caja es muy sencillo:
resume las entradas y las salidas de efectivo que se estiman ocurrirdan un periodo
préximo comparandolas y asimilandolas al saldo inicial al principio de afo. Para

presupuestar el flujo de caja es necesario proyectar las entradas y las salidas de

*2 Fuente: Libro Administracién Financiera (autor: Weston, J. Fred; Brigham, Eugene F)
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efectivo y las necesidades financieras, por periodos cortos que formen parte de un

periodo mayor.

Es especialmente util en planeacion a corto plazo, pues lleva a decisiones inmediatas

que complementan el plan anual de utilidades.

También se debe presupuestar el efectivo a nivel de detalle que permitia tener lo
necesario para un operacion diaria adecuada, donde se minimicen los costos

financieros y se eviten los sobrantes de efectivos.
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TABLA 21 - FLUJO DE CAJA
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Nuestro flujo de caja para el afio 2012 es de $988,75 lo que es considerado normal por
cuanto se realizaron las inversiones de materiales y activos fijos ademas se obtuvo

una perdida.

Para el 2013, nuestro flujo de caja bajé a $-3.156,83 por que hay que cubrir las cuotas

por crédito recibido de vehiculo y préstamo bancario.

Para el 2014, nuestro flujo de caja aumenté a $5.785,44 por el incremento de volumen
de ventas y una politica rigida en los gastos. Con este flujo tendremos la oportunidad

de invertir mas y mejorar los ingresos para los siguientes anos.

Para el afio 2015, nuestro flujo de caja es de $34.655,11 el negocio esta dando sus
frutos pues mientras mas disponible haya, hay la posibilidad de invertir mas. El
aumento de nuestro flujo se debe a que ya no hubo el gasto de la cuota bancaria,

teniendo como resultado la disminucion de la deudad.

Para el afio 2016, nuestro flujo de caja es de $80.259,17 el negocio esta en su mejor
momento teniendo un flujo considerable y ya hay la posibilidad de pensar en
expansion a nivel nacional, adicionalmente nuestros activos ya son propios. Tenemos

un indice de liquidez para analizarlo en posibles inversiones bancarias.

4.6 DEPRECIACION

En la tabla 22 podemos apreciar las depreciaciones de los activos de la empresa.

TABLA 22 - DEPRECIACIONES

DEP. ANO  |DEP. MES
Vehiculo S 14.490,00| S 2.898,00| $ 241,50
Equipos de Oficina S 1.048,78|S  104,88]| S 8,74
Equipos de Computacion S 2.796,64]|S 932,21 | $ 77,68
TOTAL S 327,92
3935,09
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TABLA 23 - COSTOS OPERATIVOS

COsSTOS OPERATIVOS

Fundas para Douvets 6,60
Fundas para almohadas 5,25
Jarros para café 4,35
Vasos 4,40
Camisetas 13,75
Album de la Unién Primium 12,75
Album clasico 5,25
Album bolsillo 7,95
Set de Productos(forros de almohaday jarro) | 13,75
set de Productos (camisetay jarros) 19,80
Set de Productos(album clasico, camiseta) 19,28

Nuestro cuadro de ventas de muestra de gastos por cada item demuestra los
siguiente: Fundas para Douvets $6,60 fundas para almohdas $5,25 nuestro proveedor
es pintex quien nos a facilitar los modelos, colores para poder personalizar nuestro
fundas y douvets para las almohadas.

Jarros para café $4,35 vasos 4,40 nuestro proveedor sera tarjeal quien nos facilitara
con los jarros y vasos.

Camisetas 13,75 Album de la unién primium $12,75 albim clasico $5,25 album de
bolsillo $7,95.

Nuestros set de productos los hemos armado nosotros mismo proponiendo 3
combinaciones para nuestros clientes. Set de productos (forros de almohadas vy jarro)
$13,75 set de productos (camisetas y jarros) $19,80 set de productos (album clasico,
camiseta) $19,28.
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CONCLUSIONES

Después de desarrollar este proyecto, podemos concluir en lo siguiente:

1. Actualmente en nuestro mercado son pocas las personas que acostumbran a
comprar por Internet ya que el pensar de nuestra cultura es inseguro. Para

cambiar esta mal concepto proponemos lo siguiente:

a. Induccion a la compra a través del Internet posicionado la compra de

una manera mas facil y econdmica.
b. Enfocarnos en que la ventas por internet son seguras y ahorran tiempo.

2. Actualmente en el mercado no existe una empresa de regalos personalizados
con un pagina web completa e informativa a la vez, por esto es que se crea

aunteamo.com.ec.

Tenemos un gran mercado por explotar, es por esto que nuestro proyecto se centra en
los regalos personalizables para reconciliaciones, y no, como otras paginas, solo se en
productos con disefios estaticos y que no tienen un enfoque hacia un segmento de

mercado especifico.
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RECOMENDACIONES

Después de desarrollar este proyecto, podemos recomendar lo siguiente:

1. Cuando se trata de nuevas marcas/negocios se debe comenzar ofreciendo
sueldos bajos debido a las inversiones grandes que se debe hacer para iniciar

la actividad comercial del negocio.

2. Si hablamos de negocios de comercio electrénico, ya que no son negocios
fisicos, su estrategia se debe basar en el mundo digital, aprovechando al
maximo las redes sociales como medio para conectarse directamente con su

audiencia.

3. Es necesario tener en claro el segmento objetivo de la marca, lo que se quiere
ofrecer al consumidor, lo que el consumidor quiere y nuestra ventaja
competitiva para poder edificar una marca que esté acorde a lo que tenemos y

que sea facilmente identificable y diferenciable para el consumidor.

Podemos resumir diciendo que, a pesar de que puedan parecer estrategias triviales
las redes sociales, llevan tanta carga intelectual, de tiempo y constancia, como una
estrategia de marketing tradicional. Finalmente, es nuestra recomendacién que las
marcas que no usen todavia estrategias de marketing digital, integren estas
estrategias a sus planes de marketing para aprovechar el potencial y los beneficios

que ofrecen el internet y las redes sociales.
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ANEXOS




PREGUNTA 5: ; ACOSTUMBRA USTED A COMPRAR REGALOS PARA SUS SERES
QUERIDOS?

ILUSTRACION 1 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 5

Acostumbra a comprar regalos a sus seres
queridos

M Si(continua P6)

M No (agradezca y termine la
encuesta)

PREGUNTA 6: ;A CUAL(ES) DE SUS SERES QUERIDOS ACOSTUMBRA A
COMPRAR REGALOS? (RM")

ILUSTRACION 2 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 6

¢A cudl(es) de sus seres queridos
acostumbraa comprar regalos?

M Enamorado(a)/ Pareja

0%

M Esposo(a)

M Amigos(as)

H Familiares directos
(papa,mamad,hermano/a)

M Familiares en general
(abuelos,tios/as,primos/as)

M Todos los Anteriores

PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU ENAMORADO(A)/ PAREJA? (RM)

! Respuesta Multiple



ILUSTRACION 3 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 7 (ENAMORADO [A]/ PAREJA)

¢En qué ocasiones y/o fechas especiales suele
comprarregalos a su Enamorado(a)/ Pareja?
(RM)

0% 0%

® Aniversarios/ Cumple Mes
B Cumpleanos

m San Valentin

m Navidad

M Diadel Padre

m Diade la Madre

m Reconciliaciones (continta P9)

m Otros:

PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU ESPOSO(A)? (RM)

ILUSTRACION 4 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 7 (ESPOSO [A])

¢En qué ocasiones y/o fechas especiales suele
comprar regalos a su Esposo(a)? (RM)

Aniversarios/ Cumple Mes

M Cumplearios

M San Valentin

M Navidad

M Diadel Padre

M Diade la Madre

M Reconciliaciones (continta P9)

i Otros:

PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU AMIGOS(AS)? (RM)



ILUSTRACION 5 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 7 (AMIGOS [AS])

¢En qué ocasiones y/o fechas especiales suele

comprar regalos a sus Amigos(as)? (RM)
0%

M Aniversarios/ Cumple Mes

M Cumpleanos

M San Valentin

M Navidad

M Diadel Padre

M Diade la Madre

M Reconciliaciones (contintia P9)

M Otros:

PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU FAMILIARES DIRECTOS (PAPA, MAMA, HERMANOS)?

(RM)

ILUSTRACION 6 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 7 (FAMILIARES DIRECTOS)

0% 1%

¢En qué ocasiones y/o fechas especiales suele
comprar regalos a sus Familiares directos
(papa, mama, hermanos)? (RM)

H Aniversarios/ Cumple Mes

M Cumpleanos

M San Valentin

M Navidad

M Diadel Padre

M Diade la Madre

i Reconciliaciones (continta P9)

M Otros:

PREGUNTA 7: ;EN QUE OCASIONES Y/O FECHAS ESPECIALES SUELE
COMPRAR REGALOS A SU FAMILIARES EN GENERAL (PAPA, MAMA,

HERMANOS)? (RM)




ILUSTRACION 7 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 7 (FAMILIARES EN GENERAL)

¢En qué ocasiones y/o fechas especiales suele
comprar regalos a sus Familiares en General

(abuelos, tios/as, primos/as)? (RM)
0% /9%

M Aniversarios/ Cumple Mes
M Cumpleanos
M SanValentin
4% M Navidad
M Diadel Padre
M Diade la Madre

M Reconciliaciones (contintia P9)

M Otros:

PREGUNTA 8: ; HA COMPRADO REGALOS PARA SUS RECONCILIACIONES?

ILUSTRACION 8 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 8

¢Ha comprado regalos para sus
reconciliaciones?

0%

M Si (continua P9)

M No (agradezca y termine la
encuesta)

PREGUNTA 9: ;QUE TIPOS DE REGALOS SUELE DAR PARA LAS
RECONCILIACIONES? (RM)



ILUSTRACION 9 - GRAFICO DE REGALOS PARA RECONCILIACIONES

Tipos de regalos para las Reconciliaciones

M Viajes

H Cenas

M Bisuteria

M Cosméticos y Perfumeria

M Spay Peluqueria

M Vestimenta

M Accesorios de Vestimenta

M Flores

i Peluches

M Tarjetas Predisenadas

M Dulces

il Regalos Personalizados
(manualidades)

i Libros

kd Zapatos

d Movil

PREGUNTA 10: ;HA COMPRADO ALGUNO DE LOS REGALOS QUE MENCIONO A

TRAVES DE INTERNET?




ILUSTRACION 10 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 10

Compra de regalos a través del Internet

M Si(continua P11)

L4 No (continua P14)

PREGUNTA 11: ;A TRAVES DE QUE PAGINAS HA REALIZADO COMPRAS EN
INTERNET?

ILUSTRACION 11 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 11

Paginas en internet usadas para la compra
de regalos para reconciliaciones

M Braganca.com
% 4% 2% 1% 1% H Ebay.com
0

5% M DeRemate.com

4%
M DePrati.com.ec

M Flores y detalles

M Amazon.com

M Victoria secret.com

H Vuelos aereos

M Lee.com

H Tommyhilfigher.com
M Joyeria daniela kronfle

M Mercadolibre.com

PREGUNTA 12: ;QUE ES LO QUE MAS LE GUSTO DE LA PAGINA QUE
MENCIONO? (RU)

Como podemos ver en la ilustracion 47 la Calidad de la Informacién es el factor que

mas les agrado (34%) a los que visitaron tiendas virtuales con la finalidad de comprar



productos/ servicios, seguido por dos factores: el disefio de la pagina y la facilidad de

compra, ambos con un 19%.

ILUSTRACION 12 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 12

Atributos que mas le gustaronde la
pagina que visito

M Calidad de la informacién
M Diseno de la pagina

M Interactividad/ Dinamismo
M Facilidad de Navegacion

M Facilidad de Compra

PREGUNTA 13: ;QUE ES LO QUE MENOS LE GUSTO DE LA PAGINA QUE
MENCIONO? (RU?)

ILUSTRACION 13 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 13

Atributos que menos le gustaronde la
pagina que visito

M Calidad de la informacion
M Diseno de la pagina

M Interactividad/ Dinamismo
M Facilidad de Navegacion

M Facilidad de Compra

2 Respuesta Unica



PREGUNTA 14: ;POR QUE MOTIVO(S) NO HA REALIZADO COMPRAS A TRAVES
DE INTERNET?

ILUSTRACION 14 - CUADRO DE LA PREGUNTA 14

Motivos de No compra en internet

M Nose usar la computadora

M Notengo conexion a internet en
lacasa o trabajo

i No conozco paginas para
comprar en internet

M Me parece insegura la compraa
través de internet.

M Me gusta ver y tocar el producto
antes de comprarlo.

PREGUNTA 15: ;QUE ES LO MAS IMPORTANTE QUE DEBERIA POSEER UNA
PAGINA DE COMPRAS EN INTERNET PARA USTED?

ILUSTRACION 15 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 15

Atributos mas importantes de una
pagina web

M Buena calidad de
informacion
H Buen diseno

M Ser interactiva/ dindmica

M Facilidad de navegacion

M Facilidad de Compra

M Brindar seguridad/
certificados.




PREGUNTA 16: CALIFIQUE LOS SIGUIENTES BENEFICIOS DEL 1 AL 5, DE
ACUERDO AL GRADO DE IMPORTANCIA QUE TENGAN PARA USTED EN UNA
PAGINA DE COMPRAS EN INTERNET. SIENDO 1 - NADA IMPORTANTE Y 5 - MUY
IMPORTANTE.

ILUSTRACION 16 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 16 (SUSCRIPCION)

Descuentos por suscripcion a la pagina

ILUSTRACION 17 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 16 (ENTREGA A DOMICILIO)

Entrega a domicilio incluida en sus
compras

—

7 —
60% . ) ——
i P S 55% ~

| — o
40% l\/ §

~—
y

0% ¥ \é\_%h % g




ILUSTRACION 18 - GRAFICO DE LA PREGUNTA 16 (PERSONALIZACION)

Personalizacion de los productos




MOTRIZ S A.

-4
O

&7 CHEVROLET ANGLO AU

‘ PROFORNMA
~ i A . =)
GHayaqull, _ ot 1S/ 21

y DATOS DEL CLIENTE
Nomore: A it St A it A

Direccion: > \ o5 | '5'7{_ — —
Teiétone: ] Cel.: "4//@ u(/:’(-j’g "’2)
E-mail:
DATOS DEL VEHICULO / FORMA DE PAGO
Modelo: /’i'; 250 (! aq
Precio Inc. IVA ss_/ S EE s
Seguro Uss_ Al s
Dispositivo USs '//;;(: LSS
Gzstos ae {nscripcién US 3 US5
Seman LSS : USS
CaviaTaial vy, iss - 75 s s
Saido a Financiar USS — tSS
20 Cuotas de Uss_=C < ss

Financiado por:

Observaciones:

’
!

W TnrCiorna  Jogi piss
\.-‘{7‘,' vl O K /7

Veadedor:

NOTA: ESTOS PRECIOS ESTAN SLJETOS A VARIACION SIN PREVIO AVISO
ESTE COTIZADOR NO ES VALIDO SIN LA FIRMA Y SELLO DEL VENDEDOR

SUCURSAL SUR: Pradera 1, Av. Domingo Comin y Av. Leonidas Ortega Moreira
Junto a gasolinera Mobil .
PBX: 2423444 - 6002830 Ext: o Celylars'.' ' 4 . - 3D

———
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Focha 15/04/2011

gs: Andres Castro Hurel

Atencion:

C.C. RIOC ENTRO SUR

Guayaquil — £C
Telf 04-2429053/
EMail: lineamarcoe:pres

uador
2-429059
s@bommail.com

Web: WWW.A5¢0Mmsa.com

1 T ptaliiuuy

A continuaci
Descripcion

ion detaliamos nueva aiternativa:

Unit

$1.638

PORTASLE DELL CORE I5
PROCESADOR CORE IS5
PANTALLA DE 14" LED
vlemoria: RAM DE 6G8
pisco: DURO 8640G3B
Optico: DVD-WRITTER

3 PUERTOS USS8

WES CAM

WwiF! HDMI

1ECTOR DE TARJETAS

03SEQUIC
MALETIN MIN! MOUSE

NOTA.-
* FORMA DE PAGO.- CONTADO

* Tiempo Entrega.- 24 HORAS

MARCO ALMACH!
2-426058 098399002

$819

SUBTOTAL
VA
TOTA APAGAR

$1.638,00
$ 196,56
$ 1.834,56
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‘;ecna 15!04/201 1

sr: Andres Castro Hurel

Atencion:

ac RIGCENT
Guayaqui —
Telf 04-242603

3

ENfail lineamarcoexpressid hotmal

VW eh: www.ascomsa.

Fcuadcoer
2-4290

- A C 1
KU S

com

T otalitisray

A continuacion detailamocs nueva alternativa:
Descripcion {

Unit

PORTABLE DELL CORE 3
pROCESADOR CORE 3
PANTALLA DE 14" LED
lemoria: RAM DE 6GE
pisco: DURO 640G3
Optico: DVD-WRITTER

3 PUERTOS USZ2

WES CAM

wiFi HDM!

LECTOR DE TARJETAS

IMPRESORA MULTIFUNCIO CANNON
CON SISTEMA DE TINTA

C8SEQUIO
MALETIN MiNI MOUSE

NOTA.-
* FORMA DE PAGO.- CONTADO

* Tiempo Entrega.- 24 HORAS

MARCO ALMACHI
2-429058 098399002

1

$729

SUBTOTAL
IVA

TOTA APAGAR

$130

$729

$130

$859,00
$ 103,08

$ 962,08



