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Resumen Ejecutivo

Dentro de una empresa es importante considerar el incremento de la utilidad, claro está por

medio del aumento de las ventas. Hoy en día se puede lograr dicho aumento por medio de las

técnicas de marketing on line, mismas que permiten marcar la diferencia en el sector que se

desarrolla la empresa para de esta manera poder llegar a los clientes externos y por qué no, a los

potenciales de una manera rápida y de bajo costo, con promociones e información relevante de los

productos ofertados por la empresa.

Con el presente proyecto de desarrollo se busca implementar un modelo de social media

marketing, como herramienta de potenciamiento y gestión de marca para el posicionamiento de

Icamoda, mediante una investigación descriptiva explicativa, que permita posicionar a la marca

en la mente del público objetivo, por medio de algo único y mantenerla saludable en el tiempo,

de tal manera que aporte una diferenciación relevante y una ventaja competitiva sostenible, para

identiϐicar las fuentes de valor de la marca tales como, reconocimiento, reputación, diferenciación,

energía, relevancia y ϐidelidad, con el ϐin de conocer qué piensan los consumidores de la misma.

Se debe diseñar un modelo de social media especíϐico y ejecutarlo creativamente a ϐin de

penetrar eϐicientemente en el segmento previamente deϐinido, el cual, entre otros, deberá incluir

canales bidireccionales que permitan conocer de manera más precisa las necesidades del mercado

y satisfacerlo a través de la producción de artículos a la medida, como es el caso de ropa interior

para damas, caballeros, niños y niñas, que ofrece la empresa Icamoda.

ĎĎĎ





El presente trabajo lo dedico a mi amado esposo y a mis princesas por ser mi inspiración y fuente

de motivación para ser cada día mejor y enfrentar lo que nos depare el futuro.

A mis amados padres y hermanos quienes han sido incondicionales y con sus palabras me han

enseñado a ser perseverante para cumplir con mis ideales.

Mi dedicatoria a un ser muy especial que con su presencia espiritual me reconforta y es un ángel

en mi vida.

ě



Reconocimientos

Mi gratitud a Dios por ser la fuente de sabiduría y amor que guía mi diario vivir.

Quiero agradecer a mi esposo, que es mi complemento, a mis hermosas hijas, por sus sacriϐicios,

por ser el pilar de mi vida, mi constante motivación para superarme personal y profesionalmente.

Mis más sinceros agradecimientos a toda mi familia, en especial a mis padres quienes con su

sabiduría, consejos y constante apoyo me han fortalecido y han logrado hacer de mí una persona

soñadora y luchadora para conseguir mis propósitos.

Así también, quiero mostrar mi gratitud a todas aquellas personas que estuvieron presentes

en la realización de este sueño tan importante para mí, agradecer toda su ayuda, sus palabras

motivadoras, sus conocimientos, consejos y su dedicación.

Finalmente, agradezco a mi tutora de proyecto, quien con sus conocimientos y dedicación ha

guiado paso a paso la realización del presente proyecto.

ěĎ



Resumen

El presente proyecto de investigación tiene como objetivo implementar un modelo

de social media marketing como herramienta de potenciamiento y gestión de marca para el

posicionamiento de la empresa Icamoda. Dentro del estudio se utilizó el método de investigación

descriptivo explicativo, utilizando la encuesta como herramienta de recolección de datos. El

resultado de la investigación cuenta con cinco componentes detallados así: diagnóstico FODA,

análisis Mic-Mac, estudio de la competencia, ejecución de la estrategia de social media marketing y

los indicadores, mejor conocidos como KPI. El producto ϐinal que se obtiene una vez culminada la

investigación es un modelo de social media marketing, cuyas fases resultaron ser de alto impacto

en la solución de la problemática generada, dentro de la organización.

Palabras clave: Icamoda, estrategia, social media, Mic-Mac, FODA.
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Abstract

The aim of this study is to implement a model for social media marketing as a tool of

empowerment and brand management to position the company, Icamoda. The study followed the

descriptive explanatory research method, using the survey as a data collection tool. The research

resulted in ϐive detailed components including: a SWOT diagnosis, a Mic-Mac analysis, a competition

study, the implementation of the social media marketing strategy and indicators, better known as

KPI. The ϐinal product obtained once the study was completed is a model of social media marketing

whose phases turned out to be of high impact for the solution of the generated problem, within the

organization.

Keywords: Icamoda, strategy, social media, Mic-Mac, SWOT.
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Capítulo 1

Introducción

1.1. Presentación del trabajo

El incremento de la utilidad, es el objetivo principal de una empresa y uno de los medios para

conseguirlo es a través del aumento de sus ventas, lo cual es posible lograrlo al aplicar técnicas de

marketing on line que permitan marcar la diferencia en el medio y llegar a los potenciales clientes

de una manera rápida y de bajo costo para promocionar y vender los productos ofertados por la

empresa.

Este proyecto busca implementar un modelo de social media marketing como herramienta de

potenciamiento y gestión de marca, para lograr el posicionamiento de la empresa Icamoda, en la

mente del público objetivo como algo único y poder mantenerla de forma saludable en la línea de

tiempo, de tal manera que aporte una relevantemente ventaja competitiva sostenible, al identiϐicar

las fuentes de valor de la marca tales como, reconocimiento, reputación, diferenciación, energía,

relevancia y ϐidelidad, con el ϐin de conocer qué piensan los consumidores de la misma.

Es así que para lograr lo mencionado, se debe diseñar un modelo de social media especíϐico y

ejecutarlo creativamente a ϐin de penetrar eϐicientemente en el segmento previamente deϐinido,

el cual, entre otros, deberá incluir canales bidireccionales que permitan conocer de manera más

precisa las necesidades del mercado y satisfacerlo a través de la producción de artículos a la medida.

1.2. Descripción del documento

El proyecto de investigación está compuesto de los siguientes capítulos:

En el capítulo uno se puede veriϐicar la presentación del trabajo, el mismo que se realiza con la

ϐinalidad de que el lector pueda tener una visión general de lo que se ha realizado en el desarrollo.

Dentro del capítulo dos, se realiza una descripción detallada de la problemática que se

desarrolla en empresa Icamoda, para lo cual se responden las interrogantes, mismas que son

necesarias, así también se traza de manera integral el alcance que va a tener el proyecto

investigación, para lo cual se delimitan los objetivos especíϐicos y el general. Por último, se establece

qué será capaz de hacer el producto ϐinal.

En referencia al capítulo tres, se lo desarrolla de manera que se pueda evidenciar la

fundamentación teórica realizada mediante las deϐiniciones y conceptos que se trataron en el

proyecto de investigación, para lo cual se utilizaron revistas especializadas, libros y el Internet. Es
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necesario destacar que también se ha desarrollado un estado del arte, el cual está compuesto de

investigaciones previas realizadas sobre el tema de investigación, es decir, sobre el social media

marketing.

El capítulo cuatro, tiene la ϐinalidad de mostrar de manera clara el diagnóstico donde se calcula

la población y la muestra, así como también se desarrolla el análisis e interpretación de resultados

mediante gráϐicas estadísticas, que permiten visualizar la realidad de la empresa Icamoda. Dentro

de este apartado también podemos encontrar el método de investigación aplicado, así como los

materiales y herramientas utilizadas para alcanzar los resultados previstos.

En cuanto al capítulo cinco, se destaca de manera integral el producto ϐinal de titulación, donde

se muestra el modelo de social media marketing para el potenciamiento y gestión de marca como

se puede evidenciar en la ϐigura 11, se encuentra compuesto por cinco componentes que facilitan

de manera eϐiciente el manejo de los medios digitales de comunicación.

El capítulo seis, es la parte ϐinal del proyecto de investigación el mismo que está compuesto por

las conclusiones y recomendaciones alcanzadas.
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Capítulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Información técnica básica

Tema: Modelo de social media marketing como herramienta de potenciamiento y gestión de

marca para el posicionamiento de Icamoda, una pequeña empresa textil.

Tipo de trabajo: Proyecto de Investigación y Desarrollo

Clasiϐicación técnica del trabajo: Proyecto de Investigación y Desarrollo

Líneas de Investigación, Innovación y Desarrollo

Principal: Marketing

Secundaria: Desarrollo

2.2. Descripción del problema

Prácticas obsoletas aplicadas en la empresa, para gestionar y posicionar la marca de la empresa

Icamoda en el público objetivo, genera una desventaja competitiva en el mercado, en desmedro de

las oportunidades de negocio, lo que afecta sustancialmente la rentabilidad de la empresa, como

consecuencia de un limitado campo de acción proveniente de prácticas domésticas que restringen

la visión de expansión hacia nuevos mercados nacionales e internacionales.

Desde el año 2017 la empresa no ha mejorado la rentabilidad, ni ha podido incursionar en nuevos

mercados, a pesar que la capacidad de producción supera la demanda actual.

Lo mencionado conlleva a que las prácticas convencionales de marketing en la empresa Icamoda,

limita el campo de acción de la empresa para expandir el mercado.

2.3. Preguntas básicas

Cómo aparece el problema que se pretende solucionar?

Por la inexistente estrategia digital, por el deϐiciente estudio de mercado y promoción y

publicidad.

Por qué se origina?

Por la falta de un modelo de social media marketing en la empresa Icamoda, que limita el

campo de acción, es decir por la inexistente estrategia digital, deϐiciente estudio de mercado,

promoción y publicidad.
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Qué lo origina?

Prácticas convencionales de marketing.

Cuándo se origina?

Desde hace tres años atrás.

Dónde se origina?

Empresa de confección de ropa interior “Icamoda”.

Dónde se detecta?

En las ventas de la empresa textil Icamoda.

2.4. Formulación de meta

Desarrollar un modelo de social media marketing como herramienta de potenciamiento y gestión

de marca para el posicionamiento de Icamoda una pequeña empresa textil.

2.5. Objetivos

2.5.1. Objetivo general

Implementar un modelo de social media marketing como herramienta de potenciamiento y

gestión de marca para el posicionamiento de Icamoda.

2.5.2. Objetivos especíϐicos

Diagnosticar la situación estratégica actual de la empresa Icamoda.

Desarrollar los aspectos teóricos para el diseño de un modelo de social media marketing y

gestión de marca.

Diseñar el modelo de social media marketing que facilite el posicionamiento y la gestión de

marca de la empresa Icamoda.

Validar el modelo de social media marketing en la empresa Icamoda, que demuestre la

efectividad del mismo en el posicionamiento de la empresa.

2.6. Delimitación funcional

2.6.1. Qué será capaz de hacer el producto ϐinal del trabajo de titulación?

Validar el modelo de social media marketing .

Contar con un plan de comunicación on line especíϐico y ejecutarlo a ϐin de penetrar

eϐicientemente en el segmento previamente deϐinido.
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Implementar protocolos de actuación en caso de críticas maliciosas en los medios, el cual será

conocido por el personal implicado.

Contar con metodologías de monitoreo continuo y análisis de datos.

2.6.2. Qué no será capaz de hacer el producto ϐinal del trabajo de titulación?

No Aplica
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Capítulo 3

Marco Teórico

3.1. Deϐiniciones y conceptos

3.1.1. Social Media Marketing

Se debe considerar lo que indican los autores Tiago et al. (2014) al respecto de la economía

digital:

Changes in consumer behavior require ϐirms to rethink their marketing strategies in the digital

domain. Currently, a signiϐicant portion of the associated research is focused more on the

customer than on the ϐirm. To redress this shortcoming, this study adopts the perspective of

the ϐirm to facilitate an understanding of digital marketing and social media usage as well

as its beneϐits and inhibitors. The second generation of Internet-based applications enhances

marketing efforts by allowing ϐirms to implement innovative forms of communication and

co-create content with their customers. Based on a survey of marketing managers, this article

shows that ϐirms face internal and external pressures to adopt a digital presence in social

media platforms. Firms digital marketing engagement can be categorized according to perceived

beneϐits and digital marketing usage. To improve digital marketing engagement, marketers must

focus on relationship-based interactions with their customers. This article demonstrates how

some ϐirms are already accomplishing just that (p. 703).

Los cambios en el comportamiento del consumidor requieren que las empresas reconsideren

sus estrategias de marketing en el dominio digital. Actualmente, una parte importante de

la investigación asociada se centra más en el cliente que en la empresa. Para corregir esta

deϐiciencia, este estudio adopta la perspectiva de la empresa para facilitar la comprensión del

marketing digital y el uso de las redes sociales, así como sus beneϐicios e inhibidores. La segunda

generación de aplicaciones basadas en Internet mejora los esfuerzos de mercadotecnia al

permitir a las empresas implementar formas innovadoras de comunicación y co-crear contenido

con sus clientes. Basado en una encuesta de gerentes de marketing, este artículo muestra que

las empresas se enfrentan a presiones internas y externas para adoptar una presencia digital

en las plataformas de redes sociales. El compromiso de marketing digital de las empresas se

puede categorizar según los beneϐicios percibidos y el uso del marketing digital. Para mejorar

el compromiso del marketing digital, los profesionales del marketing deben centrarse en las

interacciones basadas en las relaciones con sus clientes. Este artículo demuestra cómo algunas

empresas ya están logrando eso (p. 703).

De acuerdo a Martínez (2015), el social media marketing, se centra en el análisis de las
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comunidades virtuales y de las redes sociales con el objetivo de obtener información de interés

para mejorar la reputación así como la imagen de la empresa.

“Es un grupo de aplicaciones propias de los entornos virtuales, que se desarrollan sobre los

elementos ideológicos y tecnológicos de la web 2.0, que promueven la generación y el intercambio

de contenidos por parte de los usuarios” (Argos & Ezquerra, 2014, p. 60).

En conclusión, el Social Media Marketing es el desarrollo del conjunto de actividades virtuales

con el objetivo de promocionar una empresa, producto o servicio a través de un proceso

comunicativo multidireccional para de esta manera lograr una mayor expansión del conocimiento.

3.1.2. Estrategia de Social Media Marketing

Es necesario destacar lo que indican los autores Lamberton y Stephen (2016) mencionan lo

siguiente:

Over the past 15 years, digitalmedia platforms have revolutionizedmarketing, offering new ways

to reach, inform, engage, sell to, learn about, and provide service to customers. As a means of

taking stock of academic work’s ability to contribute to this revolution, this article tracks the

changes in scholarly researchers’ perspectives on three major digital, social media, and mobile

(DSMM) marketing themes from 2000 to 2015. The authors ϐirst use keyword counts from the

premier general marketing journals to gain a macro-level view of the shifting importance of

various DSMM topics since 2000. They then identify key themes emerging in ϐive-year time

frames during this period: (1) DSMM as a facilitator of individual expression, (2)DSMMas decision

support tool, and (3)DSMMas a market intelligence source. In both academic research to date

and corresponding practitioner discussion, there is much to appreciate. However, there are also

several shortcomings of extant research that have limited its relevance and created points of

disconnect between academia and practice. Finally, in light of this, an agenda for future research

based on emerging research topics is advanced (p. 1).

En los últimos 15 años, las plataformas de medios digitales han revolucionado la

comercialización, ofreciendo nuevas formas de llegar, informar, participar, vender, conocer y

brindar servicio a los clientes. Como un medio de evaluar la capacidad del trabajo académico

para contribuir a esta revolución, este artículo rastrea los cambios en las perspectivas de los

investigadores académicos sobre tres temas principales de marketing digital, social y móvil

(DSMM) entre 2000 y 2015. El primer uso de los autores recuentos de palabras clave de

las principales revistas de marketing general para obtener una visión de nivel macro de la

importancia cambiante de diversos temas de DSMM desde 2000. Luego identiϐican los temas

clave que surgen en marcos de tiempo de cinco años durante este período: (1) DSMM como

facilitador de expresión individual, (2) herramienta de soporte de decisiones DSMMas, y (3)

DSMM como una fuente de inteligencia de mercado. Tanto en la investigación académica hasta

la fecha como en la correspondiente discusión con los practicantes, hay mucho que apreciar.
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Sin embargo, también hay varias deϐiciencias de investigación existente que han limitado su

relevancia y han creado puntos de desconexión entre la academia y la práctica. Finalmente, a la

luz de esto, se avanza una agenda para futuras investigaciones basadas en temas de investigación

emergentes (p. 1).

Al respecto Carballar (2012), explica que la base de los medios sociales es la relación de todas las

acciones que realizan las empresas, pero deben tener como objetivo desarrollar una estrategia de

compromiso de forma que las personas preϐieran frente a la competencia, además resulta de gran

importancia seguir los siguientes pasos: determinar el público objetivo, precisar el mensaje, deϐinir

la creatividad, y construir la estrategia de medios, es decir, dónde y cuándo lo decimos.

Por su parte Sánchez y Torregrosa (2012), indican que la estrategia se basa en tener una

conversación continua con los clientes y fans, con contenido de valor para los mismos, es decir,

soluciones, emociones y experiencias distintas.

Por lo tanto, se concluye que para desarrollar una estrategia de Social Media Marketing se debe

determinar el objetivo, analizar detalladamente el público objetivo al que se va a llegar, establecer el

mensaje de forma estratégica y deϐinir cuáles son las herramientas más adecuadas para transmitir el

mensaje y se debe tomar en cuenta las características del mercado meta y el objetivo de la empresa.

3.1.3. Mix de marketing digital

Los autores Tiago et al. (2014) maniϐiestan que:

Some have argued that investments in digital marketing evolve in parallel with perceived beneϐits

such that high levels of digital marketing usage are indicative of higher levels of digital interaction,

and low levels of digital marketing usage indicate a more traditional Web presence. Therefore,

digital marketing usage and perceived beneϐits are dimensional variables that may effectively

capture a ϐirm’s digital engagement (p. 707).

Algunos han argumentado que las inversiones en marketing digital evolucionan paralelamente a

los beneϐicios percibidos de tal forma que los altos niveles de uso del marketing digital indican

niveles más altos de interacción digital, y los bajos niveles de uso del marketing digital indican una

presencia web más tradicional. Por lo tanto, el uso del marketing digital y los beneϐicios percibidos

son variables dimensionales que pueden capturar efectivamente el compromiso digital de una

empresa (p. 707).

Dentro de este aspecto también es necesario destacar lo que indica el autor Londhe (2014):

Marketing mix has under gone a sea change in last few decades. Every stake holder involved in

the marketing process looks for Value. The customer enters in the marketing process for better

value for his money through Value to Customer. The marketers would like to concentrate on the

valued customer. The prime objective of any business is to sought value from the business value
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to the marketer. The marketer and customer would like to keep society’s interest intact through

Value to society. The new marketing mix model even though is at conceptual level but it certainly

answers many questions of modern marketers which are not answered by traditional theories of

marketing mix (p. 335).

La mezcla de marketing ha cambiado radicalmente en las últimas décadas. Todos los interesados

que participan en el proceso de comercialización buscan el valor. El cliente participa en el proceso

de comercialización para obtener un mejor valor por su dinero a través de Value to Customer.

A los especialistas en marketing les gustaría concentrarse en el cliente valioso. El objetivo

principal de cualquier empresa es buscar el valor del valor comercial para el comercializador.

Al comercializador y al cliente le gustaría mantener intacto el interés de la sociedad a través

del valor para la sociedad. El nuevo modelo de mezcla de marketing, aunque se encuentra en

un nivel conceptual, sin duda responde a muchas preguntas de los vendedores modernos que no

son respondidas por las teorías tradicionales de marketing mix (p. 335).

Es por ello que los autores Kannan y Li (2017) maniϐiestan lo siguiente:

The term “digital marketing” has evolved over time from a speciϐic term describing the marketing

of products and services using digital channels – to an umbrella term describing the process of

using digital technologies to acquire customers and build customer preferences, promote brands,

retain customers and increase sales (Financial Times, lexicon.ft.com ). Following the American

Marketing Association’s ϐirm centric deϐinition (p. 5).

El término ”marketing digital”ha evolucionado con el tiempo desde un término especíϐico

que describe la comercialización de productos y servicios usando canales digitales, hasta un

término general que describe el proceso de usar tecnologías digitales para adquirir clientes

y crear preferencias del cliente, promover marcas, retener clientes e incrementar las ventas

(Financial Times, lexicon.ft.com). Siguiendo la ϐirme deϐinición céntrica de la American Marketing

Association (p. 5).

Para “su importancia puede ser igual o superior a la del marketing mix a la hora de efectuar un

planteamiento robusto en la estrategia en medios sociales” (Fonseca, 2014, p. 50).

Es así que, se menciona las 7C imprescindibles dentro del manejo de las redes sociales, según se

menciona a continuación:

1C de Contenido

Estos deben ser beneϐiciosos para los usuarios, deben llamar la atención y debe permitir al

usuario que se mantenga con algún seguimiento, para de esta manera lograr de una o de otra manera

un posicionamiento de la empresa en forma natural.

2C de Cariño
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Dentro de este apartado se debería fortalecer la ϐidelización a los usuarios presentándoles

páginas que tengan respuestas rápidas y que puedan encontrar preocupación de las personas que

pertenezcan al medio digital.

3C de Cultura

Dentro de la cultura se debería respetar los valores de una empresa tradicional, es decir de la

misma manera por los medios digitales, valores tales como la apertura, colaboración, generosidad

y respeto en la información que se presenta.

4C de Conversación

Es importante que se maneje la conversación, debido a que existen personas que también les

gusta esta forma de comunicación, es así que dentro de los medios digitales se recomienda que

existan personas con cara y voz en las conversaciones.

5C de Creatividad

La creatividad es importante debido a que no se debería sobrecargar los medios digitales de

información innecesaria, sino dar mayor atención de una forma creativa, al incluir claves necesarias

para llegar al éxito.

6C de Carácter

Se le considera a la forma en que se construye la identidad digital en los medios sociales.

7C de Constancia

Se debe siempre estar pendiente de los requerimientos de las personas o usuarios, brindándoles

la conϐianza respectiva para no defraudarlos.

Que importante que es canalizar el contenido, el cariño, la cultura, la conversación, la creatividad,

el carácter y la constancia, dentro del Mix de marketing digital para de esta manera lograr posicionar

los productos de una empresa en menor tiempo posible.

3.1.4. Análisis Pest

Para el autor Londoño et al. (2013) referente al tema encontró lo siguiente:

Los indicadores socioeconómicos son estadísticas elementales utilizadas para evaluar, dar

seguimiento y predecir tendencias. Esto permite estudiar el contexto actual y deϐinir la dirección

con respecto a determinados objetivos y metas, así como evaluar programas especíϐicos y

determinar su impacto (Horn, 1993). Ese conjunto de indicadores son resultado de un análisis

PEST (Yesid, 2011) el cual consta de 4 sistemas: político, económico, social y tecnológico

empleados para evaluar estratégicamente el mercado, permitiendo seleccionar los datos del

contexto socioeconómico argentino más inϐluyentes para la toma de decisiones empresariales

(p. 330).
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3.1.5. Fuerzas Competitivas

En el libro Estrategia Competitiva, Porter (2012) menciona:

sobre el modelo de las cinco fuerzas el cual nos enseña que una empresa está rodeada de cinco

factores fundamentales dentro de una industria y hay que aprender a controlarlos muy bien para

sobrevivir en el mercado y tomar buenas decisiones, de tal manera que nos lleven al éxito con

altas tasas de rentabilidad (p. 3).

Para estar siempre alerta en el mercado competitivo se debe considerar las siguientes fuerzas:

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Amenaza de posibles productos sustitutos

Poder de negociación de los proveedores

Poder de negociación de los clientes

Rivalidad entre competidores existentes

3.1.6. Matriz de evaluación de factores internos

“Este instrumento sirve para formular estrategias; resume y evalúa las fuerzas y debilidades más

importantes dentro de las áreas funcionales, además ofrece una base para identiϐicar y evaluar las

relaciones entre dichas áreas.” (Leal, 2012, p. 10).

Cabe mencionar que en el proceso para la realización de la matriz se debe:

enlistar los factores determinantes para el éxito con cifras comparativas,

asignar un peso relativo a cada uno de los factores, dicho peso debe sumar 1

asignar una caliϐicación a los factores, en un rango especíϐico

multiplicar el peso por la caliϐicación dada para obtener una caliϐicación ponderada

sumar los valores para obtener el total de la matriz

Con el valor de la suma se deϐine que, si es menor a la media ponderada, las debilidades están

sobre las fortalezas; mientras que si es mayor que la media ponderada las fortalezas están sobre las

debilidades.
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3.1.7. Matriz de evaluación de factores externos

Leal (2012) menciona que esta matriz:

permite a los estrategas resumir y evaluar información económica, social, cultural, demográϐica,

ambiental, política, gubernamental, jurídica, tecnológica, competitiva, es decir, el objeto de esta

matriz es evaluar al sector en el cual se ubica la empresa en lo externo (p. 7).

Para poder obtener el valor ponderado se sigue el mismo procedimiento que con la matriz de

evaluación de factores internos, una vez obtenido el valor, se analiza si es mayor que la media

ponderada las oportunidades están por encima de las amenazas, pero si es menor las amenazas,

están por encima de las oportunidades.

3.1.8. Auditoría de Social Media

Según Aparicio (2016), las empresas deben realizar un estudio previo de la parte interna además

del sector y la competencia.

Para esto recomienda que se realice esta auditoría en cuatro pasos:

1. Análisis del modelo de negocio de la empresa

2. Análisis de las redes sociales

3. Análisis de la competencia

4. Reporte de la situación

3.1.9. Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

El autor Álvarez (2014) menciona lo siguiente:

La sigla FODA, es un acróstico de Fortalezas (factores críticos positivos con los que se cuenta),

Oportunidades, (aspectos positivos que se aprovechan con las fortalezas), Debilidades, (factores

críticos negativos que se deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos negativos externos que

podrían obstaculizar el logro de nuestros objetivos) (p. 5).

Es importante que toda empresa conozca de antemano cuales son las fortalezas y debilidades

dentro de la parte interna de la misma, así como también, las oportunidades y amenazas, mismas

que se consideran dentro de la parte externa; para de esta manera saber por donde puede

encaminarse.

3.1.10. El Benchmarking en Social Media

El autor Hitpass (2012), indica que es un proceso continuo para medir en forma comparativa

productos, servicios y procesos que se realizan en la empresa contra los competidores considerados

como líderes en el mercado con el objetivo de identiϐicar fortalezas y oportunidades de mejora.

De igual forma Espendolini (2011), menciona que es un proceso para entender tanto a los
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competidores como a cualquier organización que se identiϐican como líderes en esa función

comercial, además su enfoque no solamente se centra en el producto terminado de la competencia

sino también en su proceso de producción y comercialización convirtiéndose de esta forma en algo

más íntimo que el tradicional análisis de la competencia.

3.1.11. La reputación digital

En este sentido Ramos (2012), explica que la reputación digital es la imagen de marca junto

con las interacciones llevadas a cabo que percibe el público, además de la percepción de su

credibilidad, ésta inicia con la comprobación previa de la imagen y popularidad en internet y luego

la monitorización de las relaciones con los clientes con el objetivo de aϐianzar prestigio.

De la misma manera Aced (2014), hace referencia a que la reputación digital depende de la

recepción, es decir, la opción que los demás tienen de la empresa, por lo tanto depende de dos

factores: lo que la empresa dice de sí misma a través de las relaciones públicas y la percepción del

público sobre la empresa.

Por lo tanto, se llega a la conclusión de que la reputación digital es el prestigio que una marca

desarrolla en la mente del consumidor por medio del internet, la misma que no se encuentra en total

control de la empresa pues también depende del aporte de opiniones que las personas generan en

los medios, es decir, ésta se construye en conjunto.

3.1.12. Indicadores del Social Media

Al respecto Muñiz (2012), nos indica que son parámetros que miden las actividades enfocadas

a la toma de decisiones al medir también los resultados cuantitativamente para de esta forma

tomar acciones correctivas o preventivas, recalca también que se debe involucrar a los diferentes

responsables y debe cubrir el máximo de la actividad. Por su parte Durán (2014), establece que

los indicadores se componen de cuatro dimensiones dominantes: Monitoring de las redes sociales,

métodos cuantitativos con variables numéricas, valoración cualitativa del contenido y análisis

comparativo del rendimiento.

Es así que los indicadores de social media se deben establecer siempre en función de los objetivos

de la organización con el ϐin de cuantiϐicar le éxito de la campaña realizada.

3.1.13. Audiencia

Según la autora Casado (2011), la audiencia está compuesta por aquellas personas que se

exponen de alguna forma a un soporte publicitario determinado. Igualmente Martínez (2011),

maniϐiesta que la audiencia se compone por los individuos que entran en contacto en cada aparición

del soporte publicitario, la misma que debe ser analizada para la localización de los consumidores

actuales y potenciales.
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Es decir, la audiencia está formada por los receptores de los mensajes emitidos a en los diversos

medios de comunicación, por lo tanto, esta deberá ser dividida de acuerdo a diversas variables al

tener en mente el contenido que se emitirá.

3.1.14. Tráϐico Web

De acuerdo con Lebrón (2011), el tráϐico web indica todas aquellas visitas que se han realizado

a un determinado sitio web ya sea en forma directa, por recomendación o que proceda de los

buscadores.

De igual forma Diamond (2013), establece que el tráϐico web es toda la aϐluencia de personas

que circula en un sitio web independientemente de si solo mira y no compra.

Por lo tanto, el tráϐico web se determina que son todos los visitantes que llegan hacia un sitio

web y se lo puede utilizar principalmente para medir la popularidad del mismo.

3.1.15. AtracciónWeb

Al respecto Alles (2012), menciona que la atracción web comprende a todos el conjunto de

acciones realizadas por medio de las redes sociales y se debe tener en cuenta siempre la imagen

de la organización con el objetivo de atraer a personas a un sitio web.

De la misma manera Pintado y Herrera (2014), mencionan la atracción web misma que se deϐine

como la gestión de todas las acciones realizadas para incrementar el número de visitantes a una

página web de forma que se conviertan en clientes.

En conclusión, se puede decir que es proceso de diferentes actividades con el objetivo de acercar

a potenciales clientes para que visiten un determinado sitio web.

3.1.16. Protocolo de crisis

En este sentido De Alba (2015), maniϐiesta que el objetivo principal de un protocolo de crisis es

interrumpir una cadena de acontecimientos que pueden ocasionar un riesgo para la imagen de la

organización.

Por consiguiente León y Capella (2016), menciona que es importante reconocer que las empresas

poseen debilidades, por lo tanto el primer paso para deϐinir un protocolo de crisis es identiϐicar las

debilidades de la marca de forma que se pueda establecer una guía para mejorarlas.

Es decir, que la función básica de un protocolo de crisis es anticiparse ante posibles situaciones

negativas a través de una guía que establezca procesos necesarios para corregir dicha situación.

3.1.17. Planiϐicación de acciones

En este sentido Brunetta (2014), menciona que la planiϐicación de acciones comprende una

visualización completa del proyecto ya que sin ella las decisiones carecerían de sentido y no habría
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planes concretos que indiquen lo que se debe hacer, por lo tanto, la planiϐicación de acciones

permite el estudio de la actividad que se va a realizar, facilita la dirección de la empresa así como

su control posterior.

Por su parte Martner (2014), menciona que se reϐiere a la ϐijación concreta de actividades que

se realizarán en forma guiada en un plazo determinado en función de los objetivos ϐijados por la

organización.

Es así que se indica que la planiϐicación de acciones es el proceso de establecer las actividades

en base a un previo estudio y análisis de los objetivos que desea lograr la organización.

3.1.18. Calendario de publicaciones

En este sentido Dolores (2014), establece que en el calendario se plasmarán todas las acciones

a realizar en cada red social con una determinada fecha límite para su realización, ésta puede ser

diaria, semanal, mensual o anual.

En conclusión, el calendario de publicaciones sirve como guía y para detallar el contenido de la

publicación, la fecha y la hora en la se realizará la misma, los días que durará la publicación y las

redes en las cuales será compartida, todo esto con el objetivo de que la publicación rinda su máxima

efectividad.

3.1.19. Campañas en redes sociales

De acuerdo con el autor las campañas en redes sociales “son actuaciones muy concretas que se

encuentran soportadas por una comunidad virtual dirigidas a promover cualquier aspecto acerca

de la organización” (Lázaro, 2013, p. 34).

Por otro lado, Fonseca (2014) maniϐiesta:

que para el desarrollo de campañas en redes sociales es primordial desarrollar una adecuada

investigación de las comunidades relacionadas con la organización, desarrollar un blog

corporativo, participar, contestar y compartir contenidos, hacer amigos con criterio y saber

distribuir en forma correcta los contenidos (p. 12).

Es decir, una campaña en red social deberá establecer objetivos claros pues a partir de esto se

ϐijan las estrategias a seguir, donde primará la creatividad de la organización para llamar la atención

de los usuarios.

3.1.20. Posicionamiento Search Engine Optimization (SEO)

Según Borja (2014), indica que se lo denomina también como posicionamiento natural y

comprende un conjunto de procesos para mejorar la visibilidad de un sitio web al optimizar los

motores de búsqueda de forma que pueda ser encontrado con facilidad en los buscadores.
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Por otro lado Cobo (2012), menciona que la primera recomendación del posicionamiento SEO

es la forma en la que se redacta el contenido al incluir palabras clave y titulares pues en conjunto

constituyen un elemento clave a la hora de su indexación.

Es decir, el posicionamiento SEO se reϐieres a todas las técnicas que se utilizan para que un sitio

web aparezca en los primeros lugares de los buscadores para de esta manera incrementar el número

de visitas por parte de los usuarios.

3.1.21. Posicionamiento Search Engine Marketing (SEM)

El autor Del Olmo (2013) indica que:

el marketing de buscadores SEM, también denominado pago por clic, se ocupa de todos los

aspectos relacionados con la aparición en los buscadores y es utilizado por muchas empresas

del sector para alcanzar a un público objetivo diϐícil de conseguir mediante el posicionamiento

SEO. Actualmente es el formato de posicionamiento con más proyección de futuro (p. 13).

Por su parte Domínguez (2017), comenta que el posicionamiento SEM constituye un coste para

la empresa pues aquí la organización deberá pagar para que su sitio web se sitúe en las primeras

posiciones de los buscadores y así pueda ser visitado con mayor frecuencia, además resalta que el

pago se lo hace solo al saber que el usuario da clic sobre el anuncio o página deseada.

Por lo tanto, el posicionamiento SEM es la realización del pago para atraer mayor tráϐico al sitio

web con el ϐin de dar a conocer con mayor frecuencia el producto o servicio en cada búsqueda que

realicen los usuarios.

3.1.22. Key Performance Indicator (KPI)

De acuerdo a Carballar (2012), las KPI se las conoce como el indicador clave de desempeño

o indicadores de gestión, mismas que son aquellas que permiten tomar decisiones en base a

la selección de muy pocos parámetros con el objetivo de veriϐicar la efectividad de la campaña

realizada y mejorar el curso de los acontecimientos.

Igualmente Noguera et al. (2011), maniϐiesta que son métricas utilizadas generalmente para

cuantiϐicar el rendimiento de la campaña de una organización en base a objetivos.

Por lo tanto, una KPI proporciona información a la organización acerca de si se realiza de manera

correcta las actividades para el logro de los objetivos planteados por la organización, se recalca que

deben cumplir con cinco características de gran importancia para su eϐiciencia: especíϐico, medible,

alcanzable, relevante y escalado en el tiempo.

3.1.23. Return On Investment ( ROI)

Según Phillips (2012), se la conoce com el Retorno de la inversión, es decir, es un indicador

económico que sirve para medir y comparar los ingresos de la organización con la inversión que

16



se ha utilizado para promover un producto o servicio.

De igual forma la empresa CreceNegocios (2012), establece que el ROI es un índice de medida

del dinero ingresado con respecto a la inversión en marketing y está considerada como uno de los

principales indicadores utilizados para evaluar un proyecto.

Es decir, el Retorno de la Inversión mide la relación que existe entre los ingresos monetarios a la

organización con los costos publicitarios con el objetivo de evaluar que tan eϐiciente es el gasto que

se realiza en la promoción de un producto o servicio determinado.

3.1.24. Impact Of Relationship ( IOR)

Para Merodio (2015), se la conoce como el Impacto de la relación, es decir, es una medida basada

en cuantiϐicar las acciones, así como sus relaciones en las redes sociales al partir de cuatro reglas

fundamentales como son: la autoridad que se reϐiere a la mención de la marca en otros sitios, la

inϐluencia formada por todos los seguidores de la marca, la participación que existe entre la marca

y el seguidor y el tráϐico que comprende a todos los visitantes que llegan al sitio web.

De igual forma Gimeno (2015), menciona que al no ser una herramienta estática requiere del

factor tiempo y es esencial mantener un equilibrio en la asignación de valores a cada una de las

variables para luego exponerlos en una gráϐica comparativa y establecer la tendencia a lo largo del

tiempo, es decir se basa en el impacto de las relaciones.

En conclusión, el IOR se utiliza primordialmente para medir el impacto que causa la presencia

de una marca presente en las redes sociales con relación a sus seguidores.

3.1.25. Redes sociales

El autor Alexandre Fonseca indica que las redes sociales son una evolución de las tradicionales

formas de comunicación que a través de la comunicación bilateral permite la interacción entre miles

de personas de todo el mundo sobre temas similares y de interés. En consecuencia Cortés (2011),

señala que la importancia de las redes sociales se centra en hacer visibles las conexiones entre

personas y organizaciones que analógicamente son invisibles.

Adicionalmente Marquina (2013), indica que una red social puede ser utilizada por

diversas razones, entre ellas están: construir y desarrollar relaciones, entretenimiento, intereses

profesionales, tener inϐluencia dentro de una comunidad de contactos, buscar u ofrecer ayuda, todo

esto dependerá de las inquietudes o necesidades que tenga cada uno de los usuarios.

Por lo tanto, una red social es una estructura que se crea al formar vínculos entre varias personas

al establecer una comunicación bilateral por medio de diferentes plataformas con el objetivo de

crear diversos lazos entre comunidades.
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3.1.25.1. Facebook

Zunzarren y Grospe (2013) mencionan lo siguiente:

“Es un website de redes sociales. Los usuarios pueden relacionarse con amigos y

enviarles mensajes, actualizar sus perϐiles personales para notiϐicar a los amigos acerca

de los mismos. Facebook es la red social más grande del mundo, con más de 800

millones de usuarios” (p. 50).

Por otro lado Lafuente (2016), comenta que facebook es considerado junto con google como líder

en el destino de recursos publicitarios puesto que es el segundo sitio más visitado de la web y recibe

el doble de ingresos que google, convirtiéndose de esta manera en la herramienta más efectiva para

la creación de campañas publicitarias.

Es importante recalcar que facebook permite realizar diversas actividades de forma efectiva

entre ellas están crear una relación directa con los consumidores, desarrollar campañas estratégicas

en función de las necesidades de la organización que ofrece múltiples beneϐicios.

3.1.25.2. Twitter

De acuerdo con Fonseca (2014), el Twitter es un servicio gratuito creado bajo el concepto de

microblogging , de comunicación bidireccional en donde las organizaciones pueden lanzar mensajes

de hasta 140 caracteres, y comunicar ofertas o nuevos productos así como también se podrá conocer

más sobre los clientes con el objetivo de direccionar de mejor forma los productos y servicios.

Por su parte Pereira (2017), establece que para moverse en Twitter es necesario conocer de los

cinco elementos básicos: el Tiut, que son los mensajes de texto que se comparten a los usuarios,

seguir a alguien que recibirá los tuits de aquellas personas a las que se siga cuyo objetivo es ϐiltrar

los tuits interesantes en medio de la enorme cantidad de información que se difunde en twitter,

el hashtag que se identiϐica por el símbolo # y su función es etiquetar un tuit con el objetivo de

clasiϐicar y localizar los contenidos temáticos, marcar como favorito con el objetivo de almacenar

un tuit en una lista para que pueda ser localizado rápidamente en cualquier momento y también

supone un reconocimiento al contenido.

Por lo tanto, la función básica del twitter escribir y leer mensajes cortos por medio de una

plataforma virtual que es de carácter gratuito y sin publicidad.

3.1.25.3. Youtube

El autor Marsé (2012) a youtube :

se considera como un sitio web para compartir una historia por medio de un video con todo el

mundo, se encuentra basado en tres principios: Dar a la gente una voz para expresarse a través
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de un video que provoca pluralidad de comunicadores, el éxito se alcanza con los partners que

lo alcanzan o en otras palabras, los usuarios obtienen rendimiento económico de sus videos

y si el video evoluciona youtube evoluciona más rápido para lo cual posee constantes avances

tecnológicos acerca de la imagen (p. 24).

Por otro lado Valentin (2015) :

comenta que youtube reemplaza a la televisión tradicional, además posee un público que va desde

todas las edades y grupos demográϐicos, recalca también que el costo de la publicidad en este sitio

es cero, lo que queda de esta manera al alcance de pequeñas y medianas empresas (p. 34).

En conclusión, youtube es un portal que permite compartir y visualizar videos acerca de un

determinado tema con un gran impacto cultural.

3.1.25.4. Hootsuite

De acuerdo a Ramos (2015), se considera como una herramienta imprescindible que permite

gestionar diversos perϐiles y páginas de redes sociales desde un solo panel de control al brindar la

facilidad de monitoreo sobre todo aquello que pueda afectar a la reputación del sitio web.

3.1.26. El embudo de Social Media Marketing

Chardonneau (2014) encontró lo siguiente:

“Es la ruta realizada por el usuario desde que pone el artículo en el carrito hasta que

hace efectiva la compra ϐinal. Sirve para identiϐicar las páginas en las que el usuario sale

del ciclo de compra e indica aquellas que deben modiϐicarse” (p. 345).

De la misma manera Biedma (2013), establece que se reϐiere al cumplimiento de una condición

predeϐinida en el sitio web que responde a una secuencia de acciones que inician en la visita de la

página y concluyen en la compra.

3.1.27. Gestión de marca

Coello (2017) encontró lo siguiente:

El Branding o Gestión de la Marca es el arte-ciencia-disciplina que nace de la necesidad de manejar

conceptos estratégicos más perdurables que las propias campañas de comunicación. Una marca

es un activo para cualquier empresa. La marca es un concepto, una idea, una percepción del

producto. La marca es un nombre, un término, un signo, un símbolo, un diseño o una combinación

de todos ellos, que intenta identiϐicar bienes y servicios y diferenciarlos de sus competidores. No

obstante, esta deϐinición puede resultar incompleta a tenor del papel que juegan hoy en día las

marcas. Actualmente, las marcas son utilizadas por vendedores y fabricantes como herramienta

de marketing para lograr la conϐianza de los consumidores y alcanzar así, sus objetivos de ventas

y ganancias (p. 15).
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3.1.28. Posicionamiento de marca

El autor Espinosa (2014) menciona lo siguiente:

En Marketing llamamos posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los

consumidores respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa una

imagen propia en la mente del consumidor, que le hará diferenciarse del resto de su competencia.

Esta imagen propia, se construye mediante la comunicación activa de unos atributos, beneϐicios

o valores distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente seleccionados en base a la

estrategia empresarial (p. 3).

3.1.29. Manual de imagen corporativa

“Constituye la base fundamental de la creación de la estructura corporativa y desarrollo gráϐico

de marca. Nos ayudará a plasmar gráϐicamente la personalidad, el carácter y el estilo marcado de la

organización” (Jaramillo, 2013, p. 20).

Se puede distinguir 2 ámbitos de proyección:

Interno a la compañía: constituye uno de los elementos básicos en la cultura de empresa.

Externo a la compañía: le permitirá posicionarse en el mercado, en los diferentes ámbitos de

actuación, y entre sus propios públicos objetivos.

3.1.29.1. Componentes del manual imagen corporativa

Dentro de los componentes de la imagen corporativa se tiene:

Nombre

Logotipo

Variaciones autorizadas

Variaciones no autorizadas

Variaciones escala de grises

Papelería básica

Productos promocionales

Uniformes
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3.1.29.2. Nombre

Cuadrado (2016) encontró lo siguiente:

Es la carta de presentación de la organización. Por él la conoce todo el mundo y a él va asociada la

imagen, positiva o negativa, que el público tenga de la empresa. Elegir el nombre de una empresa o

un producto supone una ardua tarea, y aunque rara vez supondrá el motivo principal del éxito, en

ocasiones, su mala elección si puede llevar al fracaso. Hay nombres extranjeros tan complicados

de pronunciar que gran parte del esfuerzo económico y humano de la empresa se dedica a que

la gente sea capaz de pronunciarlo. Como principio, no se debe cambiar el nombre a menos que

haya serias razones para hacerlo. Hay que tener en cuenta que el público sólo tiene capacidad

para recordar una media de tres nombres de empresas por sector (p. 402).

3.1.29.3. Logotipo

Figueroa (2012) encontró lo siguiente:

El logotipo se deϐine como el nombre institucional de una ϐirma o producto y está representado

por un signo o símbolo, capaz de diferenciar, personalizar y potenciar una marca, nuestra

marca, aquella que se propone encontrar una posición dentro de un nicho del segmento y

venderla; dotándola, además, del poder y la universalidad del lenguaje simbólico. El logotipo se

ve enriquecido mediante una selección de tipos, letras o caracteres, que aportan un plus de mayor

signiϐicado (p. 129).

3.1.29.4. Variaciones autorizadas

Pintado (2013), indica si, al utilizar un determinado soporte, es preciso variar la tinta deϐinida

en los colores, el material de soporte como papel o tipo de papel, adicionalmente el tamaño de los

diseños realizados.

3.1.29.5. Variaciones no autorizadas

Pintado (2013), se presentan los errores en los que puede incurrir el usuario al aplicar la

marca fundamentalmente las siguientes, versiones prohibidas de color versiones prohibidas de

composición, entre otras.

3.1.29.6. Variaciones escala de grises

Pintado (2013), se presenta las variaciones del logotipo en escala de grises.

3.1.29.7. Papelería básica

Se muestran los distintos diseños creados para la papelería de la empresa, tales como, sobres,

hojas membretadas, carpetas, tarjetas de presentación, gafetes, entre otros.
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3.1.29.8. Productos promocionales

Se indica los productos adicionales que desee la empresa para darse a conocer ante el público

objetivo, en los cuales se desee que esté impregnado el nombre y logotipo de la empresa.

3.1.29.9. Uniformes

“Se muestra la marca sobre los uniformes utilizados por los diferentes miembros de la empresa

reproducidos a todo color. Es decir, se indica cada una de las vestimentas que utilizarán los clientes

internos de la empresa” (Pintado, 2013, p. 203).

3.2. Estado del Arte

Carballar (2012) menciona:

El social media marketing es uno de los medios más idóneos para llegar a colectivos, su facilidad

de uso, la capacidad de medir acciones y resultados y la posibilidad de réplica de los usuarios, lo

convierten en una herramienta muy potente y verosímil para dar a conocer un producto o marcas

(p. 15).

Las autoras Tejada y Altamirano (2015), mencionan que es importante analizar el

comportamiento del consumidor, no solo en base a las necesidades sino también la conducta

especíϐica y emociones ante la adquisición de un producto o servicio. El alcance de la investigación

es diseñar una estrategia de neuromarketing para la gestión de marcas nacionales en las PYMES

textileras de Ambato. La relación con la investigación es considerar las ϐichas y matrices para la

gestión de marca.

Los autores Huertas y Martín (2014), mencionan que se debe analizar la gestión de marca debido

a que hoy en día las marcas de lujo son un buen referente para la creación de una marca nueva.

El alcance de la investigación fue el deϐinir la evolución y las tendencias en la gestión de marca

de ϐirmas de lujo. La relación con la investigación es que se puede identiϐicar el proceso de la

segmentación de mercado.

Lázaro (2011) menciona en su artículo que:

la empresa KLM lanzó una campaña para ϐidelizar a los clientes a ϐinales del 2010, a través de

una recompensa in situ, con un pequeño obsequio, mientras esperan a embarcar en el avión. La

empresa monitoreaba cada vez que un cliente hacía check-in o compartía los planes con KLM en

Twitter o Facebook, los pasajeros eran seleccionados y se buceaba en sus perϐiles sociales para

averiguar un poco más sobre los motivos del viaje o sus gustos personales, posteriormente el

equipo de vuelo de KLM se encargaba de comprar un regalo relacionado y entregarlo al elegido

en la sala de embarque. Para darle visibilidad a la campaña, KLM diseminó a través de su página de

Foursquare que más de 200 tips en aeropuertos de todo el mundo informan sobre la acción. Los
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resultados fueron 17 mil seguidores de la cuenta, se han registrado más de 3.000 check-ins y el

vídeo de la campaña suma casi 150.000 reproducciones, con esto se evidencia una muestra clara

del gran poderío que genera la implementación de la metodología de marketing Lean Startup, con

la cual se logra una conexión personal y continua con el cliente que se traduce en una relación de

largo plazo, es así que esto es la relación con la investigación (p. 26).

Los autores Ortega y Pérez (2015), indican que mediante un plan de branding, es decir con la

gestión de marca, se puede alcanzar competitividad, mediante un esquema deϐinido en cinco pasos,

como son: análisis de la ϐilosoϐía empresarial, diagnóstico situacional, identiϐicación de estrategias,

recursos e indicadores. El alcance de la investigación es desarrollar un plan de branding para

lograr competitividad en la fábrica Icamoda. La relación con la investigación son los indicadores

de competitividad y del plan.

Los autores Sevilla y Núñez (2014), mencionan que antes de elaborar un plan de branding ,

se debe diagnosticar la situación actual de una empresa y además desarrollar la estrategia, más

adecuada, en este caso dentro de above the line y below the line . El alcance de la investigación

es diseñar un plan de Branding que permita posicionar en el mercado de la ciudad de Ambato,

una nueva marca para la línea de calzado lona moda de la empresa Plasticaucho Industrial S. A. La

relación con la investigación es estrategia enfocadas en below the line .

Las autoras Villacís y Hernández (2017), indican que una planiϐicación estratégica debe tener

etapas, pasos, objetivos, métodos, técnicas y participantes. El alcance de la investigación es validar

el plan estratégico con enfoque de proceso y control de gestión.

Según los autores Ruiz y Manzano (2015), indican que existe un gran potencial para las empresas

del territorio ecuatoriano, debido a que el social media marketing aporta al crecimiento de las

empresas mediante la promoción y publicidad de bajo costo y alto impacto. La relación con la

investigación es la forma del análisis de factores internos y externos.

Las autoras Chuquilla y Altamirano (2016), indican que el análisis situacional se lo puede hacer

con pestel, matrices de evaluación internos y externos, fuerzas de Porter, y así poder diagnosticar

la mejor estrategia, además esta estrategia hoy en día debe basarse en la parte digital. El alcance

de la investigación es implementar un modelo de gestión estratégica para el desarrollo de ventajas

competitivas. La relación con la investigación es el modelo de gestión estratégica.
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Capítulo 4

Metodología

4.1. Diagnóstico

4.1.1. Población y muestra

Es necesario recalcar que la población a estudiar tiene un total de doscientos sesenta clientes

que forman parte de Icamoda. Para investigar, es necesario utilizar una fórmula de muestreo, según

Gabaldón (2012), para población ϐinita, según se muestra:

n =
Z2PQN

Z2PQ+Ne2

donde:

N (Población)=260

Z (Nivel de conϐiabilidad)=95 %

e (Error de muestreo)=5 %

P (Probabilidad de ocurrencia)=50 %

Q (Probabilidad de no ocurrencia)=50 %

Se resuelve la fórmula:

n =
1, 962 ∗ 0, 5 ∗ 0, 5 ∗ 260

1, 962 ∗ 0, 5 ∗ 0, 5 + 260 ∗ 0, 052

n =
249, 704

0, 96 + 0, 65

n =
249, 704

1, 61

n = 155

La respuesta es de 155, esto quiere decir que se trabajará con este número de datos muestrales,

con las preguntas del cuestionario de encuesta, que se visualiza en el análisis e interpretación de

resultados.
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4.1.2. Análisis e interpretación de resultados

Es importante para la investigación conocer la opinión de los clientes de la empresa en este caso

de Icamoda, debido a que todo lo que se ofrece es para ellos y deben estar satisfechos en un alto

porcentaje, es así, que se realizan preguntas para establecer la preferencia en los ítems de estudio,

tal cual como se muestra en los análisis de las preguntas realizadas a algunos de los clientes externos

de la empresa.

4.1.2.1. Frecuencia de compra

1. ¿Con qué frecuencia compra en Icamoda?

Figura 1. Frecuencia compra en Icamoda
Fuente: encuesta

Análisis e interpretación

En la ϐigura 1, se visualiza que la mayoría de los clientes adquieren productos de Icamoda de

forma mensual y trimestral, lo que permite que la empresa tenga rotación de los mismos, debido a

que es un producto de primera necesidad de todas las personas y de todas las edades.

4.1.2.2. Edad de los clientes

2. ¿Qué edad tiene?

Figura 2. Edad de los clientes
Fuente: encuesta
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Análisis e interpretación

En la ϐigura 2, se visualiza que dentro de los encuestados están en edades entre 26 y 45 años,

lo que permite indicar hacia qué edad estará dirigido cualquier tipo de publicidad y promoción,

debido a que, ellos son los que frecuentemente adquieren los productos de Icamoda.

4.1.2.3. Tipo de línea de ropa

3. ¿Qué tipo de línea de ropa interior compra?

Figura 3. Tipo de línea de ropa
Fuente: encuesta

Análisis e interpretación

En la ϐigura 3, se visualiza que la gran mayor parte compra la línea de ropa interior para damas,

lo que ayuda a Incamoda a variar modelos para tener más acogida en las otras líneas de ropa.

4.1.2.4. Frecuencia de uso de las redes sociales

4. ¿Con qué frecuencia usa las redes sociales?

Figura 4. Frecuencia de uso de las redes sociales
Fuente: encuesta

Análisis e interpretación

En la ϐigura 4, se visualiza que la mayoría de personas encuestadas, tienen una preferencia

especial por el uso diario del Facebook , es decir la empresa Icamoda debe centrar su publicidad

y promociones en esta red social.
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4.1.2.5. Lugar de acceso a los medios digitales

5. ¿Desde dónde accede a los medios digitales?

Figura 5. Lugar de acceso a los medios digitales
Fuente: encuesta

Análisis e interpretación

En la ϐigura 5, se observa que al ver que la mayoría de personas utilizan el teléfono móvil para

acceder a los medios digitales, se debe aprovechar este medio para que las personas conozcan con

más frecuencia la información que brinda Icamoda puedan ver las promociones y conocer de cada

uno de los productos que ofrece, tanto para dama, caballero, niños y niñas.

4.1.2.6. Medios digitales de preferencia

6. ¿A través de qué medios tecnológicos le gustaría que Icamoda publicite sus productos?,

considere el medio digital de mayor preferencia.

Figura 6. Medios digitales de preferencia
Fuente: encuesta

Análisis e interpretación

En la ϐigura 6, se visualiza que los medios digitales de preferencia son Facebook, Youtube, Twitter,

en ese orden, es decir dentro de estos medios digitales, Icamoda puede dar a conocer a la empresa

con la información necesaria y así poder llegar a clientes potenciales para expandir los productos

que brinda.
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4.1.2.7. Interés de recepción de información

7. ¿Está usted dispuesto a recibir información de interés de Icamoda?

Figura 7. Interés de recepción de información
Fuente: encuesta

Análisis e interpretación

En la ϐigura 7, se visualiza que la gran mayoría de personas están dispuestas en recibir

información que brinde Icamoda, es por ello que se debe aprovechar el interés de los clientes

actuales y por qué no, de los clientes potenciales.

4.1.2.8. Tipo de información a recibir

8. ¿Qué tipo de información le gustaría recibir de Icamoda por internet? , considere una sola

promoción según su grado de preferencia.

Figura 8. Tipo de información a recibir
Fuente: encuesta
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Análisis e interpretación

Las promociones y liquidaciones mencionan los clientes, que tienen de preferencia para recibir

la información respectivamente, según se visualiza en la ϐigura 8, por lo tanto la estrategia debe

estar canalizada bajo estos parámetros, debido a que son los de preferencia de los clientes.

4.1.2.9. Evaluación de características de producto

9. Por favor, evalúe las características siguientes del producto según su criterio.

Figura 9. Evaluación de características de producto
Fuente: encuesta

Análisis e interpretación

En la ϐigura 9, se observa lo que los clientes opinan acerca de todo el contexto de los productos que

brinda la empresa, es decir, es importante recalcar que están de acuerdo con todas las características

que tienen cada uno de los productos de Icamoda.

4.1.2.10. Otros factores de decisión de compra

10. Aparte del producto, ¿qué otros factores le inϐluyen en la decisión de compra?

Figura 10. Otros factores de decisión de compra
Fuente: encuesta

Análisis e interpretación

La información en los medios digitales hoy en día es importante para las personas, debido a que

con la pocesión de la tecnología en nuestra vida, se accede con mayor rapidez, para tener a la mano
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la información, los servicios o productos que brindan las empresas, según se visualiza en la ϐigura

10. Además, la garantía de la calidad de los productos también es importante para los clientes.

4.2. Método(s) aplicado(s)

Para el desarrollo se aplicará el método mixto, según lo indican los autores Hernández et al.

(2011), que el mixto es la combinación del cuantitativo y cualitativo, para lo cual se procede de

la siguiente manera:

Diseño y aplicación de una encuesta para conocer la realidad de los clientes de la organización.

Desarrollo de un análisis estratégico con la ϐinalidad de conocer la posición estratégica de la

empresa.

Análisis de la competencia respecto a los factores internos de éxito, así como la presencia de

marca en los medios digitales de comunicación.

Aplicación de la metodología Mic - Mac (Matriz de Impactos Cruzados - Multiplicación

Aplicada a una Clasiϐicación) a los factores internos de éxito de la empresa Icamoda, mediante

el software del mismo nombre.

Conocimiento del segmento de mercado mediante la aplicación de la matriz de empatía del

cliente.

Una vez aplicadas las acciones antes mencionadas dentro del proyecto de investigación, se

contará con información relevante para desarrollar el modelo de social media marketing.

4.3. Materiales y herramientas

Para el desarrollo del presente proyecto de investigación se hizo uso de los materiales y

herramientas siguientes:

Para el diagnóstico FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) se realizó

mediante la matriz de factores internos (EFI) y para analizar los factores externos se lo realizó

mediante la matriz (EFE), cabe destacar que los resultados fueron viables para la implementación

del modelo de social media marketing.

En cuanto el análisis Mic - Mac, se debe destacar la aplicación del software mismo del mismo

nombre, además se indica que se alcanzaron a visualizar las variables: clave, reguladoras, entorno,

autónomas, secundarias y de resultado.

Para el análisis de la competencia fue necesario aplicar la matriz de competitividad y el análisis

de la competencia en los medios digitales de comunicación, lo cual se lo realizó mediante una matriz

propuesta por la autora de la investigación.
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Dentro del desarrollo mismo de la estrategia de social media marketing es necesario resaltar el

uso de aplicativos para diseño gráϐico.
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Capítulo 5

Resultados

5.1. Producto ϐinal del proyecto de titulación

El modelo de social media marketing como herramienta de potenciamiento y gestión de marca

para el posicionamiento de Icamoda, se lo puede visualizar en la ϐigura 11.

Figura 11. Modelo de social media marketing para el potenciamiento y gestión de marca
Fuente: elaboración propia
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El modelo expuesto, se encuentra compuesto por cinco componentes que facilitan de manera

eϐiciente el manejo de los medios digitales de comunicación, a continuación se procede a la

aplicación de cada uno de estos.

5.1.1. Diagnóstico FODA

5.1.1.1. Análisis de los factores internos

Dentro del diagnóstico estratégico es necesario e indispensable realizar un análisis detallado de

treinta y nueve de estos, el detalle se lo puede visualizar en la tabla 1.

Tabla 1

Factores internos de la empresa Icamoda
Núm Factores internos

1 Alianzas estratégicas

2 Análisis de clientes

3 Capacitación

4 Cartera de clientes de la empresa

5 Clima laboral

6 Contaminación ambiental

7 Control de inventario automatizado

8 Crecimiento de cartera vencida

9 Dirección Estratégica

10 Diversiϐicación de productos

11 Gestión de cobranzas

12 Gestión de inventarios

13 Gestión de residuos de la producción

14 Herramientas y maquinaria adecuada

15 Ideas e innovación

16 Imagen corporativa

17 Inbound Marketing

18 Indicadores ϐinancieros

19 Infraestructura

20 Innovación de productos

21 Logística de Compra

22 Logística de Distribución

23 Merchandising

Continua en la siguiente página
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Tabla 1

Factores internos de la empresa Icamoda (Continuación)
Núm Factores internos

24 Modelo de negocios

25 Modelo de social media marketing

26 Normas de calidad

27 Personas y habilidades en el área administrativa

28 Personas y habilidades en el área de producción

29 Plazos deϐinidos para la entrega de productos

30 Posicionamiento de la empresa en el mercado

31 Precios

32 Proveedores de bienes y servicios

33 Proveedores de materia prima

34 Segmento de mercado

35 Servicio atención cliente

36 Servicio personalizado

37 Sistema de control contable

38 Tiempo de la empresa en el mercado

39 Trabajo en equipo

Fuente: elaboración propia

Realizado el detalle se procede a analizar cada uno de estos factores, de manera que se evidencie

las diferentes razones consideradas para la ponderación de cada uno de estos, como se lo evidencia

en la tabla 2.

Tabla 2

Análisis detallado de los factores internos
Núm Análisis de los factores internos

1 Alianzas estratégicas: Los proveedores de tela son extranjeros, debido a que cumplen

el cupo de las telas son exclusivas, tienen crédito, les entregan a tiempo. Con respecto

a las maquilas no cumplen en los plazos establecidos.

Continua en la siguiente página
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Tabla 2

Análisis detallado de los factores internos (Continuación)
Núm Análisis de los factores internos

2 Análisis de clientes: Los clientes de cadenas piden nuevas colecciones, por lo tanto,

se debe analizar de mejor manera a los clientes debido a que no son muy cumplidos

en los pagos, no son ϐieles, especulan no valoran la calidad sino el precio.

3 Capacitación: Se les capacita por ley únicamente de seguridad a los empleados.

Capacitación empleados en administración y producción, sin embargo, hay mucha

rotación. No se han capacitado en normativa.

4 Cartera de clientes de la empresa: De los actuales, la mayoría, son buenos clientes

en cuanto a ϐidelidad y pago, pero existe la necesidad de captar un mayor número

para de esta manera la organización pueda contar con un crecimiento estable en un

mediano plazo.

5 Clima laboral: La organización se ha preocupado por generar un clima laboral

donde exista colaboración, apoyo, buenas relaciones entre el personal, producción y

administrativos. Debido a que este les ha permitido generar eϐiciencia en la operación

comercial.

6 Contaminación ambiental: Dentro de este aspecto se debe destacar que la empresa

ha desarrollado un manejo eϐiciente de los desechos, así como en los desperdicios.

7 Control de inventario automatizado: Se tiene un sistema, pero el ingreso es manual

y se lo hace a diario. El inventario es de materiales y productos terminados. Falta

automatizar.

8 Crecimiento de cartera vencida: El 1 % de la cartera fue incobrable, pero a partir

del 2017 ha bajado el porcentaje de cartera vencida esto es debido a que a los

nuevos clientes se ha hecho un análisis previo de crédito y así evitar el 10 %

aproximadamente de cartera vencida.

9 Dirección Estratégica: La empresa pese a tener varios años en el mercado nacional,

no cuenta con un pan estratégico que le permita visualizar el camino a seguir en la

línea del tiempo, ello limita que se hayan perdido varias oportunidades de negocio.

10 Diversiϐicación de productos: La empresa produce línea clásica y línea de moda, pero

dentro de estas con variaciones en diseños, estampados y modelos, que aportan a

generar un gran número de alternativas a los diferentes para los clientes.

Continua en la siguiente página
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Tabla 2

Análisis detallado de los factores internos (Continuación)
Núm Análisis de los factores internos

11 Gestión de cobranzas: En cuanto a ello se debe destacar que el proceso ha mejorado

la eϐiciencia, debido a la evaluación previa del cliente, es por ello que al momento se

mantiene con una morosidad baja.

12 Gestión de inventarios: El 30 % de lo producido es para rotación y 70 % para bodega,

debido a que existen pedidos de imprevisto, preϐieren producir todo el rollo por

costos. para el 2018 se tiene previsto revertir ese porcentaje en base a obtener otro

tipo de clientes que tengan una planiϐicación en las compras. el inventario de materia

prima tiene una alta rotación debido a que todo se estanca en producto terminado,

él pero de tener más tela es el costo que se abarata por comprar en mayor cantidad.

13 Gestión de residuos de la producción: Lo que sobra de corte que son retazos grandes

se vende para guaipe, los retazos pequeños los venden para muebles o colchones y

otros retazos se venden para el reciclaje.

14 Herramientas y maquinaria adecuada: Se cuenta con todas las máquinas y

herramientas para la producción, sin embargo, son mecánicas, excepto 2 que son

electrónicas. En la actualidad en el mercado ya existen máquinas electrónicas y

neumáticas que reducen tiempos y mejora la calidad.

15 Ideas e innovación: Continuamente se innova conforme a la moda y al tipo de telas

que están a la vanguardia. Tienen un área de diseño que está a tono con la moda.

16 Imagen corporativa: Las marcas están mejor posicionadas que la imagen corporativa,

no se le ha dado fuerza a promocionar la imagen corporativa. Lo cual representa una

desventaja importante para el posicionamiento de marca, así como la captación y

ϐidelización de clientes.

17 Inbound Marketing: Por desconocimiento de los beneϐicios la empresa no ha

incursionado en el marketing digital, es por ello que no se cuenta con estrategias

para introducirse en el mercado a través de medios digitales.

18 Indicadores ϐinancieros: No cuentan con indicadores ϐinancieros para identiϐicar la

gestión y posición de la empresa

19 Infraestructura: Dentro de este aspecto se destaca que esta es totalmente para lo

referente a la producción, así como también en lo referente al aspecto administrativo.

Ahora en lo que tiene que ver con el manejo de bodega de materia prima se indica

que no cuenta con un espacio adecuado.

Continua en la siguiente página
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Tabla 2

Análisis detallado de los factores internos (Continuación)
Núm Análisis de los factores internos

20 Innovación de productos: Continuamente se innova conforme a la moda y al tipo de

telas que están a la vanguardia. Tienen un área de diseño que está a tono con la moda.

Tienen diseñadores de planta, hacen colecciones completas y diseñadores gráϐicos

trabajan cuando necesitas, en base a la colección que se arma. Los diseñadores

se encargan de las maquilas. Se preparan ϐichas con especiϐicaciones. Cada mes se

cambian de colecciones sobre todo para cadenas, las cadenas piden la colección que

necesitan sea fabricada.

21 Logística de Compra: Se hacen negociaciones previas a través de las diseñadoras se

hacen los pedidos, previa autorización de la dueña de la empresa. Los pedidos de

toda la materia prima son entregados en la fábrica. La entrega es conforme a las

necesidades. Se recibe conforme a la factura y en contabilidad se hace el registro.

22 Logística de Distribución: Con egresos de maquila se manda a producción.

Semanalmente los vendedores a través de hojas de pedido para el envío del producto,

a la siguiente semana se hace el despacho, la entrega se realiza a través de transporte

el cual entrega directamente al cliente. A las cadenas se entrega con el transporte

particular cada mes. No tienen trasporte propio.

23 Merchandising: No cuentan con un local para exhibir los productos, sin embargo, se

han posicionado en cadenas en las cuales se exhibe el producto, pero la forma de

exhibir los mismos depende de la cadena más no del fabricante.

24 Modelo de negocios: No se ha plasmado un modelo de negocios que guíe el accionar

de la empresa, sin embargo, se cuenta con ciertas deϐiniciones empíricas que apuntan

a generar utilidad en la marcha, como por ejemplo: tienen identiϐicado a los clientes,

el producto que van a ofrecer, cómo se va a vender el producto.

25 Modelo de social media marketing: Al momento dentro de la organización este punto

representa una debilidad de alto impacto, debido a que no se puede generar un mejor

contacto de la empresa al cliente, lo cual a aporta a no tener una retroalimentación

en las quejas, preferencias, precios, calidad y otros aspectos importantes al momento

de producir la gama de productos.

26 Normas de calidad: Los productos están patentados, normas de etiquetado conforme

a las normas INEN y registrado en el MICIP. Para producción tienen normas internas,

en base a expertos en el tema.

Continua en la siguiente página

37



Tabla 2

Análisis detallado de los factores internos (Continuación)
Núm Análisis de los factores internos

27 Personas y habilidades en el área administrativa: Todas las personas son caliϐicadas

y profesionales, los bodegueros no tienen estudios han aprendido en la práctica, sin

embargo, hacen su trabajo bien.

28 Personas y habilidades en el área de producción: Todas tienen habilidades y talentos

para producir, sin embargo, no tienen una profesión relacionada al trabajo.

29 Plazos deϐinidos para la entrega de productos: Semanales y mensuales en cadenas.

Con cadenas se planiϐica la entrega con otros clientes depende de los pedidos, si hay

en bodega se despacha caso contrario en una semana se realiza la entrega.

30 Posicionamiento de la empresa en el mercado: En cadenas no se posiciona ni crece.

Para el resto de mercado no existe un buen posicionamiento.

31 Precios: Son similares a los del mercado con productos de la misma calidad. El

porcentaje de utilidad en general es del 15 % depende del producto, plazo, volumen

y cliente (por ϐidelidad se considera plazo y descuento). Por plazo también se da

descuentos. La utilidad va desde el 25 % al 30 % para el 20 % de clientes y cadenas

(50 %). Los demás clientes que compran volúmenes altos van desde 10 % al 15 % de

utilidad.

32 Proveedores de bienes y servicios: Se tiene contratado seguro contra incendios y

robo, pago de arriendo, sistema contable, mantenimiento preventivo de maquinaria.

33 Proveedores de materia prima: Proveedores de tela son extranjeros, debido a que

cumplen el cupo las telas son exclusivas, tienen crédito, les entregan a tiempo. Con

respecto a las maquilas cumplen en los plazos establecidos.

34 Segmento de mercado: La empresa tiene identiϐicado de manera clara el segmento al

cual debe satisfacer sus necesidades lo cual aporta de manera importante a generar

los productos al mercado. El sector medio y medio bajo. Solo en prendas de hombres

tienen códigos para segmento popular.

35 Servicio atención cliente: Dentro de este aspecto se debe destacar que a la empresa

le falta incorporar a su prelación las plataformas digitales de comunicación debido a

que tienen varias quejas por no hacerlo.

Continua en la siguiente página
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Tabla 2

Análisis detallado de los factores internos (Continuación)
Núm Análisis de los factores internos

36 Servicio personalizado: A través de los vendedores se brinda atención en Guayaquil,

Quito, Ambato, cada semana al resto de ciudades asisten una vez al mes. Se hacen

llamadas a ciertos clientes buenos que tal vez no hacen pedidos. Dentro de este

aspecto se debe destacar que varios clientes han solicitado que se pueda generar un

contacto más efectivo por medio de las redes sociales o una página web.

37 Sistema de control contable: Micro plus, ayuda en control de costos inventarios

declaraciones de impuestos. Lo cual aporta de manera importante para contar con

los informes necesarios en el tiempo requerido.

38 Tiempo de la empresa en el mercado: La empresa maneja dos marcas la una tiene 12

años como Soltex y 6 años Icamoda.

39 Trabajo en equipo: Existe un complemento entre todos los trabajadores, existe apoyo.

Fuente: elaboración propia

Una vez efectuado el análisis de los treinta y nueve factores internos de la organización se

procede con la aplicación de la matriz de evaluación de factores internos como se lo puede visualizar

en la tabla 2.

Tabla 3

Análisis mediante la aplicación de la matriz EFI
Núm Detalle de los factores considerados Actual % Imp. Resultado

Fortalezas

1 Cartera de clientes de la empresa 4 0,023 0,091

2 Logística de Distribución 4 0,026 0,104

3 Infraestructura 5 0,023 0,114

4 Trabajo en equipo 5 0,016 0,081

5 Clima laboral 6 0,016 0,097

6 Crecimiento de cartera vencida 6 0,023 0,136

7 Herramientas y maquinaria adecuada 6 0,029 0,175

8 Normas de calidad 6 0,023 0,136

Continua en la siguiente página
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Tabla 3

Análisis mediante la aplicación de la matriz EFI (Continuación)
Núm Detalle de los factores considerados Actual % Imp. Resultado

9 Personas y habilidades en el área administrativa 6 0,026 0,156

10 Personas y habilidades en el área de producción 6 0,029 0,175

11 Contaminación ambiental 7 0,016 0,114

12 Diversiϐicación de productos 7 0,026 0,182

13 Ideas e innovación 7 0,026 0,182

14 Plazos deϐinidos para la entrega de productos 7 0,026 0,182

15 Proveedores de materia prima 7 0,029 0,205

16 Segmento de mercado 7 0,029 0,205

17 Sistema de control contable 7 0,019 0,136

18 Gestión de cobranzas 8 0,016 0,130

19 Logística de Compra 8 0,016 0,130

20 Precios 8 0,029 0,234

21 Proveedores de bienes y servicios 8 0,029 0,234

22 Servicio personalizado 8 0,029 0,234

23 Tiempo de la empresa en el mercado 8 0,029 0,234

24 Innovación de productos 9 0,029 0,263

25 Gestión de residuos de la producción 10 0,032 0,325

Debilidades

1 Gestión de inventarios 3 0,016 0,049

2 Control de inventario automatizado 10 0,019 0,195

3 Capacitación 5 0,023 0,114

4 Merchandising 3 0,023 0,068

5 Análisis de clientes 2 0,026 0,052

6 Modelo de negocios 1 0,026 0,026

7 Alianzas estratégicas 1 0,029 0,029

8 Dirección Estratégica 1 0,029 0,029

9 Posicionamiento de la empresa en el mercado 5 0,029 0,146

10 Servicio atención cliente 1 0,032 0,032

11 Imagen corporativa 1 0,032 0,032

12 Inbound Marketing 1 0,032 0,032

Continua en la siguiente página

40



Tabla 3

Análisis mediante la aplicación de la matriz EFI (Continuación)
Núm Detalle de los factores considerados Actual % Imp. Resultado

13 Indicadores ϐinancieros 1 0,032 0,032

14 Modelo de social media marketing 1 0,032 0,032

TOTAL 206 1 5,12

Fuente: elaboración propia

El resultado alcanzado en la aplicación de la matriz EFI es de 5,12 con el cual se puede concluir

que la empresa no alcanza el promedio ponderado, es decir que es necesario que se establezca

estrategias que aportan a generar una mejor posición estratégica. Dentro de este aspecto se

recomienda trabajar en las debilidades más representativas con la ϐinalidad de llegar a mejorar

la realidad de la organización.

5.1.1.2. Análisis de los factores externos

Dentro del diagnóstico estratégico es necesario e indispensable realizar un análisis detallado de

treinta y nueve de estos, el detalle se lo puede visualizar en la tabla 4.

Tabla 4

Factores externos considerados para el análisis
Núm Factores externos Clase

1 Alianzas estratégicas Sociales

2 Amenaza de nuevos competidores

entrantes

Competencia

3 Aprovechamiento de tecnologías de

países desarrollados

Tecnológicos

4 Canasta básica Económicos

5 Carencia de mano obra especializada

en tecnología.

Sociales

6 Factor considerado el Código

Orgánico de la Producción, Comercio

e Inversión

Legales

7 Costos de asumir nuevas tecnologías Tecnológicos

Continua en la siguiente página
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Tabla 4

Factores externos considerados para el análisis (Continuación)
Núm Factores externos Clase

8 Cultura de compra de las personas Sociales

9 Desarrollo económico de la región Económicos

10 Desempleo Económicos

11 Financiamiento al sector textil Económicos

12 Hábito consumista de la población Sociales

13 Inϐlación Económicos

14 La informalidad tributaria Sociales

15 Ley de IESS Legales

16 Ley tributaria Legales

17 Poder negociador de los clientes Clientes

18 Poder negociador de los proveedores Proveedores

19 Productos sustitutos Productos sustitutos

20 Reciclaje Ecológicos

21 Rivalidad entre competidores Rivalidad entre competidores

22 Tamaño del mercado Económicos

23 Tendencia de consumo Sociales

24 Tendencias en la promoción y

publicidad

Sociales

25 Transacciones de pago rápidas Económicos

26 Transformación de la Matriz

productiva

Políticos

27 Uso del internet y redes sociales Tecnológicos

Fuente: elaboración propia

Realizado el detalle, se procede a analizar cada uno de estos de manera que se evidencie las

diferentes razones consideradas para la ponderación, como se lo evidencia en la tabla 5.
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Tabla 5

Análisis de los factores externos del sector textil
Núm Factores externos Clase

1 Alianzas estratégicas: El sector textil tiene una incidencia del 1.04 %

en el PIB y ha tenido un crecimiento total en los últimos años del

35 %, al ser un sector que tiene un gran potencial debido a su

madurez en el desarrollo industrial, el Gobierno se ha preocupado

de implementar incentivos necesarios para su progreso, uno de estos

son los acuerdos comerciales con otros países como por ejemplo

Colombia, se aplica beneϐicios económicos y tributarios, así como ϐirma

de acuerdos de comercio internacional como acuerdos multilaterales,

uniones aduanera, acuerdos comerciales preferenciales.

Sociales

2 Amenaza de nuevos competidores entrantes: Una de las principales

barreras de entrada al sector textil es la económica debido a la alta

inversión que se debe realizar para producir unas pocas líneas de

productos, es por ello que existe un riesgo bajo de la entrada de nuevos

competidores.

Competencia

3 Aprovechamiento de tecnologías de países desarrollados: En el

mundo textil a nivel mundial existen avances importantes en cuanto

a: telas inteligentes, elásticos hipoalergénicos, nuevas técnicas de

estampados, maquinaria que permite realizar un mejor producto. Por

ello se hace que las empresas del sector comiencen a manejar una

adecuada estrategia digital y puedan ser vistas por otras empresas

a nivel mundial, ello llevaría a fomentar alianzas estratégicas y otras

importantes acciones.

Tecnológicos

4 Canasta básica: En el mercado los clientes dan más importancia al

precio que a la calidad. Debido a que actualmente el valor de la canasta

básica según las cifras del Instituto Nacional de Estadísticas (2018), es

de 712,03.

Económicos

Continua en la siguiente página
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Tabla 5

Análisis de los factores externos del sector textil (Continuación)
Núm Factores externos Clase

5 Carencia de mano obra especializada en tecnología: En lo referente

a este aspecto se destaca que uno de los aspectos principales es

que dentro del sector mismo existe una falta de implementación

tecnológica de punta, es decir las empresas no invierten en maquinaria

de última generación debido a sus altos costos que ello representa,

lo cual diϐiculta que las personas quieran capacitarse en el manejo de

tecnología avanzada.

Sociales

6 Factor considerado el Código Orgánico de la Producción, Comercio e

Inversión: No existe mayores incentivos que sean palpables, algo que

despunte en la producción.

Legales

7 Costos de asumir nuevas tecnologías: La importación directa es más

barata que comprar aquí, sin embargo, compran en el Ecuador, se tiene

la garantía del servicio técnico, ϐinanciamiento. Pero por el alto costo

pocas empresas del sector pueden acceder a la última tecnología.

Tecnológicos

8 Cultura de compra de las personas: Depende del mercado, a los

distribuidores se vende más por precio, en cambio a cadenas se preϐiere

la calidad. Pero se debe destacar que los clientes preϐieren usar las

plataformas virtuales para hacer sus pedidos o contactarse con la

empresa, lo que ocasiona la necesidad de que las empresas del sector

asuman el reto de la conectividad.

Sociales

9 Desarrollo económico de la región: En Ecuador falta tecnología,

gente especializada, otros países están más desarrollados en el

mercado textil. La empresa fue capacitada por personal colombiano en

producción (tiempos, movimientos), diseño de moda (moldes).

Económicos

10 Desempleo: El Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC) publicó

las cifras del empleo en el Ecuador al cierre de 2017. Así, el desempleo

tuvo una baja signiϐicativa al pasar de 5,2 % en diciembre de 2016 a

4,6 % en diciembre de 2017.

Económicos

11 Financiamiento al sector textil: Si existe ϐinanciamiento tanto en

materia prima como en tecnología. No existen oportunidades de

ϐinanciamientos para préstamos.

Económicos

Continua en la siguiente página
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Tabla 5

Análisis de los factores externos del sector textil (Continuación)
Núm Factores externos Clase

12 Hábito consumista de la población: Al ser ropa interior se utiliza a diario

y tiene mucha rotación de consumo. Pero se debe destacar que las

personas preϐieren un precio módico para usar la ropa interior.

Sociales

13 Inϐlación: Ecuador registró una inϐlación de 0,14 % en marzo, según el

último reporte del Índice de Precios al Consumidor (IPC), publicado

por el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC). La inϐlación

acumulada en el tercer mes del año, es decir, de enero a marzo, alcanzó

0,42 %, mientras que la anual, de marzo 2016 a marzo de 2017, llegó a

0,96 %.

Económicos

14 La informalidad tributaria: Existe competencia desleal, es decir hay

mucho contrabando de los países vecinos ello le resta competitividad

al sector textil a nivel nacional.

Sociales

15 Ley de IESS: Flexibilización laboral, existe mucha carga. Debería haber

parámetros más ϐlexibles dependen de la situación.

Legales

16 Ley tributaria: Mucha carga tributaria, altos aranceles, debería haber

más facilidades e incentivos, para el sector debido a que esto disminuye

la competitividad.

Legales

17 Poder negociador de los clientes: Dentro del sector textil se destaca

que más que capacidad de negociación, existe un tipo de chantaje

comercial, debido a que existen proveedores con mejores precios

debido al contrabando.

Clientes

18 Poder negociador de los proveedores: Las empresas proveedoras al ser

grandes tiene políticas de negociación más que poder de negociación.

Proveedores

19 Productos sustitutos: En este aspecto se debe indicar que como

productos sustitutos en cuanto a la ropa interiores la que se vende en

serie, ya sea de procedencia china, americana, panameña, colombiana

y peruana. Pero se destaca que gran parte es de procedencia de

contrabando lo cual es una alta desventaja para la empresa.

Productos

sustitutos

Continua en la siguiente página
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Tabla 5

Análisis de los factores externos del sector textil (Continuación)
Núm Factores externos Clase

20 Reciclaje: La industria textil ecuatoriana se preocupa por implementar

tecnología que reduzca la contaminación, el uso de energía,

adicionalmente la implementación de maquinaria que permite

utilizar producir productos a partir del reciclaje, sin embargo, esto

encarece el producto y requiere de una concientización social.

Ecológicos

21 Rivalidad entre competidores: Dentro del sector textil la competencia

es agresiva por las condiciones mismas del sector, y ello es una

amenaza al momento de desarrollar nuevos productos e introducirlos

al mercado.

Rivalidad

entre

competidores

22 Tamaño del mercado: Según las cifras que maneja el Instituto Nacional

de Estadísticas y Censos (2018), existen 16.823.322, donde el 50,1 %

es masculino y el 49,9 % es femenina, lo cual representa una alta

oportunidad de negocio en el sector textil.

Económicos

23 Tendencia de consumo: Las empresas del sector textil deben realizar

un análisis cuidadoso de las características que debe tener la ropa

interior debido a que el cliente tiene acceso a los medios digitales

de comunicación y ello le permite acceder a diferentes productos que

pueden satisfacer sus necesidades.

Sociales

24 Tendencias en la promoción y publicidad: El marketing de digital

en la actualidad se ha convertido en una de las herramientas más

importantes a ser implementada en la actividad comercial de una

empresa y más aún del sector textil, debido a que la gran cantidad de

cambios, tanto en el panorama económico y tecnológico, como en el

social y político, han provocado un impacto irreversible sobre el modo

en el que las empresas funcionarán a nivel nacional y mundial en los

próximos años.

Sociales

Continua en la siguiente página
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Tabla 5

Análisis de los factores externos del sector textil (Continuación)
Núm Factores externos Clase

25 Transacciones de pago rápidas: El efectivo todavía es el medio de pago

preferido por los ecuatorianos, pues solo el 11 % de la población usa

tarjetas de crédito y de débito, según datos del Banco Central. En el

país, las tarjetas de débito se convirtieron en el 2009 en un medio de

pago más, pero su uso comenzó a despuntar en el 2015. Según lo indica

el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (2018), en el año 2017

existió un incremento del 15 % en las compras con este medio.

Económicos

26 Transformación de la Matriz productiva: Hasta la actualidad el impacto

positivo de la transformación de la matriz productiva en el Sector

Textil, aún no se visualiza, a pesar de los esfuerzos realizados por

el Estado y las Instituciones aϐines, en cuanto a las exportaciones no

han tenido el incremento esperado. Adicional a ello se debe indicar

que el impacto que ha ocasionado la transformación de la matriz

productiva en el sector textil no ha sido representativo para fomentar el

desarrollo productivo y necesario para confeccionar productos textiles

con reconocimiento internacional en calidad y precio.

Políticos

27 Uso del internet y redes sociales: Según el Instituto Nacional de

Estadísticas y Censos (2017), la tendencia de los últimos cinco

años, los grupos etarios con mayor uso de teléfono celular activado

corresponden a la población que se encuentra entre los 35 y 44 años

y 25 y 34 años con el 80,4 % y 80,1 %, respectivamente. La provincia

con mayor número de personas que tiene un teléfono celular activado

es Pichincha con el 64,5 %, seguida de Galápagos con el 64 %. Mientras

las provincias con menos número de personas que tienen un celular

activado se ubican en la Amazonia. En el caso de las redes sociales,

el 17,11 % de la población mayor de 5 años, es decir 2,8 millones

de ecuatorianos declara usar redes sociales a través de su teléfono

inteligente. En el 2011, los ecuatorianos que usaban redes sociales en

sus teléfonos eran 365.427, es decir el 2,52 % de la población de ese

año.

Tecnológicos

Fuente: elaboración propia
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Una vez efectuado el análisis de los veinte y siete factores externos del sector se procede con la

aplicación de la matriz de evaluación de factores externos como se lo puede visualizar en la tabla 2.

Tabla 6

Análisis mediante la aplicación de la matriz EFE
Núm Detalle de los factores

considerados para el éxito

de la empresa

Actual % Imp. Resultado Clase

Oportunidades

1 Ley de IESS 1 0,019 0,02 Legales

2 Transformación de la

Matriz productiva

1 0,025 0,03 Políticos

3 Amenaza de nuevos

competidores entrantes

4 0,031 0,13 Competencia

4 Canasta básica 5 0,019 0,09 Económicos

5 Desempleo 5 0,013 0,06 Económicos

6 Hábito consumista de la

población

5 0,025 0,13 Sociales

7 Inϐlación 5 0,025 0,13 Económicos

8 Alianzas estratégicas 7 0,050 0,35 Sociales

9 Aprovechamiento de

tecnologías de países

desarrollados

7 0,038 0,26 Tecnológicos

10 Costos de asumir nuevas

tecnologías

7 0,050 0,35 Tecnológicos

11 Tamaño del mercado 7 0,050 0,35 Económicos

12 Cultura de compra de las

personas

8 0,038 0,30 Sociales

13 Reciclaje 9 0,031 0,28 Ecológicos

14 Tendencias en la

promoción y publicidad

9 0,063 0,56 Sociales

15 Tendencia de consumo 10 0,063 0,63 Sociales

Continua en la siguiente página
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Tabla 6

Análisis mediante la aplicación de la matriz EFE (Continuación)
Núm Detalle de los factores

considerados para el éxito

de la empresa

Actual % Imp. Resultado Clase

16 Transacciones de pago

rápidas

10 0,063 0,63 Económicos

17 Uso del internet y redes

sociales

10 0,063 0,63 Tecnológicos

Amenazas

1 Financiamiento al sector

textil

10 0,038 0,38 Económicos

2 Carencia de mano

obra especializada en

tecnología.

5 0,031 0,16 Sociales

3 Factor considerado el

Código Orgánico de la

Producción, Comercio e

Inversión

3 0,019 0,06 Legales

4 Ley tributaria 3 0,019 0,06 Legales

5 Poder negociador de los

proveedores

3 0,019 0,06 Proveedores

6 Productos sustitutos 3 0,044 0,13 Productos

sustitutos

7 Desarrollo económico de la

región

3 0,025 0,08 Económicos

8 Rivalidad entre

competidores

2 0,031 0,06 Rivalidad

entre

competidores

9 Poder negociador de los

clientes

1 0,050 0,05 Clientes

10 La informalidad tributaria 1 0,063 0,06 Sociales

TOTAL 144 1 6,0

Fuente: elaboración propia
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El resultado alcanzado en la aplicación de la matriz EFE es de 6 con el cual se puede concluir que

la empresa sobrepasa el promedio ponderado, es decir que el sector textil es atractivo y tiene varias

oportunidades que la empresa debe aprovechar. Se recomienda trabajar en las oportunidades más

representativas con la ϐinalidad de llegar a mejorar la realidad de la organización.

5.1.1.3. Matriz FODA de la empresa Icamoda

Una vez realizado el análisis de los factores internos y externos de la empresa, se obtiene la matriz

FODA donde se detalla las: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la organización,

dicha matriz se la puede visualizar en la ϐigura 12.

Es necesario destacar que dicho análisis aporta con una visión general del estado de la empresa,

así como del sector textil, adicional es necesario realizar un estudio Mic - Mac, para de esta manera

contar con una perspectiva cientíϐica y así construir el mejor futuro para la organización.
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Figura 12. Matriz FODA de la empresa Icamoda
Fuente: elaboración propia
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5.1.2. Análisis Mic - Mac aplicado a los factores internos de la empresa Icamoda

Determinado la situación estratégica de la empresa Icamoda, se procede a aplicar un análisis Mic

- Mac a los factores internos de tal manera que se pueda obtener las variables clave de éxito. Con lo

cual la organización puede generar estrategias para el crecimiento sostenido.

Dentro de este estudio se debe establecer una codiϐicación de los factores internos la misma que

se presenta a continuación:

1. Cartera de clientes de la empresa (CliEmp1).

2. Clima laboral (ClLab2).

3. Contaminación ambiental (AmbConta3).

4. Crecimiento de cartera vencida (CarVenci4).

5. Diversiϐicación de productos (DiProduc5).

6. Gestión de cobranzas (Cobranza6).

7. Gestión de residuos de la producción (ResiProdu6).

8. Herramientas y maquinaria adecuada (TecnoPun8).

9. Ideas e innovación (I+i9).

10. Infraestructura (Infra10).

11. Innovación de productos (InPruduc11).

12. Logística de Compra (LogComp12).

13. Logística de Distribución (LogDis13).

14. Normas de calidad (NoCalid14).

15. Personas y habilidades en el área administrativa (PHAdm15).

16. Personas y habilidades en el área de producción (PHPro16).

17. Plazos deϐinidos para la entrega de productos (PlEntre17).

18. Precios (Pre18).

19. Proveedores de bienes y servicios (PrBiServ18).

20. Proveedores de materia prima (PrMP20).

21. Segmento de mercado (SegCli21).

22. Servicio personalizado (SePerso22).

23. Sistema de control contable (SiConta23).

24. Tiempo de la empresa en el mercado (TiMerca24).

25. Trabajo en equipo (TrEq25).

26. Servicio atención cliente ( SrAtCl26).

27. Alianzas estratégicas (AlEstra27).

28. Análisis de clientes (AnClien28).

29. Capacitación (Capaci29).
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30. Control de inventario automatizado (ConInv30).

31. Dirección Estratégica (DiEstra31).

32. Gestión de inventarios (GeInv32).

33. Imagen corporativa (ImCorp33).

34. Inbound Marketing (InMkt34).

35. Indicadores ϐinancieros (InFi35).

36. Merchandising (Merch36).

37. Modelo de negocios (MoNeg37).

38. Modelo de social media marketing (SoMeMakt38).

39. Posicionamiento de la empresa en el mercado (PosicMerc3).

Codiϐicados los factores del éxito a analizar se procede a desarrollar la matriz de impactos

cruzados la misma que tiene la ϐinalidad de establecer la incidencia de cada uno de estos con

respecto al otro, para ello se considera la estala siguiente:

Cero = Sin inϐluencia.

Uno = Inϐluencia baja.

Dos = inϐluencia media.

Tres = inϐluencia alta.

Los resultados de dicha matriz se los puede evidenciar en la ϐigura 13, es necesario indicar que la

matriz aporta a obtener el plano de las variables el mismo que se lo puede visualizar en la ϐigura 14,

para concluir con el plano de desplazamientos donde se deϐinen con claridad sobre cuales variables

existe la necesidad de trabajar el mismo se lo puede visualizar en la ϐigura 15.
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Figura 13. Matriz de impacto directo de los factores internos de éxito
Fuente: elaboración propia en base a software Mic - Mac
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Figura 14. Plano de los impactos de las variables
Fuente: elaboración propia en base a software Mic - Mac

55



Figura 15. Plano de desplazamientos de las variables
Fuente: elaboración propia en base a software Mic - Mac
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Una vez realizado el análisis de prospectiva estratégica mediante la metodología Mic - Mac, se

deϐine que las variables claves para el éxito de la organización, por ello se procede a desarrollar la

estrategia integral de Social media marketing, con la ϐinalidad de posicionar la marca de la empresa

Icamoda.

5.1.3. Estudio de la competencia de Icamoda

5.1.3.1. Perϐil competitivo

Con la ϐinalidad de establecer el estado actual de la organización con respecto a la empresa

es necesario que Icamoda, se compare con los principales competidores, se debe indicar que los

competidores tienen características similares. Dentro de este aspecto se consideran principalmente

a los factores de éxito internos, en la tabla 2, se puede visualizar los resultados.

Tabla 7

Análisis de la competencia de la empresa Icamoda
Núm Factores

considerados

para el análisis

% de

Impor.

Icamoda

Resultado

Corporación

Impactex

Resultado

Industrias

Pasteur

Resultado

Ralomtex

Resultado

1 Gestión de residuos

de la producción

0,03 0,32 0,23 0,26 0,26

2 Innovación de

productos

0,03 0,26 0,20 0,26 0,23

3 Precios 0,03 0,23 0,20 0,26 0,23

4 Proveedores de

bienes y servicios

0,03 0,23 0,20 0,23 0,23

5 Servicio

personalizado

0,03 0,23 0,20 0,23 0,23

6 Tiempo de la

empresa en el

mercado

0,03 0,23 0,20 0,26 0,23

7 Proveedores de

materia prima

0,03 0,20 0,26 0,20 0,26

8 Segmento de

mercado

0,03 0,20 0,26 0,20 0,26

Continua en la siguiente página
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Tabla 7

Análisis de la competencia de la empresa Icamoda (Continuación)
Núm Factores

considerados

para el análisis

% de

Impor.

Icamoda

Resultado

Corporación

Impactex

Resultado

Industrias

Pasteur

Resultado

Ralomtex

Resultado

9 Control de

inventario

automatizado

0,02 0,19 0,12 0,12 0,10

10 Diversiϐicación de

productos

0,03 0,18 0,21 0,18 0,21

11 Ideas e innovación 0,03 0,18 0,21 0,21 0,21

12 Plazos deϐinidos

para la entrega de

productos

0,03 0,18 0,21 0,23 0,21

13 Herramientas

y maquinaria

adecuada

0,03 0,18 0,26 0,23 0,26

14 Personas y

habilidades en el

área de producción

0,03 0,18 0,26 0,23 0,26

15 Personas y

habilidades en el

área administrativa

0,03 0,16 0,21 0,18 0,21

16 Posicionamiento

de la empresa en el

mercado

0,03 0,15 0,20 0,18 0,20

17 Crecimiento de

cartera vencida

0,02 0,14 0,16 0,20 0,18

18 Normas de calidad 0,02 0,14 0,14 0,11 0,14

19 Sistema de control

contable

0,02 0,14 0,12 0,12 0,12

20 Gestión de

cobranzas

0,02 0,13 0,08 0,11 0,10

21 Logística de Compra 0,02 0,13 0,08 0,08 0,08

Continua en la siguiente página
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Tabla 7

Análisis de la competencia de la empresa Icamoda (Continuación)
Núm Factores

considerados

para el análisis

% de

Impor.

Icamoda

Resultado

Corporación

Impactex

Resultado

Industrias

Pasteur

Resultado

Ralomtex

Resultado

22 Capacitación 0,02 0,11 0,16 0,18 0,16

23 Infraestructura 0,02 0,11 0,18 0,20 0,20

24 Contaminación

ambiental

0,02 0,11 0,13 0,11 0,13

25 Logística de

Distribución

0,03 0,10 0,21 0,23 0,23

26 Clima laboral 0,02 0,10 0,10 0,11 0,11

27 Cartera de clientes

de la empresa

0,02 0,09 0,18 0,20 0,20

28 Trabajo en equipo 0,02 0,08 0,08 0,10 0,10

29 Merchandising 0,02 0,07 0,11 0,14 0,14

30 Análisis de clientes 0,03 0,05 0,18 0,18 0,18

31 Gestión de

inventarios

0,02 0,05 0,11 0,13 0,11

32 Servicio atención

cliente

0,03 0,03 0,23 0,26 0,26

33 Imagen corporativa 0,03 0,03 0,16 0,13 0,16

34 Inbound Marketing 0,03 0,03 0,03 0,03 0,16

35 Indicadores

ϐinancieros

0,03 0,03 0,13 0,16 0,16

36 Modelo de social

media marketing

0,03 0,03 0,03 0,03 0,16

37 Alianzas

estratégicas

0,03 0,03 0,23 0,20 0,23

38 Dirección

Estratégica

0,03 0,03 0,20 0,20 0,20

39 Modelo de negocios 0,03 0,03 0,18 0,18 0,18

TOTAL 1,00 5,12 6,68 6,93 7,33

Fuente: elaboración propia
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Figura 16. Resumen de los puntajes de los competidores
Fuente: elaboración propia

Como se puede visualizar en la ϐigura 16, la empresa Icamoda es la que está en desventaja frente

a todos sus competidores lo que hace necesario que se apliquen estrategias que aporten a mejorar

la competitividad de la organización en el sector textil.

5.1.3.2. Análisis de la competencia en los medios digitales

Una vez analizado la matriz de perϐil competitivo se analiza si la competencia tiene presencia en

los medios digitales de comunicación, todo ello con la ϐinalidad de determinar el posicionamiento

de estas en el mercado.

Se debe destacar que para el análisis se consideran las tres principales redes sociales: Facebook,

Twitter y YouTube, así como también saber si cuenta con un sitio web y blog.

En la ϐigura 17, se presenta de manera detallada el estudio realizado en los medios digitales de

comunicación.
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Figura 17. Análisis de la presencia de marca de la competencia en los medios digitales de comunicación
Fuente: redes sociales (2018)
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A continuación, se presenta un detalle de la factibilidad de que la empresa cuente con su

presencia de marca en las tres redes sociales antes analizadas, como se lo puede evidenciar en la

tabla 8.

Tabla 8

Análisis de las redes sociales más importantes
Núm Descripción

1 YouTube: se puede realizar publicación de videos que pueden ser

vistos, compartidos y descargados por los usuarios de la red. En

cuanto a sus principales características se puede indicar que existe

la posibilidad de crear y compartir propios contenidos, se puede

seguir a otras personas sin ningún problema.

2 Facebook: es la red social más popular en todo el mundo. Los

usuarios publican y comparten todo tipo de información, personal

y profesional. En cuanto a sus principales características se

puede indicar que brinda la facilidad de compartir todo tipo de

información (fotos, videos, artículos de periódicos, ideas, etc.).

3 Twitter: microblogging que permite enviar mensajes con un

máximo de 140 caracteres de forma instantánea. Permite adjuntar

fotos, archivos, etc. En cuanto a sus principales características se

puede indicar que es la red social más rápida para la comunicación

y difusión de noticias.

Fuente: elaboración propia

5.1.4. Estrategia de Social media marketing

Dentro de la estrategia de social media marketing se considera el generar una solución que se

integre al modelo de negocio actual de la empresa Icamoda, para ello se procede a mostrar el perϐil

del cliente de los productos que se comercializan, con la ϐinalidad de entender cuál es la información

relevante e interés para estos.

5.1.4.1. Perϐil del cliente

Para establecer el perϐil del cliente se hace necesario desarrollar la matriz de empatía del cliente

a tal forma que se pueda generar un mensaje de comunicación que al cliente le interese, para ello

en la ϐigura 17, se puede visualizar los resultados de esta aplicación.
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Figura 18. Perϐil del cliente de la empresa Icamoda
Fuente: elaboración propia
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5.1.4.2. Manual de marca de la empresa Icamoda

Para poner en funcionamiento una estrategia de social media marketing es indispensable contar

con un manual de marca que aporte a posicionar la empresa y el producto en la mente del

consumidor, para ello se presenta el siguiente detalle:

Logotipo

En las ϐiguras 19 20, se puede visualizar el logotipo de la empresa, así como las diferentes líneas

de productos con las que cuenta la empresa.

Figura 19. Logotipo de la empresa Icamoda
Fuente: elaboración propia

Figura 20. Pantone
Fuente: elaboración propia
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En cambio en la ϐigura 21, se detalla el tipo de letra y las escalas a utilizar, con la ϐinalidad que la

empresa cuente con el camino claro a seguir.

Figura 21. Proporciones ser usadas en el logotipo
Fuente: elaboración propia

Variaciones autorizadas en el logo de Icamoda

En las ϐiguras 22 y 23, se presentan las variaciones autorizadas del logotipo de la empresa

Icamoda, es decir que la empresa puede usar cualquiera de estas para manejar la imagen

institucional.

Figura 22. Variaciones en gris
Fuente: elaboración propia
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Figura 23. Variaciones en colores
Fuente: elaboración propia

Variaciones no autorizadas del logo de Icamoda

En la ϐigura 24, se puede visualizar la imagen de las variaciones no autorizadas del logotipo, ello

quiere decir que por ningún motivo los colaboradores pueden hacer uso de esa imagen debido a

que puede ser contraproducente al trabajo de posicionamiento de marca de la empresa.

Figura 24. Variaciones no autorizadas del logo
Fuente: elaboración propia
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Papelería básica de Icamoda

Ahora en la ϐigura 25, se presenta la hoja para carta.

Figura 25. Hoja membretada de la empresa
Fuente: elaboración propia

Tarjetas de presentación del personal de Icamoda

Ahora en la ϐigura ϐigura 26, se presenta el manejo de las tarjetas de presentación de los

colaboradores.

Figura 26. Tarjetas de presentación
Fuente: elaboración propia

67



Gafetes empresariales de Icamoda

En la ϐigura 27, se puede visualizar los gafetes que deben manejar cada uno de los colaboradores

involucrados en la organización.

Figura 27. Gafetes Icamoda
Fuente: elaboración propia

Sobres para cartas de Icamoda

En la ϐigura 28, se presenta los sobres que empresa puede manejar en las comunicaciones que

esta realice de carácter externo.

Figura 28. Sobres de carta
Fuente: elaboración propia
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Carpeta de la compañía de Icamoda

En la ϐigura 29, se presenta las carpetas que la empresa puede usar en los diferentes trámites

externos que tenga que realizar, así como la promoción de la empresa.

Figura 29. Carpetas a ser usadas
Fuente: elaboración propia

Productos promocionales de Icamoda

Es necesario que la organización cuente con material promocional para impulsar el

posicionamiento de la marca para lo cual se presenta en la ϐigura 30, el detalle de estos.
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Figura 30. Productos para promocionar la marca de la empresa
Fuente: elaboración propia

Uniformes para los colaboradores de Icamoda

Se presentan los uniformes que el personal de producción y administrativo deben usar, como se

lo puede visualizar en las ϐiguras 31 y 32.

Figura 31. Uniformes para el personal administrativo
Fuente: elaboración propia
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Figura 32. Uniformes personal de producción
Fuente: elaboración propia

5.1.4.3. Estrategia SEO de Icacomoda

Para el manejo de las redes sociales de la empresa se considera como necesidad prioritaria el

manejo de la estrategia de carácter SEO, la misma que tiene por objetivo posicionar la marca de la

empresa e manera gratuita, pero con inversión de mucho tiempo de la persona encargada de los

medios digitales de comunicación.

Para ello en la tabla 9, se detalla el calendario de contenidos para un mes el mismo que debe ser

aprobado por los directivos de la organización.

Tabla 9

Calendario de contenidos a ser publicados en la empresa Icamoda
Día Tipo de contenido Tipo Hashtag Medio digital

1 Saludos a la audiencia de la

red social

Foto y

comentario

#bienvenidos,

#Icamoda

Facebook y Twitter

2 Lanzamiento del concurso

UNA NOCHE INOLVIDABLE

Concurso #Icamoda Facebook, Twitter y

YouTube

3 Explicación a detalle de las

reglas del concurso

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

Continua en la siguiente página
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Tabla 9

Calendario de contenidos a ser publicados en la empresa Icamoda (Continuación)
Día Tipo de contenido Tipo Hashtag Medio digital

4 Video de presentación de la

empresa

Video #Icamoda Facebook, Twitter y

YouTube

5 Presentación de la variedad de

ropa interior de mujer

Video #Icamoda Facebook, Twitter y

YouTube

6 Cuales son las marcas de ropa

interior más importantes

Noticia #Icamoda Facebook, Twitter

7 Recomendaciones de lavado

de la ropa interior

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

8 Contenido divertido en

imagen

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

9 Presentación de la variedad de

ropa interior de hombre

Video #Icamoda Facebook, Twitter y

YouTube

10 Encuesta sobre satisfaccción

de la ropa interior de

fabricación nacional

Encuesta #Icamoda Facebook, Twitter

11 Adivinanza Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

12 Infograϐía sobre la producción

nacional de textiles y su

afectación al comprar ropa

interior de otro país

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

13 Pregunta referente a cuales

son las mejores marcas de

ropa en el Ecuador

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

14 Presentación de la variedad de

ropa interior de Niñas

Video #Icamoda Facebook, Twitter y

YouTube

15 Agradecimientos a fans por su

apoyo

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

16 Oferta del mes en los

productos seleccionados

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

Continua en la siguiente página
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Tabla 9

Calendario de contenidos a ser publicados en la empresa Icamoda (Continuación)
Día Tipo de contenido Tipo Hashtag Medio digital

17 Juego de diferencias Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

18 Agradecimientos a fans por su

apoyo

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

19 Adivinanza Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

20 Presentación de la variedad de

ropa interior de Niños

Video #Icamoda Facebook, Twitter y

YouTube

21 Consejo sobre quitar las

manchas de la ropa

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

22 Infograϐía sobre el sector textil

en el mundo

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

23 Imágenes interactivas Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

24 Juego de sopa de letras Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

25 Nuevo lanzamiento de

producto

Video #Icamoda Facebook, Twitter y

YouTube

26 Recomendaciones de jabon

para la ropa

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

27 Agradecimientos a fans por su

apoyo

Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

28 Juego de rompe cabezas Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

29 Sorteo del concurso Imagen y

texto

#Icamoda Facebook, Twitter

30 Agradecimientos a fans por su

apoyo

Video #Icamoda Facebook, Twitter y

YouTube

Fuente: elaboración propia

Para una gestión eϐiciente de las diferentes redes sociales se debe considerar las diferentes

73



actividades que son de carácter diario y esporádico que se deben realizar, como se lo puede

visualizar en la tabla 10.

Tabla 10

Periodicidad de las tareas a realizar en la gestión de las redes sociales
Núm Detalle de las tareas diarias Periodicidad

1 Atención al cliente Diaria

2 Creación y gestión de concursos

online

Esporádico

3 Creación y gestión de ofertas Esporádico

4 Curación de contenidos Diaria

5 Diseño de contenidos

personalizados para la marca

Esporádico

6 Evaluar lo que se habla de la

misma

Diaria

7 Interacción con los fans de la

marca

Diaria

8 Preparación de informes

(mensuales)

Esporádico

9 Publicación de contenidos

detallados en el calendario

Diaria

10 Responder a los comentarios que

se generen

Diaria

11 Respuesta a comentarios en el

muro de la empresa

Diaria

Fuente: elaboración propia

5.1.4.4. Fanpage de la empresa Icamoda

En la ϐigura 33, se presenta el diseño de la Fanpage de la empresa, con la ϐinalidad que se pueda

generar una buena impresión en los fans a primera vista.
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Figura 33. Fanpage Icamoda
Fuente: elaboración propia

5.1.4.5. Twitter de la empresa Icamoda

En la ϐigura 34, se presenta el diseño de canal de Twitter de la empresa, con la ϐinalidad que se

pueda generar una buena impresión en los fans a primera vista.

Figura 34. Twitter Icamoda
Fuente: elaboración propia

5.1.4.6. YouTube de la empresa Icamoda

En la ϐigura 34, se presenta el diseño de canal de oϐicial de YouTube de la empresa, con la ϐinalidad

que se pueda generar una buena impresión en los fans a primera vista.
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Figura 35. YouTube Icamoda
Fuente: elaboración propia

5.1.4.7. Contenidos a publicar en las redes sociales

En las ϐiguras 36 y 37, se presenta los diseños de los contendos a publicar en las diferentes redes

sociales.

Figura 36. Concurso una noche inolvidable
Fuente: elaboración propia
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Figura 37. Reglas del concurso como se puede ganar
Fuente: elaboración propia

Figura 38. Rompecabezas Icamoda
Fuente: elaboración propia

5.1.4.8. Cuadro de los indicadores para establecer la gestión de las redes sociales

En las ϐiguras 39, 40 y 41, se presentan las métricas para medir la efectividad de las redes sociales.
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Figura 39. Métricas de Facebook
Fuente: elaboración propia

Figura 40. Métricas de Twitter
Fuente: elaboración propia
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Figura 41. Métricas de YouTube
Fuente: elaboración propia

Una vez que se han detallado las métricas a ser controladas de manera periódica es necesario

establecer un protocolo para el manejo de una crisis en los medios digitales de comunicación para

ello se considera el proceso detallado en la ϐigura 42.

Figura 42. Modelo de la crisis de comunicación mediante los medios sociales
Fuente: Austin, Liu y Jin (2013)

La aplicacoón del proceso detallado en la ϐigura 42, aportará a determinar el impacto de la crisis
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según se indica en la ϐigura 43.

Figura 43. Escala de la crisis
Fuente: elaboración propia

5.2. Evaluación preliminar

En la evaluación preliminar del modelo de social media marketing como herramienta de

potenciamiento y gestión de marca para el posicionamiento de Icamoda, se considera realizar

la evaluación mediante una ϐicha que la responderá tres expertos, los resultados se los puede

visualizar en las tablas 11, 12 y 13.

Tabla 11

Especialista uno
Detalle de las características a

evaluar

De 0 % a

25 %

De 26 % a

50 %

De 51 % a

75 %

De 76 % a

100 %

El modelo cuenta con un

diagnóstico estratégico que

aporte a visualizar la posición

estratégica de la empresa y de la

competencia.

X

Se encuentra deϐinido el perϐil

del cliente a llegar en los medios

digitales de comunicación.

X

El modelo se anticipa de manera

cientíϐica a los cambios futuros,

que se puedan generar.

X

Continua en la siguiente página
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Tabla 11

Especialista uno (Continuación)
Detalle de las características a

evaluar

De 0 % a

25 %

De 26 % a

50 %

De 51 % a

75 %

De 76 % a

100 %

La marca gráϐica de la empresa

se puede identiϐicar de manera

clara al momento de realizar su

uso en los medios digitales de

comunicación.

X

Se establece dentro del manual de

marca el logotipo, logo símbolo,

usos correctos e incorrectos,

productos, colores corporativos,

tipograϐía corporativa, entre

otros.

X

Se establecen indicadores que

permitan veriϐicar el impacto

de los medios digitales de

comunicación

X

Fuente: elaboración propia

Tabla 12

Especialista dos
Detalle de las características a

evaluar

De 0 % a

25 %

De 26 % a

50 %

De 51 % a

75 %

De 76 % a

100 %

El modelo cuenta con un

diagnóstico estratégico que

aporte a visualizar la posición

estratégica de la empresa y de la

competencia.

X

Se encuentra deϐinido el perϐil

del cliente a llegar en los medios

digitales de comunicación.

X

Continua en la siguiente página
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Tabla 12

Especialista dos (Continuación)
Detalle de las características a

evaluar

De 0 % a

25 %

De 26 % a

50 %

De 51 % a

75 %

De 76 % a

100 %

El modelo se anticipa de manera

cientíϐica a los cambios futuros,

que se puedan generar.

X

La marca gráϐica de la empresa

se puede identiϐicar de manera

clara al momento de realizar su

uso en los medios digitales de

comunicación.

X

Se establece dentro del manual de

marca el logotipo, logo símbolo,

usos correctos e incorrectos,

productos, colores corporativos,

tipograϐía corporativa, entre

otros.

X

Se establecen indicadores que

permitan veriϐicar el impacto

de los medios digitales de

comunicación

X

Fuente: elaboración propia

Tabla 13

Especialista tres
Detalle de las características a

evaluar

De 0 % a

25 %

De 26 % a

50 %

De 51 % a

75 %

De 76 % a

100 %

El modelo cuenta con un

diagnóstico estratégico que

aporte a visualizar la posición

estratégica de la empresa y de la

competencia.

X

Continua en la siguiente página
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Tabla 13

Especialista tres (Continuación)
Detalle de las características a

evaluar

De 0 % a

25 %

De 26 % a

50 %

De 51 % a

75 %

De 76 % a

100 %

Se encuentra deϐinido el perϐil

del cliente a llegar en los medios

digitales de comunicación.

X

El modelo se anticipa de manera

cientíϐica a los cambios futuros,

que se puedan generar.

X

La marca gráϐica de la empresa

se puede identiϐicar de manera

clara al momento de realizar su

uso en los medios digitales de

comunicación.

X

Se establece dentro del manual de

marca el logotipo, logo símbolo,

usos correctos e incorrectos,

productos, colores corporativos,

tipograϐía corporativa, entre

otros.

X

Se establecen indicadores que

permitan veriϐicar el impacto

de los medios digitales de

comunicación

X

Fuente: elaboración propia
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Capítulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

Realizado el desarrollo del proyecto de investigación es necesario indicar que la empresa

Icamoda, cuenta con un modelo de social media marketing que se lo puede visualizar

en la ϐigura 11, como herramienta de potenciamiento y gestión de marca, el cual aporta

de manera representativa a manejar una presencia de marca eϐiciente mediante cinco

componentes: diagnóstico FODA, análisis Mic - Mac, estudio de la competencia, estrategia

digital e indicadores.

En cuanto a fundamentación teórica se debe señalar que esta resultó de alto impacto para el

desarrollo del modelo de social media marketing, debido a que mediante la misma se pudo

alcanzar a obtener conocimiento cientíϐico necesario para el producto ϐinal.

Así también, se destaca que el diagnóstico estratégico aporta de manera integral a visualizar

la posición estratégica de la empresa Icamoda versus sus principales competidores tanto off

line como on line.

El diseño del modelo contó con el apoyo integral de todos los directivos de la organización

debido a que este aporta a mejorar la situación actual de empresa en el mercado local y

nacional, es por ello que se destaca que para la implementación del modelo de social media

marketing en una empresa del mismo sector debe existir el comprometimiento integral de

todos los directivos.

6.2. Recomendaciones

Se destaca que los análisis: estratégico, Mic - Mac, y el estudio de la competencia off line como

on line, deben ser realizados de manera detallada con la ϐinalidad de determinar el impacto

de la presencia de marca en los medios digitales de comunicación.

Dentro del modelo mismo de social media marketing se debe considerar en gran medida

el desarrollo de un manual de imagen corporativa, el cual brinde la facilidad visualizar los

usos adecuados de la imagen gráϐica ello aportará que las marcas de la empresa se puedan

posicionar en la mente del consumidor de manera clara.
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El impacto del modelo mismo de social media marketing, debe ser revisado debe ser revisado

de manera periódica que para lo cual se señala que un mes es lo ideal y el tiempo máximo es

cada tres meses.
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Apéndice A

Cuestionario de encuesta
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Apéndice B

Hoja de vida de los expertos
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Resumen Final
Modelo de social media marketing como herramienta de potenciamiento y gestión de marca para

el posicionamiento de Icamoda, una pequeña empresa textil.
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Proyecto dirigido por: Zandra Elizabeth Altamirano León, Mg.

Dentro de una empresa es importante considerar el incremento de la utilidad, claro está por medio
del aumento de las ventas. Hoy en día se puede lograr dicho aumento por medio de las técnicas
de marketing on line, mismas que permiten marcar la diferencia en el sector que se desarrolla la
empresa para de esta manera poder llegar a los clientes externos y por qué no, a los potenciales
de una manera rápida y de bajo costo, con promociones e información relevante de los productos
ofertados por la empresa.

Con el presente proyecto de desarrollo se busca implementar un modelo de social media
marketing, como herramienta de potenciamiento y gestión de marca para el posicionamiento de
Icamoda, mediante una investigación descriptiva explicativa, que permita posicionar a la marca
en la mente del público objetivo, por medio de algo único y mantenerla saludable en el tiempo,
de tal manera que aporte una diferenciación relevante y una ventaja competitiva sostenible, para
identiϐicar las fuentes de valor de la marca tales como, reconocimiento, reputación, diferenciación,
energía, relevancia y ϐidelidad, con el ϐin de conocer qué piensan los consumidores de la misma.

Se debe diseñar un modelo de social media especíϐico y ejecutarlo creativamente a ϐin de
penetrar eϐicientemente en el segmento previamente deϐinido, el cual, entre otros, deberá incluir
canales bidireccionales que permitan conocer de manera más precisa las necesidades del mercado
y satisfacerlo a través de la producción de artículos a la medida, como es el caso de ropa interior
para damas, caballeros, niños y niñas, que ofrece la empresa Icamoda.
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