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Resumen Ejecutivo

Dentro de una empresa es importante considerar el incremento de la utilidad, claro esta por
medio del aumento de las ventas. Hoy en dia 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 rapida y de bajo costo, con promociones e informacion 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 gestidn de marca para el posicionamiento de
Icamoda, mediante una investigacion descriptiva explicativa, que permita posicionar a la marca
en la mente del publico objetivo, por medio de algo inico y mantenerla saludable en el tiempo,
de tal manera que aporte una diferenciacion relevante y una ventaja competitiva sostenible, para
identificar las fuentes de valor de la marca tales como, reconocimiento, reputacion, diferenciacion,
energia, relevancia y fidelidad, con el fin de conocer qué piensan los consumidores de la misma.

Se debe disefiar un modelo de social media especifico y ejecutarlo creativamente a fin de
penetrar eficientemente en el segmento previamente definido, el cual, entre otros, debera incluir
canales bidireccionales que permitan conocer de manera mas precisa las necesidades del mercado
y satisfacerlo a través de la produccién de articulos a la medida, como es el caso de ropa interior

para damas, caballeros, nifios y nifias, que ofrece la empresa Icamoda.
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Resumen

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo implementar un modelo
de social media marketing como herramienta de potenciamiento y gestiéon de marca para el
posicionamiento de la empresa Icamoda. Dentro del estudio se utilizé el método de investigacion
descriptivo explicativo, utilizando la encuesta como herramienta de recoleccién de datos. El
resultado de la investigacién cuenta con cinco componentes detallados asi: diagndstico FODA,
analisis Mic-Mac, estudio de la competencia, ejecucion de la estrategia de social media marketing y
los indicadores, mejor conocidos como KPI. El producto final que se obtiene una vez culminada la
investigacion es un modelo de social media marketing, cuyas fases resultaron ser de alto impacto
en la solucidn de la problematica generada, dentro de la organizacidn.

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 five 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
KPL The final 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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Capitulo 1

Introduccion

1.1. Presentacion 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 rapida 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 gestion de marca, para lograr el posicionamiento de la empresa Icamoda, en la
mente del publico objetivo como algo Unico y poder mantenerla de forma saludable en la linea de
tiempo, de tal manera que aporte una relevantemente ventaja competitiva sostenible, al identificar
las fuentes de valor de la marca tales como, reconocimiento, reputacion, diferenciacion, energia,
relevancia y fidelidad, con el fin de conocer qué piensan los consumidores de la misma.

Es asi que para lograr lo mencionado, se debe disefiar un modelo de social media especifico y
ejecutarlo creativamente a fin de penetrar eficientemente en el segmento previamente definido,
el cual, entre otros, deberd incluir canales bidireccionales que permitan conocer de manera mas

precisa las necesidades del mercado y satisfacerlo a través de la produccién de articulos a la medida.

1.2. Descripcion del documento

El proyecto de investigacion esta compuesto de los siguientes capitulos:

En el capitulo uno se puede verificar la presentacion del trabajo, el mismo que se realiza con la
finalidad de que el lector pueda tener una visién general de lo que se ha realizado en el desarrollo.

Dentro del capitulo dos, se realiza una descripcion detallada de la problematica que se
desarrolla en empresa Icamoda, para lo cual se responden las interrogantes, mismas que son
necesarias, asi también se traza de manera integral el alcance que va a tener el proyecto
investigacion, para lo cual se delimitan los objetivos especificos y el general. Por tltimo, se establece
qué sera capaz de hacer el producto final.

En referencia al capitulo tres, se lo desarrolla de manera que se pueda evidenciar la
fundamentacidon tedrica realizada mediante las definiciones y conceptos que se trataron en el

proyecto de investigacion, para lo cual se utilizaron revistas especializadas, libros y el Internet. Es



necesario destacar que también se ha desarrollado un estado del arte, el cual estd compuesto de
investigaciones previas realizadas sobre el tema de investigacion, es decir, sobre el social media
marketing.

El capitulo cuatro, tiene la finalidad de mostrar de manera clara el diagndstico donde se calcula
la poblacién y la muestra, asi como también se desarrolla el andlisis e interpretacion de resultados
mediante graficas estadisticas, que permiten visualizar la realidad de la empresa Icamoda. Dentro
de este apartado también podemos encontrar el método de investigacion aplicado, asi como los
materiales y herramientas utilizadas para alcanzar los resultados previstos.

En cuanto al capitulo cinco, se destaca de manera integral el producto final de titulacién, donde
se muestra el modelo de social media marketing para el potenciamiento y gestion de marca como
se puede evidenciar en la figura 11, se encuentra compuesto por cinco componentes que facilitan
de manera eficiente el manejo de los medios digitales de comunicacién.

El capitulo seis, es la parte final del proyecto de investigacion el mismo que esta compuesto por

las conclusiones y recomendaciones alcanzadas.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Modelo de social media marketing como herramienta de potenciamiento y gestién de
marca para el posicionamiento de [camoda, una pequefia empresa textil.
Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Clasificacion técnica del trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Desarrollo

2.2. Descripcion del problema

Practicas obsoletas aplicadas en la empresa, para gestionar y posicionar la marca de la empresa
Icamoda en el publico 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 accién proveniente de practicas domésticas que restringen
la visién de expansién hacia nuevos mercados nacionales e internacionales.

Desde el afio 2017 la empresa no ha mejorado la rentabilidad, ni ha podido incursionar en nuevos
mercados, a pesar que la capacidad de produccién supera la demanda actual.

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

limita el campo de accién de la empresa para expandir el mercado.
2.3. Preguntas basicas
Como aparece el problema que se pretende solucionar?

= Por la inexistente estrategia digital, por el deficiente estudio de mercado y promocién 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 accion, es decir por la inexistente estrategia digital, deficiente estudio de mercado,

promocion y publicidad.



Qué lo origina?
= Practicas convencionales de marketing.
Cuando se origina?
= Desde hace tres afios atras.
Dodnde se origina?
= Empresa de confeccién de ropa interior “Icamoda”.
Ddnde se detecta?
= En las ventas de la empresa textil Icamoda.

2.4. Formulacion de meta

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

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

2.5. Objetivos
2.5.1. Objetivo general

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

gestion de marca para el posicionamiento de Icamoda.
2.5.2. Obijetivos especificos
» Diagnosticar la situacidn estratégica actual de la empresa Icamoda.

= Desarrollar los aspectos teéricos para el disefio de un modelo de social media marketing y

gestion de marca.

= Disefar el modelo de social media marketing que facilite el posicionamiento y la gestién 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. Delimitacion funcional

2.6.1. Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?
= Validar el modelo de social media marketing .

= Contar con un plan de comunicacién on line especifico y ejecutarlo a fin de penetrar

eficientemente en el segmento previamente definido.



= Implementar protocolos de actuacion en caso de criticas maliciosas en los medios, el cual sera

conocido por el personal implicado.
= Contar con metodologias de monitoreo continuo y analisis de datos.
2.6.2. Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

No Aplica



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definicionesy conceptos
3.1.1. Social Media Marketing

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

digital:

Changes in consumer behavior require firms to rethink their marketing strategies in the digital
domain. Currently, a significant portion of the associated research is focused more on the
customer than on the firm. To redress this shortcoming, this study adopts the perspective of
the firm to facilitate an understanding of digital marketing and social media usage as well
as its benefits and inhibitors. The second generation of Internet-based applications enhances
marketing efforts by allowing firms to implement innovative forms of communication and
co-create content with their customers. Based on a survey of marketing managers, this article
shows that firms face internal and external pressures to adopt a digital presence in social
media platforms. Firms digital marketing engagement can be categorized according to perceived
benefits and digital marketing usage. To improve digital marketing engagement, marketers must
focus on relationship-based interactions with their customers. This article demonstrates how

some firms 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 investigacion asociada se centra mas en el cliente que en la empresa. Para corregir esta
deficiencia, este estudio adopta la perspectiva de la empresa para facilitar la comprension del
marketing digital y el uso de las redes sociales, asi como sus beneficios e inhibidores. La segunda
generacion de aplicaciones basadas en Internet mejora los esfuerzos de mercadotecnia al
permitir a las empresas implementar formas innovadoras de comunicacion y co-crear contenido
con sus clientes. Basado en una encuesta de gerentes de marketing, este articulo 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 segun los beneficios 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 articulo demuestra cémo algunas

empresas ya estan logrando eso (p. 703).

De acuerdo a Martinez (2015), el social media marketing, se centra en el andlisis de las



comunidades virtuales y de las redes sociales con el objetivo de obtener informacion de interés
para mejorar la reputacion asi como la imagen de la empresa.

“Es un grupo de aplicaciones propias de los entornos virtuales, que se desarrollan sobre los
elementos ideolégicos y tecnoldgicos de la web 2.0, que promueven la generacion y el intercambio
de contenidos por parte de los usuarios” (Argos & Ezquerra, 2014, p. 60).

En conclusion, 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 expansion 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 first 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 five-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 dultimos 15 afios, las plataformas de medios digitales han revolucionado la
comercializacion, 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 revolucidn, este articulo rastrea los cambios en las perspectivas de los
investigadores académicos sobre tres temas principales de marketing digital, social y mévil
(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 visiéon de nivel macro de la
importancia cambiante de diversos temas de DSMM desde 2000. Luego identifican los temas
clave que surgen en marcos de tiempo de cinco afios durante este periodo: (1) DSMM como
facilitador de expresién individual, (2) herramienta de soporte de decisiones DSMMas, y (3)
DSMM como una fuente de inteligencia de mercado. Tanto en la investigacion académica hasta

la fecha como en la correspondiente discusidn con los practicantes, hay mucho que apreciar.



Sin embargo, también hay varias deficiencias de investigacion existente que han limitado su
relevancia y han creado puntos de desconexién entre la academia y la practica. Finalmente, a la
luz de esto, se avanza una agenda para futuras investigaciones basadas en temas de investigacion

emergentes (p. 1).

Al respecto Carballar (2012), explica que la base de los medios sociales es la relacién de todas las
acciones que realizan las empresas, pero deben tener como objetivo desarrollar una estrategia de
compromiso de forma que las personas prefieran frente a la competencia, ademas resulta de gran
importancia seguir los siguientes pasos: determinar el publico objetivo, precisar el mensaje, definir
la creatividad, y construir la estrategia de medios, es decir, dénde y cuando lo decimos.

Por su parte Sanchez y Torregrosa (2012), indican que la estrategia se basa en tener una
conversacion 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 ptiblico objetivo al que se va a llegar, establecer el
mensaje de forma estratégicay definir cuales son las herramientas mas adecuadas para transmitir el

mensaje y se debe tomar en cuenta las caracteristicas del mercado meta y el objetivo de la empresa.
3.1.3. Mix de marketing digital
Los autores Tiago et al. (2014) manifiestan que:

Some have argued that investments in digital marketing evolve in parallel with perceived benefits
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 benefits are dimensional variables that may effectively

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

Algunos han argumentado que las inversiones en marketing digital evolucionan paralelamente a
los beneficios percibidos de tal forma que los altos niveles de uso del marketing digital indican
niveles mas altos de interaccién digital, y los bajos niveles de uso del marketing digital indican una
presencia web mas tradicional. Por lo tanto, el uso del marketing digital y los beneficios 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



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 tltimas décadas. Todos los interesados
que participan en el proceso de comercializacién buscan el valor. El cliente participa en el proceso
de comercializacién para obtener un mejor valor por su dinero a través de Value to Customer.
A los especialistas en marketing les gustaria 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 gustarfa 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 teorias tradicionales de marketing mix (p. 335).

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

The term “digital marketing” has evolved over time from a specific 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 firm centric definition (p. 5).

El término "marketing digital’ha evolucionado con el tiempo desde un término especifico
que describe la comercializacion de productos y servicios usando canales digitales, hasta un
término general que describe el proceso de usar tecnologias digitales para adquirir clientes
y crear preferencias del cliente, promover marcas, retener clientes e incrementar las ventas
(Financial Times, lexicon.ft.com). Siguiendo la firme definicién 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 asi que, se menciona las 7C imprescindibles dentro del manejo de las redes sociales, segin se
menciona a continuacién:

1C de Contenido

Estos deben ser beneficiosos para los usuarios, deben llamar la atencién y debe permitir al
usuario que se mantenga con alglin seguimiento, para de esta manera lograr de una o de otra manera
un posicionamiento de la empresa en forma natural.

2C de Cariio



Dentro de este apartado se deberia fortalecer la fidelizacion a los usuarios presentandoles
paginas que tengan respuestas rapidas y que puedan encontrar preocupacion de las personas que
pertenezcan al medio digital.

3C de Cultura

Dentro de la cultura se deberia respetar los valores de una empresa tradicional, es decir de la
misma manera por los medios digitales, valores tales como la apertura, colaboracién, generosidad
y respeto en la informacién que se presenta.

4C de Conversacion

Es importante que se maneje la conversacién, debido a que existen personas que también les
gusta esta forma de comunicacion, es asi 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 deberia sobrecargar los medios digitales de
informacién innecesaria, sino dar mayor atencién de una forma creativa, al incluir claves necesarias
para llegar al éxito.

6C de Caracter

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, brindandoles
la confianza respectiva para no defraudarlos.

Que importante que es canalizar el contenido, el carifio, la cultura, la conversacidn, la creatividad,
el caracter y la constancia, dentro del Mix de marketing digital para de esta maneralograr posicionar

los productos de una empresa en menor tiempo posible.
3.1.4. Analisis Pest
Para el autor Londofio et al. (2013) referente al tema encontrd lo siguiente:

Los indicadores socioecondmicos son estadisticas elementales utilizadas para evaluar, dar
seguimiento y predecir tendencias. Esto permite estudiar el contexto actual y definir la direccién
con respecto a determinados objetivos y metas, asi como evaluar programas especificos y
determinar su impacto (Horn, 1993). Ese conjunto de indicadores son resultado de un andlisis
PEST (Yesid, 2011) el cual consta de 4 sistemas: politico, econémico, social y tecnolégico
empleados para evaluar estratégicamente el mercado, permitiendo seleccionar los datos del
contexto socioeconémico argentino mas influyentes 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 ensefia que una empresa esta 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 negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los clientes

Rivalidad entre competidores existentes
3.1.6. Matriz de evaluacion de factores internos

“Este instrumento sirve para formular estrategias; resume y evalta las fuerzas y debilidades mas
importantes dentro de las dreas funcionales, ademas ofrece una base para identificar y evaluar las
relaciones entre dichas areas.” (Leal, 2012, p. 10).

Cabe mencionar que en el proceso para la realizacion 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 calificacion a los factores, en un rango especifico

= multiplicar el peso por la calificacién dada para obtener una calificacién ponderada

= sumar los valores para obtener el total de la matriz

Con el valor de la suma se define que, si es menor a la media ponderada, las debilidades estan
sobre las fortalezas; mientras que si es mayor que la media ponderada las fortalezas estan sobre las

debilidades.
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3.1.7. Matriz de evaluacion de factores externos
Leal (2012) menciona que esta matriz:

permite a los estrategas resumir y evaluar informacién econémica, social, cultural, demogréfica,
ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnoldgica, 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
evaluacion de factores internos, una vez obtenido el valor, se analiza si es mayor que la media
ponderada las oportunidades estan por encima de las amenazas, pero si es menor las amenazas,

estan por encima de las oportunidades.
3.1.8. Auditoria de Social Media

Segtin Aparicio (2016), las empresas deben realizar un estudio previo de la parte interna ademas
del sector y la competencia.

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

1. Andlisis del modelo de negocio de la empresa

2. Andlisis de las redes sociales

3. Andlisis de la competencia

4. Reporte de la situacion
3.1.9. Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
El autor Alvarez (2014) menciona lo siguiente:

La sigla FODA, es un acrdstico de Fortalezas (factores criticos positivos con los que se cuenta),
Oportunidades, (aspectos positivos que se aprovechan con las fortalezas), Debilidades, (factores
criticos negativos que se deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos negativos externos que

podrian 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, asi 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 lideres en el mercado con el objetivo de identificar 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 organizaciéon que se identifican como lideres en esa funciéon
comercial, ademas su enfoque no solamente se centra en el producto terminado de la competencia
sino también en su proceso de produccién y comercializacién convirtiéndose de esta forma en algo

mas intimo que el tradicional analisis de la competencia.
3.1.11. Lareputacion digital

En este sentido Ramos (2012), explica que la reputacién digital es la imagen de marca junto
con las interacciones llevadas a cabo que percibe el publico, ademas de la percepcién de su
credibilidad, ésta inicia con la comprobacidén previa de la imagen y popularidad en internet y luego
la monitorizacion de las relaciones con los clientes con el objetivo de afianzar prestigio.

De la misma manera Aced (2014), hace referencia a que la reputacién digital depende de la
recepcion, es decir, la opcidon que los demas tienen de la empresa, por lo tanto depende de dos
factores: lo que la empresa dice de si misma a través de las relaciones publicas y la percepcion del
publico sobre la empresa.

Por lo tanto, se llega a la conclusion de que la reputacion 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 Muiiiz (2012), nos indica que son parametros 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 maximo de la actividad. Por su parte Duran (2014), establece que
los indicadores se componen de cuatro dimensiones dominantes: Monitoring de las redes sociales,
métodos cuantitativos con variables numéricas, valoracion cualitativa del contenido y analisis
comparativo del rendimiento.

Esasiquelosindicadores de social media se deben establecer siempre en funcién de los objetivos

de la organizacidn con el fin de cuantificar le éxito de la campafia realizada.
3.1.13. Audiencia

Segun la autora Casado (2011), la audiencia estd compuesta por aquellas personas que se
exponen de alguna forma a un soporte publicitario determinado. Igualmente Martinez (2011),
manifiesta que la audiencia se compone porlos individuos que entran en contacto en cada aparicién
del soporte publicitario, la misma que debe ser analizada para la localizacién de los consumidores

actuales y potenciales.
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Es decir, la audiencia esta formada por los receptores de los mensajes emitidos a en los diversos
medios de comunicacién, por lo tanto, esta debera ser dividida de acuerdo a diversas variables al

tener en mente el contenido que se emitira.
3.1.14. Trafico Web

De acuerdo con Lebrdn (2011), el trafico web indica todas aquellas visitas que se han realizado
a un determinado sitio web ya sea en forma directa, por recomendaciéon o que proceda de los
buscadores.

De igual forma Diamond (2013), establece que el trafico web es toda la afluencia de personas
que circula en un sitio web independientemente de si solo mira y no compra.

Por lo tanto, el trafico 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. Atracciéon Web

Al respecto Alles (2012), menciona que la atraccién 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 organizacidn con el objetivo de atraer a personas a un sitio web.

De la misma manera Pintado y Herrera (2014), mencionan la atraccién web misma que se define
como la gestion de todas las acciones realizadas para incrementar el niumero de visitantes a una
pagina web de forma que se conviertan en clientes.

En conclusidn, 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), manifiesta 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
organizacion.

Por consiguiente Ledn y Capella (2016), menciona que es importante reconocer que las empresas
poseen debilidades, por lo tanto el primer paso para definir un protocolo de crisis es identificar las
debilidades de la marca de forma que se pueda establecer una guia para mejorarlas.

Es decir, que la funcién basica de un protocolo de crisis es anticiparse ante posibles situaciones

negativas a través de una guia que establezca procesos necesarios para corregir dicha situacion.
3.1.17. Planificacion de acciones

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

visualizacién completa del proyecto ya que sin ella las decisiones carecerian de sentido y no habria
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planes concretos que indiquen lo que se debe hacer, por lo tanto, la planificaciéon de acciones
permite el estudio de la actividad que se va a realizar, facilita la direccién de la empresa asi como
su control posterior.

Por su parte Martner (2014), menciona que se refiere a la fijacién concreta de actividades que
se realizaran en forma guiada en un plazo determinado en funcién de los objetivos fijados por la
organizacion.

Es asi que se indica que la planificacién de acciones es el proceso de establecer las actividades

en base a un previo estudio y analisis de los objetivos que desea lograr la organizacidn.
3.1.18. Calendario de publicaciones

En este sentido Dolores (2014), establece que en el calendario se plasmaran todas las acciones
a realizar en cada red social con una determinada fecha limite para su realizacion, ésta puede ser
diaria, semanal, mensual o anual.

En conclusion, el calendario de publicaciones sirve como guia y para detallar el contenido de la
publicacion, la fecha y la hora en la se realizara la misma, los dias que durara la publicacidén y las
redes en las cuales sera compartida, todo esto con el objetivo de que la publicacién rinda su maxima

efectividad.
3.1.19. Campanas en redes sociales

De acuerdo con el autor las campaiias en redes sociales “son actuaciones muy concretas que se
encuentran soportadas por una comunidad virtual dirigidas a promover cualquier aspecto acerca
de la organizacion” (Lazaro, 2013, p. 34).

Por otro lado, Fonseca (2014) manifiesta:

que para el desarrollo de campafias en redes sociales es primordial desarrollar una adecuada
investigacion de las comunidades relacionadas con la organizacién, 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 campafia en red social debera establecer objetivos claros pues a partir de esto se
fijan las estrategias a seguir, donde primard la creatividad de la organizacién para llamar la atencién

de los usuarios.
3.1.20. Posicionamiento Search Engine Optimization (SEO)

Segin 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 bisqueda de forma que pueda ser encontrado con facilidad en los buscadores.
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Por otro lado Cobo (2012), menciona que la primera recomendacion 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 indexacion.

Es decir, el posicionamiento SEO se refieres 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 nimero

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 aparicién en los buscadores y es utilizado por muchas empresas
del sector para alcanzar a un publico objetivo dificil de conseguir mediante el posicionamiento

SEO. Actualmente es el formato de posicionamiento con mas proyeccién de futuro (p. 13).

Por su parte Dominguez (2017), comenta que el posicionamiento SEM constituye un coste para
la empresa pues aqui la organizacidon debera pagar para que su sitio web se sitde en las primeras
posiciones de los buscadores y asi pueda ser visitado con mayor frecuencia, ademas resalta que el
pago se lo hace solo al saber que el usuario da clic sobre el anuncio o pagina deseada.

Por lo tanto, el posicionamiento SEM es la realizacidn del pago para atraer mayor trafico al sitio
web con el fin de dar a conocer con mayor frecuencia el producto o servicio en cada bisqueda 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 desempefio
o indicadores de gestién, mismas que son aquellas que permiten tomar decisiones en base a
la seleccion de muy pocos parametros con el objetivo de verificar la efectividad de la campafia
realizada y mejorar el curso de los acontecimientos.

Igualmente Noguera et al. (2011), manifiesta que son métricas utilizadas generalmente para
cuantificar el rendimiento de la campafia de una organizacioén en base a objetivos.

Por lo tanto, una KPI proporciona informacion a la organizacién acerca de si se realiza de manera
correcta las actividades para el logro de los objetivos planteados por la organizacidn, se recalca que
deben cumplir con cinco caracteristicas de gran importancia para su eficiencia: especifico, medible,

alcanzable, relevante y escalado en el tiempo.
3.1.23. Return On Investment ( ROI)
Segun Phillips (2012), se la conoce com el Retorno de la inversién, es decir, es un indicador

econ6émico que sirve para medir y comparar los ingresos de la organizacién con la inversién que
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se ha utilizado para promover un producto o servicio.

De igual forma la empresa CreceNegocios (2012), establece que el ROI es un indice de medida
del dinero ingresado con respecto a la inversién en marketing y esta considerada como uno de los
principales indicadores utilizados para evaluar un proyecto.

Es decir, el Retorno de la Inversiéon mide la relacién que existe entre los ingresos monetarios a la
organizacion con los costos publicitarios con el objetivo de evaluar que tan eficiente es el gasto que

se realiza en la promocién de un producto o servicio determinado.
3.1.24. Impact Of Relationship ( IOR)

Para Merodio (2015), se 1a conoce como el Impacto de la relacidn, es decir, es una medida basada
en cuantificar las acciones, asi como sus relaciones en las redes sociales al partir de cuatro reglas
fundamentales como son: la autoridad que se refiere a la mencion de la marca en otros sitios, la
influencia formada por todos los seguidores de la marca, la participaciéon que existe entre la marca
y el seguidor y el trafico que comprende a todos los visitantes que llegan al sitio web.

De igual forma Gimeno (2015), menciona que al no ser una herramienta estatica requiere del
factor tiempo y es esencial mantener un equilibrio en la asignacién de valores a cada una de las
variables para luego exponerlos en una grafica comparativa y establecer la tendencia a lo largo del
tiempo, es decir se basa en el impacto de las relaciones.

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

de una marca presente en las redes sociales con relacién a sus seguidores.
3.1.25. Redes sociales

El autor Alexandre Fonseca indica que las redes sociales son una evolucion de las tradicionales
formas de comunicacidn que a través de la comunicacion bilateral permite la interaccién entre miles
de personas de todo el mundo sobre temas similares y de interés. En consecuencia Cortés (2011),
sefiala que la importancia de las redes sociales se centra en hacer visibles las conexiones entre
personas y organizaciones que analégicamente son invisibles.

Adicionalmente Marquina (2013), indica que una red social puede ser utilizada por
diversas razones, entre ellas estan: construir y desarrollar relaciones, entretenimiento, intereses
profesionales, tener influencia dentro de una comunidad de contactos, buscar u ofrecer ayuda, todo
esto dependerd de las inquietudes o necesidades que tenga cada uno de los usuarios.

Por lo tanto, unared social es una estructura que se crea al formar vinculos entre varias personas
al establecer una comunicacion 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 perfiles personales para notificar a los amigos acerca
de los mismos. Facebook es la red social mas grande del mundo, con mas de 800

millones de usuarios” (p. 50).

Por otro lado Lafuente (2016), comenta que facebook es considerado junto con google como lider
en el destino de recursos publicitarios puesto que es el segundo sitio mas visitado de la web y recibe
el doble de ingresos que google, convirtiéndose de esta manera en la herramienta mas efectiva para
la creacién de campafias publicitarias.

Es importante recalcar que facebook permite realizar diversas actividades de forma efectiva
entre ellas estan crear unarelaciéon directa con los consumidores, desarrollar campafias estratégicas

en funcién de las necesidades de la organizacién que ofrece miultiples beneficios.
3.1.25.2. Twitter

De acuerdo con Fonseca (2014), el Twitter es un servicio gratuito creado bajo el concepto de
microblogging, de comunicacién bidireccional en donde las organizaciones pueden lanzar mensajes
de hasta 140 caracteres, y comunicar ofertas o nuevos productos asi como también se podra conocer
mas 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 basicos: el Tiut, que son los mensajes de texto que se comparten a los usuarios,
seguir a alguien que recibira los tuits de aquellas personas a las que se siga cuyo objetivo es filtrar
los tuits interesantes en medio de la enorme cantidad de informacién que se difunde en twitter,
el hashtag que se identifica por el simbolo # y su funcién es etiquetar un tuit con el objetivo de
clasificar y localizar los contenidos tematicos, marcar como favorito con el objetivo de almacenar
un tuit en una lista para que pueda ser localizado rapidamente en cualquier momento y también
supone un reconocimiento al contenido.

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

plataforma virtual que es de caracter 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 econémico de sus videos
y si el video evoluciona youtube evoluciona mas rapido para lo cual posee constantes avances

tecnoldgicos acerca de la imagen (p. 24).

Por otro lado Valentin (2015) :

comenta que youtube reemplaza a la television tradicional, ademds posee un publico que va desde
todas las edades y grupos demograficos, recalca también que el costo de la publicidad en este sitio

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

En conclusién, 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 perfiles y paginas de redes sociales desde un solo panel de control al brindar la

facilidad de monitoreo sobre todo aquello que pueda afectar a la reputacién del sitio web.
3.1.26. El embudo de Social Media Marketing

Chardonneau (2014) encontro lo siguiente:

“Es la ruta realizada por el usuario desde que pone el articulo en el carrito hasta que
hace efectiva la compra final. Sirve para identificar las paginas en las que el usuario sale

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

De la misma manera Biedma (2013), establece que se refiere al cumplimiento de una condicién
predefinida en el sitio web que responde a una secuencia de acciones que inician en la visita de la

pagina y concluyen en la compra.
3.1.27. Gestion de marca

Coello (2017) encontré lo siguiente:

El Branding o Gestién de la Marca es el arte-ciencia-disciplina que nace de la necesidad de manejar
conceptos estratégicos mas perdurables que las propias campafias de comunicaciéon. Una marca
es un activo para cualquier empresa. La marca es un concepto, una idea, una percepciéon del
producto. La marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una combinacién
de todos ellos, que intenta identificar bienes y servicios y diferenciarlos de sus competidores. No
obstante, esta definicion puede resultar incompleta a tenor del papel que juegan hoy en dia las
marcas. Actualmente, las marcas son utilizadas por vendedores y fabricantes como herramienta
de marketing para lograr la confianza de los consumidores y alcanzar asi, 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 hara diferenciarse del resto de su competencia.
Esta imagen propia, se construye mediante la comunicacién activa de unos atributos, beneficios
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 creacién de la estructura corporativa y desarrollo grafico
de marca. Nos ayudara a plasmar graficamente la personalidad, el caracter y el estilo marcado de la
organizacion” (Jaramillo, 2013, p. 20).

Se puede distinguir 2 &mbitos de proyeccion:

= Interno a la compainia: constituye uno de los elementos basicos en la cultura de empresa.

= Externo ala compaififa: le permitirad posicionarse en el mercado, en los diferentes &mbitos de

actuacion, y entre sus propios publicos 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

= Papeleria basica

= Productos promocionales

= Uniformes

20



3.1.29.2. Nombre
Cuadrado (2016) encontrd lo siguiente:

Esla carta de presentacion de la organizacion. Por él la conoce todo el mundo y a él va asociada la
imagen, positiva o negativa, que el publico tenga de la empresa. Elegir el nombre de una empresa o
un producto supone una ardua tarea, y aunque rara vez supondra el motivo principal del éxito, en
ocasiones, su mala eleccidn si puede llevar al fracaso. Hay nombres extranjeros tan complicados
de pronunciar que gran parte del esfuerzo econémico 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 publico sé6lo tiene capacidad

para recordar una media de tres nombres de empresas por sector (p. 402).
3.1.29.3. Logotipo
Figueroa (2012) encontro lo siguiente:

El logotipo se define como el nombre institucional de una firma o producto y esta representado
por un signo o simbolo, capaz de diferenciar, personalizar y potenciar una marca, nuestra
marca, aquella que se propone encontrar una posicién dentro de un nicho del segmento y
venderla; dotandola, ademas, del poder y la universalidad del lenguaje simbélico. El logotipo se
ve enriquecido mediante una seleccién de tipos, letras o caracteres, que aportan un plus de mayor

significado (p. 129).
3.1.29.4. Variaciones autorizadas

Pintado (2013), indica si, al utilizar un determinado soporte, es preciso variar la tinta definida
en los colores, el material de soporte como papel o tipo de papel, adicionalmente el tamafio de los

disefos 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

composicion, 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. Papeleria basica

Se muestran los distintos disefios creados para la papeleria de la empresa, tales como, sobres,

hojas membretadas, carpetas, tarjetas de presentacion, 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 publico

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 utilizaran 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 mas idéneos 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 verosimil 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
especifica y emociones ante la adquisicién de un producto o servicio. El alcance de la investigacion
es disefiar una estrategia de neuromarketing para la gestion de marcas nacionales en las PYMES
textileras de Ambato. La relacién con la investigacion es considerar las fichas y matrices para la
gestiéon de marca.

Los autores Huertas y Martin (2014), mencionan que se debe analizar la gestiéon de marca debido
a que hoy en dia las marcas de lujo son un buen referente para la creacion de una marca nueva.
El alcance de la investigacion fue el definir la evolucién y las tendencias en la gestiéon de marca
de firmas de lujo. La relacién con la investigaciéon es que se puede identificar el proceso de la
segmentacion de mercado.

Lazaro (2011) menciona en su articulo que:

la empresa KLM lanz6 una campaifia para fidelizar a los clientes a finales del 2010, a través de
una recompensa in situ, con un pequefio obsequio, mientras esperan a embarcar en el avion. La
empresa monitoreaba cada vez que un cliente hacia check-in o compartia los planes con KLM en
Twitter o Facebook, los pasajeros eran seleccionados y se buceaba en sus perfiles sociales para
averiguar un poco mas 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 ala campafia, KLM diseminé a través de su pagina de

Foursquare que mas de 200 tips en aeropuertos de todo el mundo informan sobre la accion. Los
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resultados fueron 17 mil seguidores de la cuenta, se han registrado mas de 3.000 check-ins y el
video de la campafia suma casi 150.000 reproducciones, con esto se evidencia una muestra clara
del gran poderio que genera laimplementacién de la metodologia de marketing Lean Startup, con
la cual se logra una conexién personal y continua con el cliente que se traduce en una relacién de

largo plazo, es asi que esto es la relacién con la investigacion (p. 26).

Los autores Ortega y Pérez (2015), indican que mediante un plan de branding, es decir con la
gestion de marca, se puede alcanzar competitividad, mediante un esquema definido en cinco pasos,
como son: analisis de la filosofia empresarial, diagndstico situacional, identificaciéon de estrategias,
recursos e indicadores. El alcance de la investigacién es desarrollar un plan de branding para
lograr competitividad en la fabrica Icamoda. La relacidn con la investigacién son los indicadores
de competitividad y del plan.

Los autores Sevilla y Nufiez (2014), mencionan que antes de elaborar un plan de branding ,
se debe diagnosticar la situacién actual de una empresa y ademas desarrollar la estrategia, mas
adecuada, en este caso dentro de above the line y below the line . El alcance de la investigacién
es disefiar un plan de Branding que permita posicionar en el mercado de la ciudad de Ambato,
una nueva marca para la linea de calzado lona moda de la empresa Plasticaucho Industrial S. A. La
relacion con la investigacion es estrategia enfocadas en below the line .

Las autoras Villacis y Hernandez (2017), indican que una planificacién estratégica debe tener
etapas, pasos, objetivos, métodos, técnicas y participantes. El alcance de la investigacion es validar
el plan estratégico con enfoque de proceso y control de gestion.

Segun los autores Ruiz y Manzano (2015), indican que existe un gran potencial paralas empresas
del territorio ecuatoriano, debido a que el social media marketing aporta al crecimiento de las
empresas mediante la promocidn y publicidad de bajo costo y alto impacto. La relacién con la
investigacion es la forma del anélisis de factores internos y externos.

Las autoras Chuquilla y Altamirano (2016), indican que el andlisis situacional se lo puede hacer
con pestel, matrices de evaluacidn internos y externos, fuerzas de Porter, y asi poder diagnosticar
la mejor estrategia, ademas esta estrategia hoy en dia debe basarse en la parte digital. El alcance
de la investigacion es implementar un modelo de gestion estratégica para el desarrollo de ventajas

competitivas. La relacion con la investigacion es el modelo de gestion estratégica.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnostico

4.1.1. Poblacién y muestra

Es necesario recalcar que la poblacién a estudiar tiene un total de doscientos sesenta clientes
que forman parte de [camoda. Para investigar, es necesario utilizar una férmula de muestreo, segun

Gabaldén (2012), para poblacién finita, segiin se muestra:

. Z2PQN
~ Z2PQ + Ne?

donde:

N (Poblacion)=260

Z (Nivel de confiabilidad)=95 %

e (Error de muestreo)=5 %

P (Probabilidad de ocurrencia)=50 %

(@ (Probabilidad de no ocurrencia)=50 %

Se resuelve la formula:

B 1,962 % 0,5 % 0,5 * 260
T 1,062 0,5%0,5 + 260 % 0,052

n

249,704
n—=_-————
0,96 + 0,65

249,704
1,61

n =155

La respuesta es de 155, esto quiere decir que se trabajara con este nimero de datos muestrales,
con las preguntas del cuestionario de encuesta, que se visualiza en el andlisis e interpretacién de

resultados.
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4.1.2. Analisis e interpretacion de resultados

Es importante para la investigacién conocer la opinion 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 asi, que se realizan preguntas para establecer la preferencia en los items de estudio,
tal cual como se muestra en los andlisis 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?

@ Cada quince dias
18,7% ® Mensual

. ) Trimestral
10:4% @ Semestral
Anual
24,5% !v o

Figura 1. Frecuencia compra en Icamoda
Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion
En la figura 1, se visualiza que la mayoria de los clientes adquieren productos de Icamoda de
forma mensual y trimestral, lo que permite que la empresa tenga rotacién 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?

@® 15a 25 afios
@® 26 a 30 afios
@ 31a35anos
@ 36 a 45 afios
@ Mas de 45 afios

Figura 2. Edad de los clientes
Fuente: encuesta
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Analisis e interpretacion
En la figura 2, se visualiza que dentro de los encuestados estadn en edades entre 26 y 45 afos,
lo que permite indicar hacia qué edad estara dirigido cualquier tipo de publicidad y promocidn,

debido a que, ellos son los que frecuentemente adquieren los productos de Icamoda.
4.1.2.3. Tipo de linea de ropa

3. ;Qué tipo de linea de ropa interior compra?

Dama (50,3 %)

Caballero (44,5 %)

Nifio (25,2 %)

Nifia (27.1%)

Figura 3. Tipo de linea de ropa
Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion
En la figura 3, se visualiza que la gran mayor parte compra la linea de ropa interior para damas,

lo que ayuda a Incamoda a variar modelos para tener mas acogida en las otras lineas de ropa.
4.1.2.4. Frecuencia de uso de las redes sociales
4. ;Con qué frecuencia usa las redes sociales?

54,19%

46,45%
42,58%

3677%

3161%

20,65%20,65%

2190%
19,35%
02
16,13% 17.42%6,77%
9,68%
" o 7.74% 6,45% 6,45%
581% I : I 581% 4 oo
o . .
Nunca c

Diario Semanal

ada quince dias Mensual

WFacebook ETwitter HLinkedin = Instagram

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

Analisis e interpretacion
En la figura 4, se visualiza que la mayoria 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 dénde accede a los medios digitales?

@ Domicilio

® Teléfono maovil
@ Lugares pblicos
@ Lugar de trabajo

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

Andlisis e interpretacion

En la figura 5, se observa que al ver que la mayoria de personas utilizan el teléfono mévil para
acceder a los medios digitales, se debe aprovechar este medio para que las personas conozcan con
mas frecuencia la informacién que brinda Icamoda puedan ver las promociones y conocer de cada

uno de los productos que ofrece, tanto para dama, caballero, nifios y nifias.
4.1.2.6. Medios digitales de preferencia

6. ;A través de qué medios tecnolégicos le gustaria que Icamoda publicite sus productos?,

considere el medio digital de mayor preferencia.

45,81%

3677%

30.32%

O 27,10%)
02 2258% 22558%
20,65% 21.29%
02
& J7.42 17,42%
16.77%g 139 16,779 7:42%6,77%
14,84% 14,19%
015 1290%
10,32% 1097%
01 839%
o
2 3 4

1 Nada preferida 5 Muy preferida

mpiginaweb Binstagram ®Facebook = Twitter

Figura 6. Medios digitales de preferencia
Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion

Enlafigura 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 informacién necesaria y asi poder llegar a clientes potenciales para expandir los productos

que brinda.
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4.1.2.7. Interés de recepcion de informacién

7. ;Esta usted dispuesto a recibir informacién de interés de Icamoda?

® s
® No

Figura 7. Interés de recepcién de informacioén
Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion
En la figura 7, se visualiza que la gran mayoria de personas estdn dispuestas en recibir
informacién 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 informacioén a recibir

8. ;Qué tipo de informacioén le gustaria recibir de Icamoda por internet? , considere una sola

promocion segin su grado de preferencia.

@ Promociones
23,6% @ Liguidaciones

0 Productos nuevos
@ Tendencias

26,4%

Figura 8. Tipo de informacion a recibir
Fuente: encuesta
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Analisis e interpretacion
Las promociones y liquidaciones mencionan los clientes, que tienen de preferencia para recibir
la informacion respectivamente, segin se visualiza en la figura 8, por lo tanto la estrategia debe

estar canalizada bajo estos parametros, debido a que son los de preferencia de los clientes.
4.1.2.9. Evaluacién de caracteristicas de producto

9. Por favor, evalte las caracteristicas siguientes del producto segtin su criterio.

34,29% 35,00% 34,29%

32.86% 32,86%
31.43%
2920%
03
: 27,86
27,14%
2643% 2571
02
214% 214 286
oo 2071%
02 1857%
16,43%
4,20%
o1 2.86%
11.43%
071% - 0.718,71% 0.71%

01

005 I

o
Esdealtacalidad  Tiene un precio razonal Estd bien fabricado anta el embalaje. Trae alto valor

Figura 9. Evaluacidn de caracteristicas de producto
Fuente: encuesta

Analisis e interpretacion
Enlafigura9, se observalo quelos clientes opinan acerca de todo el contexto de los productos que
brindala empresa, es decir, es importante recalcar que estan de acuerdo con todas las caracteristicas

que tienen cada uno de los productos de Icamoda.
4.1.2.10. Otros factores de decisién de compra

10. Aparte del producto, ;qué otros factores le influyen en la decisién de compra?

39.29%

035
3143%
03
2643% 26,43%
025 2357%
2143% 2071% i
o 19.20% 19,29 18,5750
1643990 16,43% ‘57‘.9“543% 5714,
035 4:29% 1357%
10,71
9.20%

01

005 I

1 Nadainfluyente 5 Muy influyente.

mElpersonal  WPublicidad  WGarantia  ®Embalaje M Informacién en medios digitales

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

Analisis e interpretacion
La informacién en los medios digitales hoy en dia es importante para las personas, debido a que

con la pocesidn de la tecnologia en nuestra vida, se accede con mayor rapidez, para tener a la mano
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la informacidn, los servicios o productos que brindan las empresas, segin se visualiza en la figura

10. Ademas, la garantia de la calidad de los productos también es importante para los clientes.
4.2. Método(s) aplicado(s)

Para el desarrollo se aplicara el método mixto, segiin lo indican los autores Hernandez et al.
(2011), que el mixto es la combinacidn del cuantitativo y cualitativo, para lo cual se procede de

la siguiente manera:

= Disefioy aplicacion de una encuesta para conocer larealidad de los clientes de la organizacion.

= Desarrollo de un andlisis estratégico con la finalidad de conocer la posicién estratégica de la

empresa.

= Andlisis de la competencia respecto a los factores internos de éxito, asi como la presencia de

marca en los medios digitales de comunicacién.

= Aplicacion de la metodologia Mic - Mac (Matriz de Impactos Cruzados - Multiplicacion
Aplicada a una Clasificacién) alos factores internos de éxito de la empresa Icamoda, mediante

el software del mismo nombre.

= Conocimiento del segmento de mercado mediante la aplicacién de la matriz de empatia del

cliente.

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

contara con informacion relevante para desarrollar el modelo de social media marketing.

4.3. Materiales y herramientas

Para el desarrollo del presente proyecto de investigaciéon se hizo uso de los materiales y
herramientas siguientes:

Para el diagnéstico FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) se realiz6
mediante la matriz de factores internos (EFI) y para analizar los factores externos se lo realizé
mediante la matriz (EFE), cabe destacar que los resultados fueron viables para la implementacién
del modelo de social media marketing.

En cuanto el analisis Mic - Mac, se debe destacar la aplicacién del software mismo del mismo
nombre, ademas se indica que se alcanzaron a visualizar las variables: clave, reguladoras, entorno,
auténomas, secundarias y de resultado.

Para el analisis de la competencia fue necesario aplicar la matriz de competitividad y el analisis
dela competencia en los medios digitales de comunicacién, lo cual se lo realizé mediante una matriz

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

uso de aplicativos para disefio grafico.
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

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

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

Modelo de social media marketing como herramienta de
potenciamiento y gestién de marca textil.
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Figura 11. Modelo de social media marketing para el potenciamiento y gestién de marca
Fuente: elaboracién propia
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El modelo expuesto, se encuentra compuesto por cinco componentes que facilitan de manera
eficiente el manejo de los medios digitales de comunicacién, a continuacién se procede a la

aplicacion de cada uno de estos.

5.1.1. Diagnéstico FODA

5.1.1.1. Andlisis de los factores internos

Dentro del diagnostico estratégico es necesario e indispensable realizar un analisis 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
Num Factores internos
1 Alianzas estratégicas
2 Analisis de clientes
3 Capacitacién
4 Cartera de clientes de la empresa
5 Clima laboral
6 Contaminacién ambiental
7 Control de inventario automatizado
8 Crecimiento de cartera vencida
9 Direccién Estratégica
10 Diversificacién de productos
11 Gestioén de cobranzas
12 Gestion de inventarios
13 Gestion de residuos de la produccion
14 Herramientas y maquinaria adecuada
15 Ideas e innovacion
16 Imagen corporativa
17 Inbound Marketing
18 Indicadores financieros
19 Infraestructura
20 Innovacién de productos
21 Logistica de Compra
22 Logistica de Distribucion
23 Merchandising

Continua en la siguiente pagina

33



Tabla 1

Factores internos de la empresa Icamoda (Continuacion)

Num Factores internos

24 Modelo de negocios

25 Modelo de social media marketing

26 Normas de calidad

27 Personas y habilidades en el area administrativa
28 Personas y habilidades en el area de produccién
29 Plazos definidos 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 atencion cliente

36 Servicio personalizado

37 Sistema de control contable

38 Tiempo de la empresa en el mercado

39 Trabajo en equipo

Fuente: elaboracién propia

Realizado el detalle se procede a analizar cada uno de estos factores, de manera que se evidencie
las diferentes razones consideradas para la ponderacién de cada uno de estos, como se lo evidencia

en la tabla 2.

Tabla 2

Analisis detallado de los factores internos

NUm Andlisis 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 pagina
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Tabla 2

Analisis detallado de los factores internos (Continuacion)

Nium

Andlisis de los factores internos

2

Analisis 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 fieles, especulan no valoran la calidad sino el precio.

Capacitacion: Se les capacita por ley Unicamente de seguridad a los empleados.
Capacitacion empleados en administracién y produccién, sin embargo, hay mucha

rotacion. No se han capacitado en normativa.

Cartera de clientes de la empresa: De los actuales, la mayoria, son buenos clientes
en cuanto a fidelidad y pago, pero existe la necesidad de captar un mayor nimero
para de esta manera la organizacién pueda contar con un crecimiento estable en un

mediano plazo.

Clima laboral: La organizaciéon se ha preocupado por generar un clima laboral
donde exista colaboracién, apoyo, buenas relaciones entre el personal, produccién y
administrativos. Debido a que este les ha permitido generar eficiencia en la operacion

comercial.

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

ha desarrollado un manejo eficiente de los desechos, asi como en los desperdicios.

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.

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 andlisis previo de crédito y asi evitar el 10 %

aproximadamente de cartera vencida.

Direccién Estratégica: La empresa pese a tener varios afios en el mercado nacional,
no cuenta con un pan estratégico que le permita visualizar el camino a seguir en la

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

10

Diversificacion de productos: La empresa produce linea clasica y linea de moda, pero
dentro de estas con variaciones en disefios, estampados y modelos, que aportan a

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

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 2

Analisis detallado de los factores internos (Continuacion)

Nium

Andlisis de los factores internos

11

Gestion de cobranzas: En cuanto a ello se debe destacar que el proceso ha mejorado
la eficiencia, debido a la evaluacién previa del cliente, es por ello que al momento se

mantiene con una morosidad baja.

12

Gestion de inventarios: E1 30 % de lo producido es para rotaciény 70 % para bodega,
debido a que existen pedidos de imprevisto, prefieren 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 planificacién en las compras. el inventario de materia
prima tiene una alta rotacién debido a que todo se estanca en producto terminado,

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

13

Gestion de residuos de la produccién: Lo que sobra de corte que son retazos grandes
se vende para guaipe, los retazos pequefios los venden para muebles o colchones y

otros retazos se venden para el reciclaje.

14

Herramientas y maquinaria adecuada: Se cuenta con todas las maquinas y
herramientas para la produccién, sin embargo, son mecanicas, excepto 2 que son
electrénicas. En la actualidad en el mercado ya existen maquinas electronicas y

neumaticas que reducen tiempos y mejora la calidad.

15

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

que estan a la vanguardia. Tienen un area de disefio que esté a tono con la moda.

16

Imagen corporativa: Las marcas estan mejor posicionadas que laimagen corporativa,
no se le ha dado fuerza a promocionar la imagen corporativa. Lo cual representa una
desventaja importante para el posicionamiento de marca, asi como la captacién y

fidelizacion de clientes.

17

Inbound Marketing: Por desconocimiento de los beneficios 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 financieros: No cuentan con indicadores financieros para identificar la

gestién y posicién de la empresa

19

Infraestructura: Dentro de este aspecto se destaca que esta es totalmente para lo
referente ala produccién, asf 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 pagina
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Tabla 2

Analisis detallado de los factores internos (Continuacion)

Nium

Andlisis de los factores internos

20

Innovacion de productos: Continuamente se innova conforme a la moda y al tipo de
telas que estan a la vanguardia. Tienen un area de disefio que est4 a tono con la moda.
Tienen disefiadores de planta, hacen colecciones completas y disefiadores graficos
trabajan cuando necesitas, en base a la coleccién que se arma. Los disefiadores
se encargan de las maquilas. Se preparan fichas con especificaciones. Cada mes se
cambian de colecciones sobre todo para cadenas, las cadenas piden la coleccién que

necesitan sea fabricada.

21

Logistica de Compra: Se hacen negociaciones previas a través de las disefiadoras se
hacen los pedidos, previa autorizacion de la duefia de la empresa. Los pedidos de
toda la materia prima son entregados en la fabrica. La entrega es conforme a las

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

22

Logistica de Distribuciéon: Con egresos de maquila se manda a produccion.
Semanalmente los vendedores a través de hojas de pedido para el envio del producto,
ala 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 mas no del fabricante.

24

Modelo de negocios: No se ha plasmado un modelo de negocios que guie el accionar
dela empresa, sin embargo, se cuenta con ciertas definiciones empiricas que apuntan
a generar utilidad en la marcha, como por ejemplo: tienen identificado a los clientes,

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

25

Modelo de social media marketing: Al momento dentro de la organizacion 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 retroalimentacién
en las quejas, preferencias, precios, calidad y otros aspectos importantes al momento

de producir la gama de productos.

26

Normas de calidad: Los productos estan patentados, normas de etiquetado conforme
alas normas INEN y registrado en el MICIP. Para produccién tienen normas internas,

en base a expertos en el tema.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 2

Analisis detallado de los factores internos (Continuacion)

Nium

Andlisis de los factores internos

27

Personas y habilidades en el area administrativa: Todas las personas son calificadas
y profesionales, los bodegueros no tienen estudios han aprendido en la practica, sin

embargo, hacen su trabajo bien.

28

Personas y habilidades en el area de produccién: Todas tienen habilidades y talentos

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

29

Plazos definidos para la entrega de productos: Semanales y mensuales en cadenas.
Con cadenas se planifica 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 fidelidad 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 demas clientes que compran volimenes 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 identificado 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 c6digos para segmento popular.

35

Servicio atencién cliente: Dentro de este aspecto se debe destacar que a la empresa
le falta incorporar a su prelacion las plataformas digitales de comunicacion debido a

que tienen varias quejas por no hacerlo.

Continua en la siguiente pagina

38




Tabla 2

Analisis detallado de los factores internos (Continuacion)

Nium

Andlisis de los factores internos

36

Servicio personalizado: A través de los vendedores se brinda atencién 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 mas efectivo por medio de las redes sociales o una pagina 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

afios como Soltex y 6 afios Icamoda.

39

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

Fuente: elaboracién propia

Una vez efectuado el andlisis de los treinta y nueve factores internos de la organizacién se

procede con la aplicacion de la matriz de evaluacion de factores internos como se lo puede visualizar

en la tabla 2.

Tabla 3

Analisis mediante la aplicacion de la matriz EFI
Ndm Detalle de los factores considerados Actual | % Imp. Resultado

Fortalezas

1 Cartera de clientes de la empresa 4 0,023 0,091
2 Logistica de Distribucion 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 pagina
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Tabla 3

Analisis mediante la aplicacién de la matriz EFI (Continuacion)

Num Detalle de los factores considerados Actual | % Imp. Resultado
9 Personas y habilidades en el 4rea administrativa 6 0,026 0,156
10 Personas y habilidades en el area de producciéon 6 0,029 0,175
11 Contaminacién ambiental 7 0,016 0,114
12 Diversificacién de productos 7 0,026 0,182
13 Ideas e innovacion 7 0,026 0,182
14 Plazos definidos 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 Gestion de cobranzas 8 0,016 0,130
19 Logistica 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 Innovacion de productos 9 0,029 0,263
25 Gestidn de residuos de la produccion 10 0,032 0,325
Debilidades
1 Gestion de inventarios 3 0,016 0,049
2 Control de inventario automatizado 10 0,019 0,195
3 Capacitacion 5 0,023 0,114
4 Merchandising 3 0,023 0,068
5 Andlisis 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 Direccién Estratégica 1 0,029 0,029
9 Posicionamiento de la empresa en el mercado 5 0,029 0,146
10 Servicio atencion 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 pagina
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Tabla 3

Analisis mediante la aplicacién de la matriz EFI (Continuacion)

Num Detalle de los factores considerados Actual | % Imp. Resultado

13 Indicadores financieros 1 0,032 0,032

14 Modelo de social media marketing 1 0,032 0,032
TOTAL 206 1 5,12

Fuente: elaboracién propia

El resultado alcanzado en la aplicacién 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 posicién estratégica. Dentro de este aspecto se

recomienda trabajar en las debilidades mas representativas con la finalidad de llegar a mejorar

la realidad de la organizacion.

5.1.1.2. Andlisis de los factores externos

Dentro del diagnostico estratégico es necesario e indispensable realizar un analisis detallado de

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

Tabla 4
Factores externos considerados para el anlisis
Num Factores externos Clase
1 Alianzas estratégicas Sociales
2 Amenaza de nuevos competidores | Competencia
entrantes
3 Aprovechamiento de tecnologias de | Tecnoldgicos
paises desarrollados
4 Canasta basica Econémicos
5 Carencia de mano obra especializada | Sociales
en tecnologia.
6 Factor considerado el Cddigo | Legales
Organico de la Produccidn, Comercio
e Inversion
7 Costos de asumir nuevas tecnologias | Tecnolégicos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 4

Factores externos considerados para el analisis (Continuacion)

Num Factores externos Clase

8 Cultura de compra de las personas Sociales

9 Desarrollo econémico de la region Econdmicos

10 Desempleo Econ6micos

11 Financiamiento al sector textil Econémicos

12 Habito consumista de la poblacién Sociales

13 Inflacion Econdémicos

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 Ecolégicos

21 Rivalidad entre competidores Rivalidad entre competidores

22 Tamafio del mercado Econ6micos

23 Tendencia de consumo Sociales

24 Tendencias en la promocién y | Sociales
publicidad

25 Transacciones de pago rapidas Econdémicos

26 Transformaciéon de la  Matriz | Politicos
productiva

27 Uso del internet y redes sociales Tecnologicos

Fuente: elaboracién propia

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

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

Andlisis de los factores externos del sector textil

Nium

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 tultimos afios 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 paises como por ejemplo
Colombia, se aplica beneficios econémicos y tributarios, asi como firma
de acuerdos de comercio internacional como acuerdos multilaterales,

uniones aduanera, acuerdos comerciales preferenciales.

Sociales

Amenaza de nuevos competidores entrantes: Una de las principales
barreras de entrada al sector textil es la econémica debido a la alta
inversién que se debe realizar para producir unas pocas lineas de
productos, es por ello que existe un riesgo bajo de la entrada de nuevos

competidores.

Competencia

Aprovechamiento de tecnologias de paises desarrollados: En el
mundo textil a nivel mundial existen avances importantes en cuanto
a: telas inteligentes, elasticos 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 llevaria a fomentar alianzas estratégicas y otras

importantes acciones.

Tecnolégicos

Canasta basica: En el mercado los clientes dan mdas importancia al
precio que a la calidad. Debido a que actualmente el valor de la canasta
basica segun las cifras del Instituto Nacional de Estadisticas (2018), es

de 712,03.

Econdémicos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 5

Analisis de los factores externos del sector textil (Continuacién)

Nium

Factores externos

Clase

5

Carencia de mano obra especializada en tecnologia: En lo referente
a este aspecto se destaca que uno de los aspectos principales es
que dentro del sector mismo existe una falta de implementacién
tecnolodgica de punta, es decir las empresas no invierten en maquinaria
de ultima generacién debido a sus altos costos que ello representa,
lo cual dificulta que las personas quieran capacitarse en el manejo de

tecnologia avanzada.

Sociales

Factor considerado el Coédigo Orgéanico de la Produccién, Comercio e
Inversion: No existe mayores incentivos que sean palpables, algo que

despunte en la produccidn.

Legales

Costos de asumir nuevas tecnologias: La importacion directa es mas
barata que comprar aqui, sin embargo, compran en el Ecuador, se tiene
la garantia del servicio técnico, financiamiento. Pero por el alto costo

pocas empresas del sector pueden acceder a la dltima tecnologia.

Tecnolégicos

Cultura de compra de las personas: Depende del mercado, a los
distribuidores se vende mas por precio, en cambio a cadenas se prefiere
la calidad. Pero se debe destacar que los clientes prefieren 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

Desarrollo econémico de la regiéon: En Ecuador falta tecnologia,
gente especializada, otros paises estan mas desarrollados en el
mercado textil. La empresa fue capacitada por personal colombiano en

produccién (tiempos, movimientos), disefio de moda (moldes).

Econdémicos

10

Desempleo: El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) publicé
las cifras del empleo en el Ecuador al cierre de 2017. Asi, el desempleo
tuvo una baja significativa al pasar de 5,2 % en diciembre de 2016 a

4,6 % en diciembre de 2017.

Econdémicos

11

Financiamiento al sector textil: Si existe financiamiento tanto en
materia prima como en tecnologia. No existen oportunidades de

financiamientos para préstamos.

Econémicos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 5

Analisis de los factores externos del sector textil (Continuacién)

Nium

Factores externos

Clase

12

Habito consumista de la poblacion: Al ser ropa interior se utiliza a diario
y tiene mucha rotacién de consumo. Pero se debe destacar que las

personas prefieren un precio médico para usar la ropa interior.

Sociales

13

Inflacién: Ecuador registré una inflacién de 0,14 % en marzo, segtn el
tiltimo reporte del Indice de Precios al Consumidor (IPC), publicado
por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). La inflacién
acumulada en el tercer mes del afio, es decir, de enero a marzo, alcanzo
0,42 %, mientras que la anual, de marzo 2016 a marzo de 2017, lleg6 a

0,96 %.

Econdémicos

14

La informalidad tributaria: Existe competencia desleal, es decir hay
mucho contrabando de los paises vecinos ello le resta competitividad

al sector textil a nivel nacional.

Sociales

15

Ley de IESS: Flexibilizacion laboral, existe mucha carga. Deberia haber

parametros mas flexibles dependen de la situacion.

Legales

16

Ley tributaria: Mucha carga tributaria, altos aranceles, deberia haber
mas 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 mas que capacidad de negociacion, 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 politicas de negociaciéon mas que poder de negociacion.

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, panameifia, 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 pagina
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Tabla 5

Analisis de los factores externos del sector textil (Continuacién)

Nium

Factores externos

Clase

20

Reciclaje: La industria textil ecuatoriana se preocupa por implementar
tecnologia que reduzca la contaminacién, el uso de energia,
adicionalmente la implementacién de maquinaria que permite
utilizar producir productos a partir del reciclaje, sin embargo, esto

encarece el producto y requiere de una concientizacién social.

Ecologicos

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

Tamafio del mercado: Segtn las cifras que maneja el Instituto Nacional
de Estadisticas 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.

Econdémicos

23

Tendencia de consumo: Las empresas del sector textil deben realizar
un andlisis cuidadoso de las caracteristicas que debe tener la ropa
interior debido a que el cliente tiene acceso a los medios digitales
de comunicacién y ello le permite acceder a diferentes productos que

pueden satisfacer sus necesidades.

Sociales

24

Tendencias en la promocién y publicidad: El marketing de digital
en la actualidad se ha convertido en una de las herramientas mas
importantes a ser implementada en la actividad comercial de una
empresa y mas aun del sector textil, debido a que la gran cantidad de
cambios, tanto en el panorama econdmico y tecnoldgico, como en el
social y politico, han provocado un impacto irreversible sobre el modo
en el que las empresas funcionaran a nivel nacional y mundial en los

proximos afios.

Sociales

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 5

Analisis de los factores externos del sector textil (Continuacién)

Nium

Factores externos

Clase

25

Transacciones de pago rapidas: El efectivo todavia es el medio de pago
preferido por los ecuatorianos, pues solo el 11 % de la poblacién usa
tarjetas de crédito y de débito, segiin datos del Banco Central. En el
pais, las tarjetas de débito se convirtieron en el 2009 en un medio de
pago mas, pero su uso comenzo a despuntar en el 2015. Segtin lo indica
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2018), en el afio 2017

existié un incremento del 15 % en las compras con este medio.

Econdémicos

26

Transformacion de la Matriz productiva: Hasta la actualidad el impacto
positivo de la transformaciéon de la matriz productiva en el Sector
Textil, aln no se visualiza, a pesar de los esfuerzos realizados por
el Estado y las Instituciones afines, en cuanto a las exportaciones no
han tenido el incremento esperado. Adicional a ello se debe indicar
que el impacto que ha ocasionado la transformacién 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.

Politicos

27

Uso del internet y redes sociales: Segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2017), la tendencia de los ultimos cinco
afios, los grupos etarios con mayor uso de teléfono celular activado
corresponden a la poblacién que se encuentra entre los 35 y 44 afios
y 25 y 34 anos con el 80,4 % y 80,1 %, respectivamente. La provincia
con mayor nimero de personas que tiene un teléfono celular activado
es Pichincha con el 64,5 %, seguida de Galapagos con el 64 %. Mientras
las provincias con menos niimero de personas que tienen un celular
activado se ubican en la Amazonia. En el caso de las redes sociales,
el 17,11 % de la poblacién mayor de 5 afios, 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 poblacién de ese

ano.

Tecnolégicos

Fuente: elaboracién propia
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Una vez efectuado el analisis de los veinte y siete factores externos del sector se procede con la

aplicacion de la matriz de evaluacion de factores externos como se lo puede visualizar en la tabla 2.

Tabla 6

Andlisis mediante la aplicacion de la matriz EFE

Num Detalle de los factores | Actual | % Imp. Resultado | Clase
considerados para el éxito

de la empresa

Oportunidades
1 Ley de IESS 1 0,019 0,02 Legales
2 Transformaciéon de la | 1 0,025 0,03 Politicos

Matriz productiva

3 Amenaza de nuevos | 4 0,031 0,13 Competencia

competidores entrantes

4 Canasta béasica 5 0,019 0,09 Econdémicos

5 Desempleo 5 0,013 0,06 Econdémicos

6 Habito consumista de la | 5 0,025 0,13 Sociales
poblaciéon

7 Inflacion 5 0,025 0,13 Econdémicos

8 Alianzas estratégicas 7 0,050 0,35 Sociales

9 Aprovechamiento de | 7 0,038 0,26 Tecnolégicos

tecnologias de paises

desarrollados
10 Costos de asumir nuevas | 7 0,050 0,35 Tecnolégicos
tecnologias
11 Tamaiio del mercado 7 0,050 0,35 Econdémicos
12 Cultura de compra de las | 8 0,038 0,30 Sociales
personas
13 Reciclaje 9 0,031 0,28 Ecolégicos
14 Tendencias en la|9 0,063 0,56 Sociales

promocién y publicidad

15 Tendencia de consumo 10 0,063 0,63 Sociales

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 6

Analisis mediante la aplicacién de la matriz EFE (Continuacién)

Num Detalle de los factores | Actual | % Imp. Resultado | Clase
considerados para el éxito
de la empresa

16 Transacciones de pago | 10 0,063 0,63 Econdémicos
rapidas

17 Uso del internet y redes | 10 0,063 0,63 Tecnolégicos
sociales
Amenazas

1 Financiamiento al sector | 10 0,038 0,38 Econdémicos
textil

2 Carencia de mano | 5 0,031 0,16 Sociales
obra especializada en
tecnologia.

3 Factor considerado el | 3 0,019 0,06 Legales
Codigo Organico de la
Produccién, Comercio e
Inversion

4 Ley tributaria 3 0,019 0,06 Legales

5 Poder negociador de los | 3 0,019 0,06 Proveedores
proveedores

6 Productos sustitutos 3 0,044 0,13 Productos

sustitutos

7 Desarrollo econ6micodela | 3 0,025 0,08 Econdémicos
region

8 Rivalidad entre | 2 0,031 0,06 Rivalidad
competidores entre

competidores

9 Poder negociador de los | 1 0,050 0,05 Clientes
clientes

10 La informalidad tributaria | 1 0,063 0,06 Sociales
TOTAL 144 1 6,0

Fuente: elaboracién propia
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El resultado alcanzado en la aplicacion 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 mas

representativas con la finalidad de llegar a mejorar la realidad de la organizacion.
5.1.1.3. Matriz FODA de la empresa Icamoda

Unavezrealizado el analisis 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 organizacién,
dicha matriz se la puede visualizar en la figura 12.

Es necesario destacar que dicho andlisis aporta con una visién general del estado de la empresa,
asf como del sector textil, adicional es necesario realizar un estudio Mic - Mac, para de esta manera

contar con una perspectiva cientifica y asi construir el mejor futuro para la organizacion.
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F14 Segmento de mercado

D14 Control de inventario automatizado

F15 Sistema de control contable

F16 Clima laboral

F17 Crecimiento de cartera vencida

F18 Herramientas y maquinaria adecuada

F19 Normas de calidad

F20 Personas y habilidades en el area administrativa
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Oportunidades

Amenazas

O1 Tendencia de consumo

Al La informalidad tributaria

O2 Transacciones de pago rapidas

A2 Poder negociador de los clientes

O3 Uso del internet y redes sociales

A3 Rivalidad entre competidores

O4 Reciclaje

A4 Desarrollo econdmico de la regién

OS5 Tendencias en la promocién y publicidad

AS Cdédigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiéon

O6 Cultura de compra de las personas

A6 Ley tributaria

O7 Alianzas estratégicas

A7 Poder negociador de los proveedores

O8 Aprovechamiento de tecnologias de paises desarrollados

A8 Productos sustitutos

O9 Costos de asumir nuevas tecnologias

A9 Carencia de mano obra especializada en tecnologia.

010 Tamano del mercado

A10 Financiamiento al sector textil

O11 Canasta basica

O12 Desempleo

013 Habito consumista de la poblacién

O14 Inflacién

O1l5 Amenaza de nuevos competidores entrantes

016 Ley de IESS

017 Transformacién de la Matriz productiva
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Figura 12. Matriz FODA de la empresa Icamoda
Fuente: elaboracién propia

RININ[W{W|O[N]O O

=|» [0
ola|N
g
g

H N W W W (W] |0V [0




5.1.2. Analisis Mic - Mac aplicado a los factores internos de la empresa Icamoda

Determinado la situacidn estratégica de la empresa Icamoda, se procede a aplicar un analisis Mic
- Mac a los factores internos de tal manera que se pueda obtener las variables clave de éxito. Con lo
cual la organizacion puede generar estrategias para el crecimiento sostenido.

Dentro de este estudio se debe establecer una codificacion de los factores internos la misma que
se presenta a continuacién:

1. Cartera de clientes de la empresa (CliEmp1).

2. Clima laboral (ClLab2).

3. Contaminacién ambiental (AmbConta3).
. Crecimiento de cartera vencida (CarVenci4).
. Diversificacion de productos (DiProduc5).
. Gestion de cobranzas (Cobranza6).
. Gestion de residuos de la produccién (ResiProdu6).

. Herramientas y maquinaria adecuada (TecnoPun8).

O© 00 N o U1 »

. Ideas e innovacion (1+i9).

10. Infraestructura (Infral0).

11. Innovacién de productos (InPruduc11).

12. Logistica de Compra (LogComp12).

13. Logistica de Distribucién (LogDis13).

14. Normas de calidad (NoCalid14).

15. Personas y habilidades en el drea administrativa (PHAdm15).
16. Personas y habilidades en el area de produccién (PHPro16).
17. Plazos definidos 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 atencién cliente ( SrAtCl26).

27. Alianzas estratégicas (AlEstra27).

28. Anlisis de clientes (AnClien28).

29. Capacitacion (Capaci29).
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30.
3L
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

39

Control de inventario automatizado (ConInv30).
Direccion Estratégica (DiEstra31).

Gestion de inventarios (Gelnv32).

Imagen corporativa (ImCorp33).

Inbound Marketing (InMkt34).

Indicadores financieros (InFi35).
Merchandising (Merch36).

Modelo de negocios (MoNeg37).

Modelo de social media marketing (SoMeMakt38).

. Posicionamiento de la empresa en el mercado (PosicMerc3).

Codificados los factores del éxito a analizar se procede a desarrollar la matriz de impactos

cruzados la misma que tiene la finalidad de establecer la incidencia de cada uno de estos con

respecto al otro, para ello se considera la estala siguiente:

Cero = Sin influencia.

Uno = Influencia baja.

Dos = influencia media.

Tres = influencia alta.

Los resultados de dicha matriz se los puede evidenciar en la figura 13, es necesario indicar que la

matriz aporta a obtener el plano de las variables el mismo que se lo puede visualizar en la figura 14,

para concluir con el plano de desplazamientos donde se definen con claridad sobre cuales variables

existe la necesidad de trabajar el mismo se lo puede visualizar en la figura 15.

53



© UPSOR-EPITAMICMAC

39: PosicMerc3 N[ Al (3] 5 Kl Rl (3 (] (] MMM N|N| = || NN [M|M|N|M|N|M|O
38 SoMeMak138es |y o[9[ | 09| 0 om0 o|0[m]e |0 [m || [m|m|m|m[m|m|m|o|m
ww?azgwﬂ N[N Aad (3] (] R Rl & M[N|N === |0 == NN O N[O M |N[M | O M|
3%:Merch3 el o000 =+ v = =[x fen [enf=[+=[v=[5]en e | e = [0 | e e e
35:InFi35 [ [ [ov] =[] = |n|en == [en || = = e | o]+ [+=en[en|en]en || @ [+ = [en|en
g._:grsh N|M|M|N (OO [ v (2] (9] (] (] (841 (5 Gsed s (8] (s s (8] (S (o] =] R (S (3] (3] (]
Ww“_aﬁoewm \ad (] Al (3] (] (Y] Rl & (] (] (] M| O|N|N|O N MMM =|O]|M MMM |M|™
wN”Oo_=<wN \nd Al [N N[N (3] Al (3] v | [N [N = [N O |7 [ | 7= | = [ |+
u._O_mm_qwﬁ (] (3] Ll (3] A (3] (5] Al Rl Ad (] (3] (] N[O [N |N[O|N|M MMM |M M|
8“003_358 (] Ll Al (] ON[M]O)] =[] MMM (2] Rl Rl (321 Rl Rl R (] 8] (] (0] (] (S0 L (9] (o) L
29:Capaci2d |||« ov[e o] [ov]eufen] | =[] e o e[ en e [en[ | [+ [0 = [ewf e = [+=en]en ey
Nmugo__gwm ) ||| Al (3] 5] Kl Rl N[ N[N [N O] === N[O = [N|N|O N
27 NEStra2l  Jog|ovfefov[ovfefee [ [0 e[| oo [ [enfen [ [en w5 e | e | = [ex | e e | e
M@QZO_NQ (8] Ll (3] (3] [N (] Al (0] (o] (] (se] (=7 [ (8] (8] Eso] (5] (0] (8] (8] (S0 (S0 (s ] (3] (4]
Nm._._.mngwm M |M|N|™ Aad d (0] Ll Rd (4] A (3] (3] = [N|O]|M MMM [M|M MM |N[N|M M|
M&“ﬂzmﬂomwb N[N e | OO O e O (O[O = [O|ON|N O O [ = || = [ [N NN [ D | |
2:8IContaZ3  |oy|e [ oo [eo | o] [ |- B Rt (] R S R R o R B B ) ) Y ] Y P PO PO 0%
22: 5ePerso22 |n|oufefeufe=|oo]e e [efe= =] R ) = R )P e 3 ) R 8 ) B S S Y
21:86gCli21 (|l fou|fes]re [ [ | [r [0« |+ [ [ [o] ][0 e | [e0 | e ] e[
Mov..ngo Ll Al il Ll v | N[N [N Aol Al (=1 (8V] Ll Rl Rl o (3] (9V] ol R 0] (o] (S (o] (8] K (V) (80 (0] L]
19: PrBiServ18 || | o] e [en O] ] === = e fenf=[=[+=|en ] en || ] = [ o= e[| =
ampogm )| Aad Al (8] Rl Ll (8] O [v= | OOV [ = | O = [ O O = = [ = | 0D [ = [0 ON = [ = | ON [ OD | N
17: PEntrel7  feofe e [oufe [ e ) e 3 e e ) ) o ) )
16:PHPro16 || )|v=[ov[v= ||+ [0 = =[] = [v= [ = =[] = | e [ x| = [+ ] e e
15: PHAAMIS |- [ ||| e[+ R e e R R Y S0 0 Y10 B ) Y PO Y %
14: NoCalid14 || | ledleo|oal v N N O ) NP PN P PN PN X
dw_-omo_mdw N[ ON[ONON D [N OO [ = [N N[ e= O[O [N N[N OO OO N[N DN
dN“_UOQOOBE._N11 ON[N|N|™[N|O (Se] (8] (S (81 (a1 (011 Rl Rl (307 (o] (9] Kol Rd (] (S (S0 (o) Ld (8] () (o0 Lo
11 InPruductt || NG S | [0 |on]en] = [enfenfen | en] = [enf e e [em e[ e em e
10:Infra10 o || |o] | R T e e ) o ) ) ) o L L B
o_..._o (N M(M|O|M (M| NN M (N|M]M 33:::::2_3333
8:TecnoPund || (o | 0|~ [m[eo (oo o] [0 = [e] e = [+ [+ | @[ e e e | e e | e e =
7:ResiProdub |« |- |en o|m|m|m|n]= el o [v=[een v = = [en[en v |en o] = [+= o] en |en
6:Cobranzab  |e|«|o | e[| | e[+ o] e[| =[]0 | en[er [ oo oo |ew[ 0] e e | e |en | e= | e[|
§:DiProducs  |elefen ||| [enen T Y Y )t 1 ) R 0 ) 2 ¥ ) ) 2
4:CarVencid ooy ||| e ]en o] |en| e[ [on [ [en e [er[en|+=[en] ] e | e e | = | =[]y
3:AmbContad | |-lo | ov[on|on | S NE) [ == [ | 0[] =[] 00 [ | o0 [ | = [+= | w [ 9 |e
2:ClLab2 ~|ofm i e e [ [+ |en] o[+ [en|en] e | e[ [en| == e enfen on = [ = e[ e
A_O__mgg (=] Ll L Al Al A Al Rl L (] Lol Ll O[O N[ | ON | v [N = [ |0 | v | N[O N
1,_AM 0 o m&

SRSHRIE mmmmwmmmmmmammmﬂmwmmemwwmmmmm

Ol L[

mmww%mmﬁﬁi_%ﬁgﬁm:.mﬁ
N e e S e e e S e e e

Figura 13. Matriz de impacto directo de los factores internos de éxito

Fuente: elaboracién propia en base a software Mic - Mac
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Una vez realizado el andlisis de prospectiva estratégica mediante la metodologia Mic - Mac, se
define que las variables claves para el éxito de la organizacion, por ello se procede a desarrollar la
estrategia integral de Social media marketing, con la finalidad de posicionar la marca de la empresa

Icamoda.

5.1.3. Estudio de la competencia de Icamoda

5.1.3.1. Perfil competitivo

Con la finalidad de establecer el estado actual de la organizacién con respecto a la empresa
es necesario que Icamoda, se compare con los principales competidores, se debe indicar que los
competidores tienen caracteristicas 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

Analisis de la competencia de la empresa Icamoda

Num | Factores % de | Icamoda Corporacidén | Industrias Ralomtex
considerados Impor. | Resultado Impactex Pasteur Resultado
para el analisis Resultado Resultado

1 Gestion de residuos | 0,03 0,32 0,23 0,26 0,26

de la produccién

2 Innovacion de | 0,03 0,26 0,20 0,26 0,23
productos

3 Precios 0,03 0,23 0,20 0,26 0,23

4 Proveedores de | 0,03 0,23 0,20 0,23 0,23

bienes y servicios

5 Servicio 0,03 0,23 0,20 0,23 0,23
personalizado
6 Tiempo de la | 0,03 0,23 0,20 0,26 0,23

empresa en el

mercado

7 Proveedores de | 0,03 0,20 0,26 0,20 0,26

materia prima

8 Segmento de | 0,03 0,20 0,26 0,20 0,26

mercado

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 7

Analisis de la competencia de la empresa Icamoda (Continuacion)

Num | Factores % de | Icamoda Corporacién | Industrias Ralomtex
considerados Impor. | Resultado Impactex Pasteur Resultado
para el analisis Resultado Resultado

9 Control de | 0,02 0,19 0,12 0,12 0,10
inventario
automatizado

10 Diversificacion de | 0,03 0,18 0,21 0,18 0,21
productos

11 Ideas e innovacion 0,03 0,18 0,21 0,21 0,21

12 Plazos definidos | 0,03 0,18 0,21 0,23 0,21
para la entrega de
productos

13 Herramientas 0,03 0,18 0,26 0,23 0,26
y magquinaria
adecuada

14 Personas y | 0,03 0,18 0,26 0,23 0,26
habilidades en el
area de produccion

15 Personas y | 0,03 0,16 0,21 0,18 0,21
habilidades en el
area administrativa

16 Posicionamiento 0,03 0,15 0,20 0,18 0,20
de la empresa en el
mercado

17 Crecimiento de | 0,02 0,14 0,16 0,20 0,18
cartera vencida

18 Normas de calidad 0,02 0,14 0,14 0,11 0,14

19 Sistema de control | 0,02 0,14 0,12 0,12 0,12
contable

20 Gestion de | 0,02 0,13 0,08 0,11 0,10
cobranzas

21 Logisticade Compra | 0,02 0,13 0,08 0,08 0,08

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 7

Analisis de la competencia de la empresa Icamoda (Continuacion)

Num | Factores % de | Icamoda Corporacién | Industrias Ralomtex
considerados Impor. | Resultado Impactex Pasteur Resultado
para el analisis Resultado Resultado

22 Capacitacion 0,02 0,11 0,16 0,18 0,16

23 Infraestructura 0,02 0,11 0,18 0,20 0,20

24 Contaminacion 0,02 0,11 0,13 0,11 0,13
ambiental

25 Logistica de | 0,03 0,10 0,21 0,23 0,23
Distribucién

26 Clima laboral 0,02 0,10 0,10 0,11 0,11

27 Cartera de clientes | 0,02 0,09 0,18 0,20 0,20
de la empresa

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 Analisis de clientes 0,03 0,05 0,18 0,18 0,18

31 Gestion de | 0,02 0,05 0,11 0,13 0,11
inventarios

32 Servicio  atencién | 0,03 0,03 0,23 0,26 0,26
cliente

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 0,03 0,03 0,13 0,16 0,16
financieros

36 Modelo de social | 0,03 0,03 0,03 0,03 0,16
media marketing

37 Alianzas 0,03 0,03 0,23 0,20 0,23
estratégicas

38 Direccién 0,03 0,03 0,20 0,20 0,20
Estratégica

39 Modelo de negocios | 0,03 0,03 0,18 0,18 0,18
TOTAL 1,00 512 6,68 6,93 7,33

Fuente: elaboraciéon propia
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Icamoda Corporacion Impactex Industrias Pasteur Ralomtex

Figura 16. Resumen de los puntajes de los competidores
Fuente: elaboracién propia

Como se puede visualizar en la figura 16, la empresa Icamoda es la que esta en desventaja frente
a todos sus competidores lo que hace necesario que se apliquen estrategias que aporten a mejorar

la competitividad de la organizacion en el sector textil.
5.1.3.2. Analisis de la competencia en los medios digitales

Una vez analizado la matriz de perfil competitivo se analiza si la competencia tiene presencia en
los medios digitales de comunicacidn, todo ello con la finalidad de determinar el posicionamiento
de estas en el mercado.

Se debe destacar que para el anélisis se consideran las tres principales redes sociales: Facebook,
Twitter y YouTube, asi como también saber si cuenta con un sitio web y blog.

En la figura 17, se presenta de manera detallada el estudio realizado en los medios digitales de

comunicacion.
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Figura 17. AnAlisis de la presencia de marca de la competencia en los medios digitales de comunicacién

Fuente: redes sociales (2018)




A continuacion, 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

Analisis de las redes sociales mas importantes

Num Descripcion

1 YouTube: se puede realizar publicacién de videos que pueden ser
vistos, compartidos y descargados por los usuarios de la red. En
cuanto a sus principales caracteristicas se puede indicar que existe
la posibilidad de crear y compartir propios contenidos, se puede

seguir a otras personas sin ningtin problema.

2 Facebook: es la red social mas popular en todo el mundo. Los
usuarios publican y comparten todo tipo de informacién, personal
y profesional. En cuanto a sus principales caracteristicas se
puede indicar que brinda la facilidad de compartir todo tipo de

informacion (fotos, videos, articulos de periddicos, ideas, etc.).

3 Twitter: microblogging que permite enviar mensajes con un
maximo de 140 caracteres de forma instantanea. Permite adjuntar
fotos, archivos, etc. En cuanto a sus principales caracteristicas se

puede indicar que es la red social méas rapida para la comunicacién

y difusion de noticias.

Fuente: elaboracién propia

5.1.4. Estrategia de Social media marketing

Dentro de la estrategia de social media marketing se considera el generar una solucién que se
integre al modelo de negocio actual de la empresa Icamoda, para ello se procede a mostrar el perfil
del cliente de los productos que se comercializan, con la finalidad de entender cual es la informacién

relevante e interés para estos.
5.1.4.1. Perfil del cliente

Para establecer el perfil del cliente se hace necesario desarrollar la matriz de empatia del cliente
a tal forma que se pueda generar un mensaje de comunicacién que al cliente le interese, para ello

en la figura 17, se puede visualizar los resultados de esta aplicacion.
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Figura 18. Perfil del cliente de la empresa Icamoda

Fuente: elaboracién propia




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 figuras 19 20, se puede visualizar el logotipo de la empresa, asi como las diferentes lineas

de productos con las que cuenta la empresa.

NODA

ACARITEGIFASELU" P I LE L

Figura 19. Logotipo de la empresa Icamoda
Fuente: elaboracién propia
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Figura 20. Pantone
Fuente: elaboracién propia
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En cambio en la figura 21, se detalla el tipo de letra y las escalas a utilizar, con la finalidad que la

empresa cuente con el camino claro a seguir.

3]
2

|
.&G&I&ﬂ@ﬂk TU PILEL
10CM |

07em

Figura 21. Proporciones ser usadas en el logotipo
Fuente: elaboracién propia

Variaciones autorizadas en el logo de Icamoda
En las figuras 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.

<)
lcomODA

ACARICIA TU PIEL

)
ICaMODA

ACARICIA TU PIEL

<)
lcamODA

ACARICIA TU PIEL

Figura 22. Variaciones en gris
Fuente: elaboracién propia
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S
lcaMO DA

ACARICILA TU PIEL

Figura 23. Variaciones en colores
Fuente: elaboracién propia

Variaciones no autorizadas del logo de Icamoda
En la figura 24, se puede visualizar la imagen de las variaciones no autorizadas del logotipo, ello
quiere decir que por ningin motivo los colaboradores pueden hacer uso de esa imagen debido a

que puede ser contraproducente al trabajo de posicionamiento de marca de la empresa.

MODA

ACARILICLA TU PFILEL

MODA

AlGARINE AT N E

GO
ICaMODA:

ACARICIA TU PLIBL

Figura 24. Variaciones no autorizadas del logo
Fuente: elaboracién propia
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Papeleria basica de Icamoda

Ahora en la figura 25, se presenta la hoja para carta.

S
lcamoDA

AU T TEW) 2L L

Vicente Ledn y Vicor Penaherrera Telf.: 2440212

Figura 25. Hoja membretada de la empresa
Fuente: elaboracién propia

Tarjetas de presentacion del personal de Icamoda
Ahora en la figura figura 26, se presenta el manejo de las tarjetas de presentaciéon de los

colaboradores.

(>3]
i cODA

Leslie Leén
GERENTE

032440112 - 032 442291

Vicente Ledn y Victor Pefiaherrera

Figura 26. Tarjetas de presentacion
Fuente: elaboracién propia
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Gafetes empresariales de Icamoda
En la figura 27, se puede visualizar los gafetes que deben manejar cada uno de los colaboradores

involucrados en la organizacion.

— >

lcaMoDA

LESLIE LEON

EXPOSITOR

Figura 27. Gafetes Icamoda
Fuente: elaboracién propia

Sobres para cartas de Icamoda

En la figura 28, se presenta los sobres que empresa puede manejar en las comunicaciones que

esta realice de caracter externo.

IcamoDA

ACARICIA TU PIEL

Figura 28. Sobres de carta
Fuente: elaboracién propia
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Carpeta de la compaiiia de Icamoda
En la figura 29, se presenta las carpetas que la empresa puede usar en los diferentes tramites

externos que tenga que realizar, asi como la promocién de la empresa.

lcaoDA

ACARICIA TU PIEL

Figura 29. Carpetas a ser usadas
Fuente: elaboracién propia

Productos promocionales de Icamoda
Es necesario que la organizacién cuente con material promocional para impulsar el

posicionamiento de la marca para lo cual se presenta en la figura 30, el detalle de estos.
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Figura 30. Productos para promocionar la marca de la empresa
Fuente: elaboracién propia

Uniformes para los colaboradores de Icamoda
Se presentan los uniformes que el personal de produccién y administrativo deben usar, como se

lo puede visualizar en las figuras 31 y 32.

Figura 31. Uniformes para el personal administrativo
Fuente: elaboracién propia
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Figura 32. Uniformes personal de produccién
Fuente: elaboracién 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 caracter SEO, la misma que tiene por objetivo posicionar la marca de la
empresa e manera gratuita, pero con inversiéon de mucho tiempo de la persona encargada de los
medios digitales de comunicacion.

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 organizacion.

Tabla 9
Calendario de contenidos a ser publicados en la empresa Icamoda
Dia Tipo de contenido Tipo Hashtag Medio digital
1 Saludos a la audiencia de la | Foto y | #bienvenidos,| Facebook y Twitter
red social comentario #lcamoda
2 Lanzamiento del concurso | Concurso #Icamoda Facebook, Twitter y
UNA NOCHE INOLVIDABLE YouTube
3 Explicaciéon a detalle de las | Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
reglas del concurso texto

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 9

Calendario de contenidos a ser publicados en la empresa Icamoda (Continuacion)

Dia Tipo de contenido Tipo Hashtag Medio digital

4 Video de presentacion de la | Video #lcamoda Facebook, Twitter y
empresa YouTube

5 Presentacion de lavariedad de | Video #Ilcamoda Facebook, Twitter y
ropa interior de mujer YouTube

6 Cuales son las marcas de ropa | Noticia #Icamoda Facebook, Twitter
interior mas importantes

7 Recomendaciones de lavado | Imagen #Icamoda Facebook, Twitter
de la ropa interior texto

8 Contenido divertido en | Imagen #lcamoda Facebook, Twitter
imagen texto

9 Presentacion de lavariedad de | Video #lcamoda Facebook, Twitter y
ropa interior de hombre YouTube

10 Encuesta sobre satisfacccién | Encuesta #lcamoda Facebook, Twitter
de la ropa interior de
fabricacion nacional

11 Adivinanza Imagen #Icamoda Facebook, Twitter

texto

12 Infografia sobre la producciéon | Imagen #lcamoda Facebook, Twitter
nacional de textiles y su | texto
afectacién al comprar ropa
interior de otro pais

13 Pregunta referente a cuales | Imagen #Icamoda Facebook, Twitter
son las mejores marcas de | texto
ropa en el Ecuador

14 Presentacion de lavariedad de | Video #lcamoda Facebook, Twitter y
ropa interior de Nifias YouTube

15 Agradecimientos a fans por su | Imagen #Icamoda Facebook, Twitter
apoyo texto

16 Oferta del mes en los | Imagen #lcamoda Facebook, Twitter
productos seleccionados texto

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 9

Calendario de contenidos a ser publicados en la empresa Icamoda (Continuacion)

Dia Tipo de contenido Tipo Hashtag Medio digital
17 Juego de diferencias Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
texto
18 Agradecimientos a fans por su | Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
apoyo texto
19 Adivinanza Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
texto
20 Presentacion delavariedad de | Video #Icamoda Facebook, Twitter y
ropa interior de Niflos YouTube
21 Consejo sobre quitar las | Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
manchas de la ropa texto
22 Infografia sobre el sector textil | Imagen y | #Icamoda Facebook, Twitter
en el mundo texto
23 Imagenes interactivas Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
texto
24 Juego de sopa de letras Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
texto
25 Nuevo lanzamiento de | Video #lcamoda Facebook, Twitter y
producto YouTube
26 Recomendaciones de jabon | Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
para la ropa texto
27 Agradecimientos a fans por su | Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
apoyo texto
28 Juego de rompe cabezas Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
texto
29 Sorteo del concurso Imagen y | #lcamoda Facebook, Twitter
texto
30 Agradecimientos a fans por su | Video #Icamoda Facebook, Twitter y
apoyo YouTube

Fuente: elaboracién propia

Para una gestion eficiente de las diferentes redes sociales se debe considerar las diferentes
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actividades que son de caracter diario y esporadico que se deben realizar, como se lo puede

visualizar en la tabla 10.

Tabla 10

Periodicidad de las tareas a realizar en la gestion de las redes sociales

Num Detalle de las tareas diarias Periodicidad

1 Atencidn al cliente Diaria

2 Creacién y gestion de concursos | Esporadico
online

3 Creacion y gestion de ofertas Esporadico

4 Curacion de contenidos Diaria

5 Disefio de contenidos | Esporadico

personalizados para la marca

6 Evaluar lo que se habla de la | Diaria
misma

7 Interaccién con los fans de la | Diaria
marca

8 Preparacién de informes | Esporadico
(mensuales)

9 Publicacion = de  contenidos | Diaria

detallados en el calendario

10 Responder a los comentarios que | Diaria
se generen
11 Respuesta a comentarios en el | Diaria

muro de la empresa

Fuente: elaboracion propia

5.1.4.4. Fanpage de la empresa Icamoda

En la figura 33, se presenta el disefio de la Fanpage de la empresa, con la finalidad que se pueda

generar una buena impresién en los fans a primera vista.
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Figura 33. Fanpage Icamoda
Fuente: elaboracién propia

5.1.4.5. Twitter de la empresa Icamoda

En la figura 34, se presenta el disefio de canal de Twitter de la empresa, con la finalidad que se

pueda generar una buena impresion en los fans a primera vista.

Q Inicio [\ Notificaciones [~ Mensajes vy

2080 @Zoella- 11h v
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m Beto Alfaro Moreno @ .
‘ Diego Arcos S. @DiegoAr.

" @ Traduci delinglés

Tweets  Siquiendo  Sequidores

0 45 6

Tendencias para ti

MasMediosComunitarios
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23K Tweets

rianthings

1 Tweets

LU B

Figura 34. Twitter Icamoda
Fuente: elaboracién propia

5.1.4.6. YouTube de la empresa Icamoda

Enlafigura 34, se presenta el disefio de canal de oficial de YouTube de la empresa, con la finalidad

que se pueda generar una buena impresion en los fans a primera vista.
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Figura 35. YouTube Icamoda
Fuente: elaboracién propia

5.1.4.7. Contenidos a publicar en las redes sociales

En las figuras 36 y 37, se presenta los disefios de los contendos a publicar en las diferentes redes

sociales.
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Figura 36. Concurso una noche inolvidable

Fuente: elaboracién propia
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Figura 37. Reglas del concurso como se puede ganar
Fuente: elaboracién propia

Figura 38. Rompecabezas Icamoda
Fuente: elaboracién propia

5.1.4.8. Cuadro de los indicadores para establecer la gestion de las redes sociales

Enlas figuras 39,40y 41, se presentan las métricas para medir la efectividad de las redes sociales.
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Semanas Meta
Semanal Semana2 Semana3 Semana4 Mensual
Actividad
| Nepublicaciones | | | | U

munidad

Seguidores
Fans

§ Reach - Alcance
2 Impresi 0 0 0 0
= Clics
Engagement - Interaccién
Me gusta
Comentarios positivos
Comentarios negativos
Compartidos
1
09 ——N2 publicaciones
0.8
——Seguidores
0.7
——Fans
0,6
0,5 ——Impresiones
0,4 ——Clics
03 ——Me gusta
0.2 ——Comentarios
0,1 positivos
——Comentarios
0 +—- T T T — negativos

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Figura 39. Métricas de Facebook
Fuente: elaboracién propia

Semanas Meta
Semanal Semana2 Semana3 Semana4 Mensual
Actividad
| N'publicacienes | | | | |

Comunidad

Following
Followers

e
E Reach - Alcance
= Impresi 0 0 0 0
E Clics
Engagement - Interaccién
Menciones
Reply
Rt's
Favoritos
1
0,9
——N¢ publicaciones
0,8
——Following
0,7
——Followers
0,6
——Impresiones
0,5
——Clics
0,4
03 ——Menciones
0,2 ——Reply
0,1 ——Rt's
0+ r r . . Favoritos
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Figura 40. Métricas de Twitter
Fuente: elaboracién propia
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Semanas Meta
Semanal Semana 2 Semana3 Semana4 Mensual
Actividad

| Nevideos | | | [ [NE
Comunidad
Subcritos 300
o Suscripciones 400
= Reach - Alcance
E Reproducciones 0 0 0 0
E Visualizaciones

Engagement - Interaccién

Like
Dislike
Total Growth
View Rate

0,9

——N2 Videos
0,8

——Subcritos
0,7

——Suscripciones
0,6

——Reproducciones
0,5
0,4 ——Visualizaciones
0,3 ——Like
0,2 ——Dislike
01 ——Total Growth

0+ T r . View Rate

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Figura 41. Métricas de YouTube
Fuente: elaboracién propia

Una vez que se han detallado las métricas a ser controladas de manera periddica es necesario
establecer un protocolo para el manejo de una crisis en los medios digitales de comunicacién para

ello se considera el proceso detallado en la figura 42.

Medios sociales

Seguidores de
los medios/ | fin® .
redes sociales 1

Organizacion
*! Origen de la crisis
i Tipos de crisis

*i Infraestructura

*! Estrategia del
mensaje

*! Forma del
mensaje

Personas
inactivas en los
medios sociales

SR ———

=== Reacon ndiecs

Creadores
influyentes en los
medios sociales

Medios de comunicacién
tradicionales

Figura 42. Modelo de la crisis de comunicacién mediante los medios sociales
Fuente: Austin, Liu y Jin (2013)

La aplicacoo6n del proceso detallado en la figura 42, aportara a determinar el impacto de la crisis
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segun se indica en la figura 43.

Gestionada preventivamente

es ideal para el
posicionamiento

Evento inicial de crisis
cuando se genera el primer
comentario o critica

Figura 43. Escala de la crisis
Fuente: elaboracién propia

5.2. Evaluacion preliminar

En la evaluacion preliminar del modelo de social media marketing como herramienta de
potenciamiento y gestién de marca para el posicionamiento de Icamoda, se considera realizar

la evaluacion mediante una ficha que la respondera tres expertos, los resultados se los puede

visualizar en las tablas 11, 12y 13.

Tabla 11

Especialista uno

Gestionada
reactivamente

Crisis potencial cuando ya
existe una interaccion

Control de dafios, es aqui

donde se deben controlar los

indicadores de gestion de

manera que se establezca el

impacto a la marca

Crisis propiamente dicha, cuando ya

existe interacciones pero no se alcanza a

solventar el problema generado

Detalle de las caracteristicas a

evaluar

De 0% a

25%

De 26%
50 %

a|De 51% a
75 %

De 76%
100 %

a

El modelo cuenta con un

diagnéstico  estratégico  que
aporte a visualizar la posicién
estratégica de la empresa y de la

competencia.

X

Se encuentra definido el perfil
del cliente a llegar en los medios

digitales de comunicacion.

El modelo se anticipa de manera
cientifica a los cambios futuros,

que se puedan generar.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 11

Especialista uno (Continuacion)

Detalle de las caracteristicas a

evaluar

De 0% a
25%

De 26%
50 %

a

De 51%
75%

a

De 76%
100 %

a

La marca grafica de la empresa
se puede identificar de manera
clara al momento de realizar su
uso en los medios digitales de

comunicacion.

X

Se establece dentro del manual de
marca el logotipo, logo simbolo,
usos correctos e incorrectos,
productos, colores corporativos,
entre

tipografia  corporativa,

otros.

Se establecen indicadores que
permitan verificar el impacto

de los medios digitales de

comunicacion

Fuente: elaboracién propia

Tabla 12

Especialista dos

Detalle de las caracteristicas a

evaluar

De 0% a
25%

De 26%
50 %

a

De 51%
75%

a

De 76%
100 %

a

El modelo cuenta con un

diagnostico  estratégico  que
aporte a visualizar la posicién
estratégica de la empresa y de la

competencia.

X

Se encuentra definido el perfil
del cliente a llegar en los medios

digitales de comunicacion.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 12

Especialista dos (Continuacién)

Detalle de las caracteristicas a

evaluar

De
25%

0%

De 26%
50 %

a

De 51%
75%

a

De 76%
100 %

a

El modelo se anticipa de manera
cientifica a los cambios futuros,

que se puedan generar.

X

La marca grafica de la empresa
se puede identificar de manera
clara al momento de realizar su
uso en los medios digitales de

comunicacion.

Se establece dentro del manual de
marca el logotipo, logo simbolo,
usos correctos e incorrectos,
productos, colores corporativos,
entre

tipografia  corporativa,

otros.

Se establecen indicadores que
permitan verificar el impacto

de los medios digitales de

comunicacion

Fuente: elaboracion propia

Tabla 13

Especialista tres

Detalle de las caracteristicas a

evaluar

De
25%

0%

De 26%
50 %

a

De 51%
75%

a

De 76%
100 %

a

El modelo cuenta con un

diagnéstico  estratégico  que
aporte a visualizar la posicién

estratégica de la empresa y de la

competencia.

X

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 13

Especialista tres (Continuacion)

Detalle de las caracteristicas a

evaluar

De
25%

0%

De 26%
50 %

a

De 51%
75%

a

De 76%
100 %

a

Se encuentra definido el perfil
del cliente a llegar en los medios

digitales de comunicacion.

X

El modelo se anticipa de manera
cientifica a los cambios futuros,

que se puedan generar.

La marca grafica de la empresa
se puede identificar de manera
clara al momento de realizar su
uso en los medios digitales de

comunicacion.

Se establece dentro del manual de
marca el logotipo, logo simbolo,
usos correctos e incorrectos,
productos, colores corporativos,
entre

tipografia  corporativa,

otros.

Se establecen indicadores que
permitan verificar el impacto
medios

de los digitales de

comunicacion

Fuente: elaboracién propia
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6.1.

6.2.

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Realizado el desarrollo del proyecto de investigacion es necesario indicar que la empresa
Icamoda, cuenta con un modelo de social media marketing que se lo puede visualizar
en la figura 11, como herramienta de potenciamiento y gestiéon de marca, el cual aporta
de manera representativa a manejar una presencia de marca eficiente mediante cinco
componentes: diagndstico FODA, analisis Mic - Mac, estudio de la competencia, estrategia

digital e indicadores.

En cuanto a fundamentacion tedrica se debe sefialar que esta resulté de alto impacto para el
desarrollo del modelo de social media marketing, debido a que mediante la misma se pudo

alcanzar a obtener conocimiento cientifico necesario para el producto final.

Asi también, se destaca que el diagndstico estratégico aporta de manera integral a visualizar
la posicion estratégica de la empresa Icamoda versus sus principales competidores tanto off

line como on line.

El disefio del modelo conté con el apoyo integral de todos los directivos de la organizacién
debido a que este aporta a mejorar la situacion actual de empresa en el mercado local y
nacional, es por ello que se destaca que para la implementacién del modelo de social media
marketing en una empresa del mismo sector debe existir el comprometimiento integral de

todos los directivos.

Recomendaciones

Se destaca que los andlisis: estratégico, Mic - Mac, y el estudio de la competencia off line como
on line, deben ser realizados de manera detallada con la finalidad de determinar el impacto

de la presencia de marca en los medios digitales de comunicacién.

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 grafica ello aportara que las marcas de la empresa se puedan

posicionar en la mente del consumidor de manera clara.
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= Elimpacto del modelo mismo de social media marketing, debe ser revisado debe ser revisado
de manera periddica que para lo cual se sefiala que un mes es lo ideal y el tiempo maximo es

cada tres meses.
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Apéndice A

Cuestionario de encuesta

Empresa Icamoda
Encuesta realizada a los clientes internos

1. ;Con qué frecuencia compra en Icamoda?

Cada quince dfas Mensual Trimestral
Semestral Anual

2. ;Qué edad tiene?
15 a 25 afios 26 230 afios 3135 afios 1
36 a 45 afios Mas de 45 arios

3. Qué tipo de linea de ropa interior compra

Dama
Caballero
Nifio
Nifia

4, ;Con qué frecuencia usa las redes sociales?

Nunca
Diario
Semanal

|cada quince dias
[Mensual

Facebook Twitter | Linkedin

5. /Desde donde accede a los medios digitales?
Domicilio Teléfono movil
Lugares publicos Lugar de trabajo

1]

6. A través de qué medios tecnolégicos le gustaria que Icamoda publicite sus productos?

Youtube
Otro

Considere el medio digital de mayor preferencia.
Pagina web Instagram
Facebook Twitter

7. ;Esta usted dispuesto a recibir informacion de interés de Icamoda?

Siempre Casi siempre Aveces

]

Rara vez Nunca
En caso de ser positiva su respuesta, a través de qué medio le gustaria recibir la informacién

8. ;Qué tipo de informacién le gustaria recibir de icamoda por internet?

Considere una sola promocion segin su grado de preferencia.
Promociones Liquidaciones Otros I:I
Productos nuevos Tendencias

9. Por favor, evalie las caracteristicas siguientes del producto segin su criterio.

Por supuesto T no Paranada No estoy seguro

Es de alta calidad
Tiene un precio razonable
Es de marca en la que puedo confiar

Estd bien fabricado

Me encanta el embalaje
Trae alto valor

10. Aparte del producto, ;qué otros factores le influyen en la decisién de compra?
El personal

Publicidad

Garantia

Embalaje

Informacién en medios digitales
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Apéndice B

Hoja de vida de los expertos

HOJA DE VIDA

INFORMACION PE INAL

NOMBRES: Mario Andrés

APELLIDOS: Le6n Naranjo

PROFESION: Auditor

EDAD: 27 ANOS

LUGAR Y FECHA DE NACIMIENTO: Ambato 18 de Septiembre de 1988
C.I. : 180369929-5

ESTADO CIVIL: Casado

DOMICILIO: Ambato, Cdla. Espafia, calles Lope de Vega y Lopez de Ayala
TELEFONO CONVENCIONAL: 032418123

TELEFONO CELULAR: 0992709330

E-MAIL: leonmario.88@gmail.com

INFORMACION ACADEMICA

PRIMARIA: Escuela “Centro Escolar Ecuador”
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SECUNDARIA:

TITULO OBTENIDO:

UNIVERSITARIA:

TITULO OBTENIDO:

REGISTRO SENESCYT:

POSTGRADO:

TITULO OBTENIDO:

INSTITUCION:

REGISTRO SENESCYT:

POSTGRADO:
TiTULO OBTENIDO:

INSTITUCION:

REGISTRO SENESCYT:

IDIOMAS:

INSTITUCION:

Colegio Nacional “La Salle”

Bachiller en Administracion de Empresas y Contabilidad

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ambato

Ingeniero en Contabilidad y Auditoria

1027-15-86057288

Maestria en Administracion de Empresas con Mencion en
Planeacion MBA

Magister en Administracion de Empresas mencion
Planeacion. MBA.

PUCESA.

1027-11-1100966

Maestria en Auditoria Integral
Magister en Auditoria Integral
Universidad Técnica Particular de Loja

1031-2016-1670638

Suficiencia en Inglés PUCESA

Chino mandarin para principiantes

PUCESA
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EXPERIENCIA LABORAL

EMPRESA: Supermercados la FAVORITA “MEGAMAXI”
CARGO: Asesor comercial, ventas.

PERIODO: Febrero 2007 hasta marzo 2008

EMPRESA: L&M Asociados Consultores

CARGO: Consultor: Tributacion, contabilidad, auditoria, gestion

empresarial, marketing, planeacion, entre otros.

PERIODO: Agosto 2011, hasta la actualidad.
TELEFONO: 032418123 - 0992709330
INSTITUCION: PUCESA

CARGO: Docente Auxiliar Tiempo Completo
PERIODO: 06/03/2012 - 11/05/2012

16/08/2012 - 27/12/2013

04/01/2016 - 29/01/2016

(certificado adjunto)
TELEFONO: 032586282
INSTITUCION: UNIVERSIDAD AUTONOMA DE LOS ANDES
UNIANDES
CARGO: Docente Auxiliar Tiempo Completo
PERIODO: Abril 2016 hasta la actualidad
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HOJA DE VIDA

1. DATOS PERSONALES

1.1 NOMBRES Y APELLIDOS: Miguel Angel Vasquez Salinas
1.2 FECHA DE NACIMIENTO: 1983 - 01 -23
1.3 LUGAR DE NACIMIENTO:: La Libertad — Santa Elena

2. DAT MPLEMENTARI
2.1 CEDULA DE IDENTIDAD 180379265-2
2.2 DOMICILIO: Ambato, Sector Macasto
2.3 TELEFONOS: 032-846428 - 0984831101
2.4 TELEFONO DE TRABAJO 032-422240 - Ext. 7212
2.5 E-MAIL: mavasquez_27@yahoo.com

mavasquez(@sri.gob.ec

3. TRAYECTORIA EDUCACIONAL

3.1 PRIMARIA:
Thomas H. Robathan

3.2  SECUNDARIA:
Colegio Particular 13 de Abril. - Bachiller - Fisico Matematico

33 SUPERIOR:

Universidad Técnica de Ambato - Facultad de Ciencias Administrativa — Titulo

obtenido: Ingeniero Comercial.
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34  POSTGRADO:
Universidad Técnica Particular de Loja — Titulo obtenido: Diploma Superior en
Tributacion.
Instituto de Altos estudios Nacionales — Titulo obtenido: Magister en

Administraciéon Tributaria.

. EXPERIENCIA LABORAL

4.1 Acros

4.2 Instituto Mixto Particular Abdén Calderén

4.3 DS-MAX

4.4 Tribunal Provincial Electoral

4.5 Desde Octubre 2008 hasta la presente fecha en el SRI
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JUAN DE DIOS MORALES GOMEZ DE LA TORRE

DATOS PERSONALES
AMBATO / TUNGURAHUA / ECUADOR
SECTOR EL SEMINARIO TROPEZON CASA23y
ANTONIO CLAVIJO
032400487 - 032400487 - 0987289509 - 0987289514

juan_ma75@yahoo.com

INSTRUCCION FORMAL
TERCER NIVEL
CUARTO NIVEL

* LICENCIADO EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
(4 afios) UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

*» DOCTOR EN RECURSOS HUMANOS
(5 afios) UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

* MAGISTER ADMINISTRACION DE EMPRESAS MENCION EN PLANIFICACION
(2 afios) PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO.

EXPERIENCIA LABORAL

2015/07/01 (CONTINUA)

* COORDINADOR ZONAL 3 / DIRECCION GENERAL DEL REGISTRO CIVIL

IDENTIFICACION Y CEDULACION:

REPRESENTAR AL DIRECTOR GENERAL EN SU JURISDICCION, DEACUERDO A LAS

COMPETENCIAS QUE SE LE DELEGUE.

CUMPLIMIENTO DE METAS EN VENTA DE SERVICIOS Y CONTROL FINANCIERO

ZONAL.

COORDINAR Y EVALUAR LAS ACTIVIDADES DE LOS PROCESOS ADJETIVOS
Y SUSTANTIVOS DE LAS AGENCIAS BAJO SU JURISDICCION;

CONSOLIDAR Y APROBAR LA PLANIFICACION, ESTRATEGICAY OPERATIVAA
NIVEL ZONAL.

ASEGURAR LA APLICACION DE ACCIONES DE CONTROL PARA GARANTIZAR
LA ENTREGA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS DE CALIDAD.

ASEGURAR LA APLICACION Y EVALUACION DE LINEAMIENTOS,
DIRECTRICES Y DEMAS MECANISMOS DEFINIDOS A NIVEL CENTRAL PARA
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LOS NIVELES DESCONCENTRADOS.
DIRIGIR, CONTROLAR, EVALUAR Y GARANTIZAR LA EJECUCION DE PROYECTOS
EN LA ZONA.

CONSOLIDAR, EVALUAR Y REMITIR LOS REPORTES DE GESTION MENSUALES
SUPERVISAR Y CONTROLAR LAS 34 AGENCIAS DISTRIBUIDAS A NIVEL DE LA ZONA
3 DE LAS PROVINCIAS TUNGURAHUA, CHIMBORAZO, COTOPAXI, BOLIVAR.

A NIVEL CENTRAL; DISENO O MEJORAMIENTO CONTINUO DE LOS PROCESOS
SUSTANTIVOS Y ADJETIVOS DE LA COORDINACION ZONAL EN COORDINACION
CON LAS DIRECCIONES DE GESTION DEL CAMBIO DE CULTURA ORGANIZATIVAY
SERVICIOS, PROCESOS Y CALIDAD.

REALIZAR LA PLANIFICACION, SEGUIMIENTO Y ACTUALIZACION DE LA
GESTION OPERATIVA Y GESTION DE RESULTADOS EN LA HERRAMIENTA DE
GOBIERNO POR RESULTADOS.

ADMINISTRACION DEL TALENTO HUMANO ZONAL.

2013/10/15 - 2015/06/30

DIRECTOR PROVINCIAL DE TUNGURAHUA. / DIRECCION GENERAL DE
REGISTRO CIVIL
ADMINISTRAR LOS RECURSOS HUMANOS, FINANCIEROS ASIGNADOS DE
ACUERDO A LAS NORMAS DE GESTION ADMINISTARTIVA PROPONE A LA
DIRECCION LAS POLITICAS, PROGRAMAS, PLANES DE ATENCION A LA POBLACION
INDOCUMENTADA.

REGISTRA, SUPERVISA Y OBSERVA LOS ACTOS QUE LA LEY DE REGISTRO,
MANUALES, INSTRUCTIVO DE ESTANDARIZACION DE PROCEDIMIENTOS, ASI
COMO PROPORCIONAR LA INFORMACION NECESARIA A EFECTOS DE BRINDAR UN
SERVICIO DE CALIDAD.

PROPONER A LAS DIRECCIONES DE REGISTRO Y CEDULACION, CRITERIOS
TECNICOS OPERATIVOS QUE ASEGUREN LA ATENCION EFICIENTE Y OPORTUNA A
LA CIUDADANIA.

RESUELVE LOS RECURSOS DE APELACION INTERPUESTOS CONTRA LAS
RESOLUCIONES EXPEDIDAS POR LAS OFICINAS DE REGISTROS DEL DIGERCIC DE
SU JURISDIGCION.

EMITE RESOLUCIONES ADMINISTRATIVAS EN EL AMBITO DE SU COMPETENCIA
DESARROLLA PROGRAMAS DE ATENCION EN LUGARES DONDE NO SE CUENTA
CON OFICINAS REGISTRALES O AGENCIAS DIGERCIC.

ADMINISTRA LOS DOCUMENTOS DE GESTION, DE ACUERDO A LOS LINEAMIENTOS
DE LA SECRETARIA GENERAL DE LA INSTITUCION.

2013/04/18 - 2013/07/03

COORDINADOR ZONAL 3 / MINISTERIO DE INDUSTRIAS Y PRODUCTIVIDAD
(MIPRO).

COORDINAR Y EVALUAR LAS ACTIVIDADES DE LOS PROCESOS ADJETIVOS Y
SUSTANTIVOS DE LAS AGENCIAS BAJO SU JURISDICCION
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CONSOLIDAR, EVALUAR Y REMITIR LOS REPORTES DE GESTION MENSUALES A
NIVEL CENTRAL.

REALIZAR LA PLANIFICACION, SEGUIMIENTO Y ACTUALIZACION DE LA GESTION
OPERATIVA'Y GESTION DE RESULTADOS EN LA HERRAMIENTA DE GOBIERNO POR
RESULTADOS; REPRESENTANTE DEL MINISTRO DE |INDUSTRIAS Y
PRODUCTIVIDAD EN TERRITORIO ZONAL.

COORDINACION CON LOS REPRESENTAMNTES DE LA CAMARA DE INDUSTRIAS,
JUNTAS DEL ARTESANO A NIVEL NACIONAL Y SECTORES PRODUCTIVOS.

FORMULACION DE PLANES Y PROYECTOS DE INVERSION PRODUCTIVA
COORDINACION CON AUTORIDADES EN TERRITORIO PARA LA CONFORMACION DE
CENTROS PRODUCTIVOS Y ACOMPANAMIENTO DE FORTALECIMIENTO
INDUSTRIAL CON TECNICOS ESPECIALIZADO

COORDINAR Y PLANIFICAR LOS RECURSOS HUMANOS Y FINANCIEROS DE LA
COORDINACION ZONAL

2012/11/15 - 2013/02/28

e ANALISTA 1 DIRECCION NACIONAL DE PERSONAL. / CONSEJO DE LA
JUDICATURA
REALIZA DIAGNOSTICOS DE RECURSOS HUMANOS, FUNCIONAMIENTO DE LA
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA INTERNA.
REALIZA EL CONTROL DE PERSONAL Y ADMINISTRA EL SISTEMA DE PERMISOS,
VACACIONES Y SANCIONES.

REALIZA ESTUDIOS DE ROTACION DE PERSONAL Y AUSENTISMO Y EMITE
INFORMES.

EJECUTA PLANES, PROGRAMAS, PROYECTOS Y OTROS, REFERENTES A LA
ADMINISTRACION DEL SISTEMA INTEGRADO DE DESARROLLO DE RECURSOS
HUMANOS

« DIRECTOR DE GESTION ADMINISTRATIVA / GAD BANOS DE AGUA SANTA
CONTROL DE VEHICULOS,

PLANIFICACION DE LAS AREAS QUE SE ENCUENTRAN DENTRO DE LA DIRECCION
RECURSOS HUMANOS, SISTEMAS, EDUCACION Y CULTURA, PROVEEDURIA.

ADMINISTRADOR INTERNO DE LA MUNICIPALIDAD.

2007/06/25 2007/08/31

e JEFE DE TALENTO HUMANO / OSCUS COORPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO
CONTROL DE PERSONAL
RECLUTAMIENTOQ Y SELECCION DE PERSONAL
PAGO DE NOMINAY HORAS EXTRAS
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2006/11/01 2007/02/28

e CONSULTOR./HOTEL DEL MALL
ESTRUCCTURACION DE LA SOCIEDAD DE HECHO, SELECCION DE PERSONAL Y
PROVICION DE EQUIPAMIENTO.

2006/05/01 2006/07/31

o CONSULTOR/CENTRO EDUCATIVO ECUATORIANO HOLANDES
ASESORIA EN LA PROVICION DE RECURSOS HUMANOS

2004/06/01 2006/10/31

e JEFE ADMINISTRATIVO / CENTRO DE SERVICIOS GASOLINERA ALONSO
GAVILANEZ CIA
CONTROL DE PERSONAL
CONTROL Y SUPERVISION DE VENTAS
SEGUIMIENTO DE PROCESOS ADMINISTRATIVOS
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Resumen Final
Modelo de social media marketing como herramienta de potenciamiento y gestién de marca para
el posicionamiento de Icamoda, una pequefia empresa textil.
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Dentro de una empresa es importante considerar el incremento de la utilidad, claro esta por medio
del aumento de las ventas. Hoy en dia 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 rapida y de bajo costo, con promociones e informacion 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 gestién de marca para el posicionamiento de
Icamoda, mediante una investigacién descriptiva explicativa, que permita posicionar a la marca
en la mente del publico objetivo, por medio de algo unico y mantenerla saludable en el tiempo,
de tal manera que aporte una diferenciacién relevante y una ventaja competitiva sostenible, para
identificar las fuentes de valor de la marca tales como, reconocimiento, reputacion, diferenciacion,
energia, relevancia y fidelidad, con el fin de conocer qué piensan los consumidores de la misma.

Se debe disefiar un modelo de social media especifico y ejecutarlo creativamente a fin de
penetrar eficientemente en el segmento previamente definido, el cual, entre otros, debera incluir
canales bidireccionales que permitan conocer de manera mas precisa las necesidades del mercado
y satisfacerlo a través de la produccion de articulos a la medida, como es el caso de ropa interior
para damas, caballeros, nifios y nifias, que ofrece la empresa Icamoda.
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