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RESUMEN

El objetivo de este trabajo de titulacion es disefiar estrategias y tacticas para el posicionamiento
de la marca en el mercado de Quevedo a través de estudios de mercados y diagnostico de la
situacion de la empresa. Las percepciones de la poblacion se consideraron relevantes utilizando
dos tipos de herramientas de recopilacion de datos, como la guia de entrevista realizada a la
gerente de la empresa y la encuesta para clientes externos, para determinar el tamafio de la muestra
se utiliz6 un muestreo probabilistico estratificado. La investigacion de mercado en clientes
externos muestra una falta de desconocimiento como el precio y la marca del producto, y su deseo
de informacidn a través de redes sociales y vallas publicitarias; aunque el estudio a la gerente de
la empresa refleja una falta de un plan de comunicacion integral y la insatisfaccién con la forma
en que se recibid la informacion, por otro lado, contar con un plan de comunicacion integral
ayudara a posicionar la marca de la empresa en Quevedo. La propuesta contiene estrategias y
acciones de comunicacion que permitiran a la marca Zuriel Store lograr posicionamiento y éxito
empresarial, con mayor reconocimiento, fidelizacion de clientes, empoderamiento de los
empleados y crecimiento de las ventas. Se recomienda una evaluacion constante del mercado para

tomar decisiones proactivas para el crecimiento del negocio.

Palabras clave: <COMUNICACION EXTERNA>, <COMUNICACION INTEGRAL>,
<COMUNICACION INTERNA>, <PLAN>, <PLAN DE COMUNICACION>, <PLAN DE
COMUNICACION INTEGRAL>, <POSICIONAMIENTO>,
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ABSTRACT

The objective of this degree work is to design strategies and tactics for brand positioning in the
Quevedo market through market research and diagnosis of the company's situation. The
perceptions of the population were considered relevant using two types of data collection tools,
such as the interview guide conducted to the company's manager and the survey for external
customers, to determine the sample size a stratified probability sampling was used. The market
research in external customers shows a lack of ignorance such as the price and brand of the
product, and their desire for information through social networks and billboards; although the
survey to the manager of the company reflects a lack of a comprehensive communication plan
and dissatisfaction with the way the information was received, on the other hand, having a
comprehensive communication plan will help position the company's brand in Quevedo. The
proposal contains communication strategies and actions that will enable the Zuriel Store brand to
achieve positioning and business success, with greater recognition, customer loyalty, employee
empowerment and sales growth. A constant evaluation of the market is recommended to make

proactive decisions for business growth.

Keywords: <EXTERNAL COMMUNICATION>, <INTEGRAL COMMUNICATION>,
<INTERNAL COMMUNICATION>, <PLAN>, <COMMUNICATION PLAN>, <INTEGRAL
COMMUNICATION PLAN>, <POSITIONING>.
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INTRODUCCION

El objetivo principal de este trabajo es disefiar un plan de comunicacion integral posicionando la
marca de la empresa Zuriel Store en el cantén Quevedo, debido a la mala comunicacion e
informacidn incorrecta entre la empresa con sus partes interesadas, estos aspectos conllevan al
desconocimiento de la marca, obligando a una estrategia de comunicacion en el proyecto que
permita el posicionamiento para hacer efectiva la marca, brindando las acciones y recursos

necesarios para mejorar la comunicacion integral.

El principal beneficiario sera la empresa Zuriel Store, la cual podré entregar el mensaje adecuado
a los grupos de interés para mejorar el posicionamiento de marca al convertirse en una empresa

competitiva.

El desarrollo del plan consiste en el analisis de mercados y diagnoésticos situacionales a nivel

externo, dando paso a un plan de accion sustancial.

Debido a la descripcion de la entrevista realizada a la gerente y las percepciones de los clientes
externos a encuestar, el estudio adopta un método cualitativo, por otro lado, se utilizan métodos
cuantitativos en la recopilacion de la informacion numérica de la investigacion, a través del cual,
se utilizaron dos tipos de herramientas de recoleccién de datos, como son el cuestionario y la

entrevista.

El esquema del plan de comunicacion integral consta de tres capitulos:

Primer capitulo: fundamentos tedricos y conceptuales que sustentan las variables de

investigacion, a través de la recopilacion de informacion bibliografica.

Segundo capitulo: exposicion metodoldgica utilizada en la investigacion de mercados, analizar
las percepciones de la gerente de la empresa y clientes externos; técnicas e instrumentos de

investigacion.

Tercer capitulo: ejecutar el esquema de un plan de comunicacién integral y proponer las

estrategias y acciones de comunicacidn necesarias para posicionar la marca de la empresa.



Antecedentes de Investigacion

En el proceso de recoleccion de la investigacion sobre este tema de los sistemas de base de
conocimiento local y nacional, se identifico la carencia del tema, pero se descubrieron problemas

relacionados con el plan de comunicacion integral que llevan a cabo las diferentes empresas.

Se toma como referencia la tesis de (Paliz Hidalgo, 2019), en su investigacion titulada “Plan de
comunicacién integral para el posicionamiento de la Empresa procesador de lacteos “Campo
Fino” en el cual manifiesta que, la empresa debe gestionar canales de comunicacion algo débiles
con los clientes internos y externos pero siempre y cuando se formule asi un plan de comunicacion
integral, pues tiene el objetivo de socializar y a la vez de implementar la comunicacion de manera
global, ademas tener el fortalecimiento de la imagen corporativa, aumentar las mejoras en el clima
laboral y a su vez en el compromiso con la empresa, tener y promover una direccion correcta de
toda la informacién para con la empresa, es decir dentro de ella, ademas de ello producir o
impulsar objetivos claros y finalmente crear contenido que brinde informacion de confianza y

concisa de toda la organizacion.

Por otra parte, (Ochoa Galarza, 2017), En su resefia titulada “Estrategia de comunicacion global para
incluir la imagen de la Contraloria General del Estado” concluyé afirmando que el pablico externo
a la Contraloria no quedd satisfecho con los medios internos de la empresa porque no lo dijo antes
de la fecha limite de su visita, o estableciendo un importante sistema de retroalimentacidn, incluso
dentro del contexto de la empresa, se presta atencion a los sentimientos de muchos empleados
que entienden que la informacion no esta bien distribuida y que a menudo los angustia creando
una imagen positiva del entorno fuera de la organizacién. Este proceso demuestra que la

Contraloria se preocupa y acepta las necesidades de los ciudadanos.

Las revelaciones permiten una vision integral del disefio y la practica de la comunicacién global,

lo que ayuda a apoyar el conocimiento a la hora de planificar.



CAPITULO |
1. MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1. Antecedentes tedricos

1.1.1. Resefia Historica de la empresa

> URE

Figural-1. Marca
Fuente: Empresa Zuriel Store
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

El negocio Zuriel Store es una empresa familiar que tiene alrededor de 12 afios en el mercado de
Quevedo, incursionando en el mercado de ropa ofrece productos de confeccion. Con el tiempo,

la empresa se fusion6 con Quevedo y abrid sucursales en la misma ciudad.

1.1.2. Descripcion de la empresa

Zuriel Store, se dedica a la compra y venta de prendas de vestir, incluso deportivas, y de marcas
nacionales ya los mejores precios. La empresa cuenta con conexiones comerciales en diferentes
marcas como: MAO, JOE, ROLAND, DANIELA'S, PASA entre otras.

1.1.3. Localizacion de la empresa

La empresa Zuriel Store estd ubicada en Quevedo, Calle Octava y Av. 7 de octubre.



1.1.4. Filosofia Empresarial

1.1.4.1. Misién

Brindar a nuestros clientes productos de alta calidad que satisfagan sus necesidades y

requerimientos a un precio accesible, cubriendo sus gustos de acuerdo a su estilo de vida.

1.1.4.2. Vision

Ser una empresa lider y reconocida en la venta de ropa, capaz de expandir y crear nuevas cadenas
de tiendas, brindar a nuestros clientes servicios de alta calidad, y al mismo tiempo permitirnos

competir en el mercado nacional en las condiciones méas favorables.

1.1.4.3. Valores Corporativos

e Solidaridad

e Trabajo en equipo
e Calidad

e Compromiso

e Responsabilidad

e Respeto



1.1.4.4. Estructura Orgénica

GERENCIA GENERAL

Contador —

Area de Marketing y

) Area Financiera
Comercial

Area Administrativa

Grafico 1-1. Organigrama de la empresa
Fuente: (Vasquez, 2015)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

1.2. Marco Tebrico

1.2.1. Plan

De acuerdo al autor (Sanchez Ayala, 2017), €s un conjunto coherente el cual conlleva a tener metas e
instrumentos que tiene como direccion final orientar las actividades humanas en cierta direccion

anticipada.

Para (Hatton, 2000.), s un término universal que coordina planes y proyectos con el propoésito de

brindar la toma de decisiones a organizaciones econdémicas, sociales o culturales.

Un plan es la intencion de hacer algo, un documento que define los objetivos y refleja las acciones

a tomar para coordinar las actividades. (Ferraretto, 2011).



1.2.2. Comunicacion
La comunicacion humana como “notificar, compartir, con los demas individuos y con el entorno:
la comunicacion es una fortaleza activa de potencia débil, pero capaz de liberar efectos de gran

energia, aun la fisica” (Costa, 2015).

Se considera comunicacion a la capacidad que tienen los seres vivos de transmitir pensamientos,

sentimientos y experiencias a los demas, y debe haber un remitente, un mensaje y un receptor.

Segun (Caballero, 2019), la comunicacion es "la transmision verbal o no verbal de informacion entre

alguien gue quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte”.

Para (Santesmases, Valderrey, & Sanchez, 2015) comunicacién es "el intercambio de informacién entre
personas. Significa volver comin un mensaje o una informacion. Constituye uno de los procesos
fundamentales de la experiencia humana y la organizacion social".

1.2.2.1. Importancia de la comunicacion

Segln (Gomez Molina, 2015) la comunicacion marca la evolucién de la humanidad a lo largo del
tiempo, como el ser humano siempre ha sentido la necesidad de buscar, comprender y obtener

informacion creada, expresada y difundida por otros.

La comunicacion es la base para iniciar el proceso de promocidn, con el objetivo final de lograr

una adopcidn y una gestion innovadora (liiguez Cadena, 2018).

Para (Califano, 2015) la comunicacion juega un papel importante en la comprension de la realidad,

ya que es parte de nuestra vida diaria, pero esta mas alla de nuestro contacto directo.

1.2.3. Tipos de comunicacién

Para (Morales, 2019) los tipos de comunicacién pueden ser:

Comunicacion verbal: se conoce como el uso de palabras orales o escritas para transmitir

informacion, opiniones o sentimientos entre dos o mas interlocutores.



Comunicacion no verbal: es un tipo de comunicacion que no utiliza simbolos del lenguaje, por lo
que se expresa a través del lenguaje corporal, la postura, las expresiones faciales y la apariencia,
es decir, utiliza los sentidos (oido, olfato, vista, tacto y gusto).

1.2.4. Plan de Comunicacion

Realizando un analisis segln (Azcarate, 2017) relata que un plan de comunicacion es el que permite
a una empresa organizar la informacién sobre la realizacion de un objetivo de acuerdo con una
estrategia empresarial, con el fin de mostrar una mejor imagen y mejorar la calidad de la relacion

con el mundo exterior y los miembros de la empresa.

El plan de comunicacion es una herramienta que contiene planes de accion, de comunicacién a
corto, mediano y largo plazo, que incluyen metas, estrategias, informacion bésica, acciones,
cronograma, presupuesto y métodos de evaluacion (Tur-Vifies, 2014).

1.2.4.1. Fases del plan de comunicacion

Cada plan incluye fases correctamente elaboradas y aplicadas, a continuacion, se indican las fases

incluidas en el plan de comunicacion.

Resumen Ejecutivo Segmentacion Estrategia de Medios

y Soporte
|\ l J |\ l l J
(" N\ (" N\ (" N\
Resumen de .
o Formulacién de
Actividades de L Cronograma
N Objetivos
Comunicacion
|\ l J |\ l J |\ l J
(" N\ (" N\
. - . . Presupuestode
Diagnostico Estrategia Creativa upue: .
Ejecucion
|\ J |\ J

Gréfico 2-1. Fases del plan de comunicacién
Fuente: Empresa Zuriel Store
Elaborado por: Ballagan, M. 2022



1.2.5. Comunicacion organizacional

Para (Kotler & Keller, 2016) la comunicacién en la empresa se denomina el mejor activo intangible,
porque toda organizacion debe mantener una relacion de comunicacion interna (empleados o

socios) y externa (clientes actuales y potenciales, proveedores, etc.).

1.2.6. Dimensiones de la comunicacion organizacional

Al considerar la comunicacion organizacional como un elemento clave en la gestion empresarial,

se puede lograr el progreso organizacional. Esto se explica a continuacion:

Identidad
Corporativa

COMUNICACION
CORPORATIVA

Imagen
Corporativa

Gréfico 3-1. Dimensiones de la comunicacion corporativa
Fuente: (Sanchez Herrera & Pintado, 2017)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

1.2.6.1. La identidad e imagen corporativa

Es un conjunto de atributos ambientales consistentes, progresivos y Unicos a través del cual los

clientes internos y externos establecen relaciones prioritarias (Meza Lueza, 2016).

La identidad corporativa evoluciona con el tiempo, desde un solo canal de la informacion a

herramientas de gestion empresarial (Equipo Editorial, 2018).



Identidad Identidad Identidad
Visual Verbal Corporativa

Gréfico 4-1.Componentes de identidad corporativa
Fuente: (Estanyol, Garcia, & Lalueza, 2016)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Se considera un elemento fundamental de la organizacién porque permite a la audiencia saber
quiénes son a través del conjunto de atributos que proporciona la empresa, por ejemplo, producto
0 servicio, experiencia, marca, aroma, etc. Todo el mundo tiene una representacion mental de la
empresa, que se denominara imagen corporativa (Pintado Blanco & Sénchez Herrera, 2013).

Los componentes de una imagen corporativa son los siguientes:

Persepcion .,
Imagen de los Gestion Imagen
Visual . Empresarial Corporativa
Clientes

Grafico 5-1.  Componentes de imagen corporativa
Fuente: (Pintado Blanco & Sanchez Herrera, 2013)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

1.2.7. Tipos de comunicacién organizacional

Para (Alard Josemaria & Bedoya, 2017), hay diferentes formas de conseguir el mensaje que las empresas

comunican al publico objetivo y es lo que transmiten:

Comunicacion interna:

Se da entre empleados, colaboradores, accionistas, en el ambito interno de una empresa, quienes
comparten informacion para crear un buen ambiente de trabajo a favor de los objetivos
empresariales.

Comunicacion externa:

Son las actividades de comunicacion que realiza la empresa para llegar a la audiencia, tales como

publicidad, promocidn, relaciones publicas, etc., con el proposito de dar una vision de la

organizacion al pablico objetivo.



Comunicacion formal:

Son los canales impresos, electronicos, audiovisuales, cara a cara y telefonicos a través de los
cuales la alta direccion se comunica con los subordinados para entregar informacion oportuna e

importante.

Comunicacién informal:

Es donde no existe un canal de comunicacién especifico de la empresa, este tipo de comunicacion

ocurre en su mayoria de forma esponténea.

1.2.7.1. Tipos de comunicacion interna

Para (Ongallo, 2007), la comunicacion interna varia de una empresa a otra, pero mantienen el mismo

método de comunicacion.

Comunicacion descendente: reenviando informacién de un nivel superior a un nivel inferior. Se

considera envio de datos, todo tipo de informacion.

Comunicacion ascendente: reenvio de informacion de los empleados a la alta direccion o un nivel
superior, haciendo hincapié en que el trabajador comunique lo que cree que es de interés para el

superior.

1.2.8. Comunicacion integral

SegUn (Sanchez Herrera & Pintado, 2017), la comunicacion integral se convierte en comunicacion 360
grados, el cual definen como el principal plan de negocios que cumple la funcién de
comunicacién, mensajeria y organizacion a los diferentes publicos en la imagen corporativa y

manejo de imagen para lograr propésitos organizacionales.

Para un escritor, la comunicacién de texto completo o la comunicacion de 360 grados es una
aplicacion poderosa hecha por la practica de comunicacion a nivel interno y externo, que permite
una comunicacién permanente con diferentes pablicos para poder manejar un mensaje unificado

en un entorno, brinda una percepcién coherente sobre el lado del cliente.
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1.2.8.1. Componentes del Mix de Comunicacion integral

Promocién Ventas Relaciones Marketing

Rublicidac de Ventas Personales Publicas Directo

Gréfico 6-1. Componentes del mix de la comunicacion integral
Fuente: (Marketing XXI, 2019)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Publicidad

Medio de difusién masiva de informacion pagada, que consiste en la publicacién de investigacion
en diferentes medios sobre un determinado propésito de la compafiia 0 empresa para fomentar las
ventas, no obstante, se debe mencionar que en este factor los resultados se obtienen a largo plazo.

Promocién de ventas

Es un conjunto de incentivos a corto plazo disefiados para convencer a los clientes de que compren

de inmediato.

Venta personal

Es una presentacion de una persona comisionada por un individuo llamado vendedor que lleva a

cabo la responsabilidad de construir una relacion cercana con el cliente.

Relaciones publicas

Es el desarrollo de relaciones afectivas y preferenciales de una marca, difundiendo la imagen

perfecta en contextos sociales, econémicos y culturales.

Marketing directo

Es el contacto directo con los consumidores que nos permite vislumbrar relaciones estables y

duraderas.
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1.2.9. Plan de comunicacion integral

De acuerdo a los autores (Kotler & Keller, 2016), es una herramienta de gestion de marketing en la
que se recopilan objetivos, estrategias, acciones y controles de comunicacion de acuerdo a los

requerimientos de la organizacion para su implementacion en un periodo de tiempo determinado.

Para (Estrella Ramén & Lépez, 2016), un plan integral de comunicacion es un documento que contiene
un analisis de la situacion organizacional, los objetivos de comunicaciones, los recursos
estratégicos, tacticos y operativos contra los cuales se puede medir la gestion y el impacto de las

comunicaciones a través de métricas.
1.2.10. Fases del plan de comunicacion integral

Segun (Gauchi, 2014), menciona que un plan integral de comunicacién consta de 11 fases, como se

muestra en el siguiente diagrama:

Fase 2: Descripcion Fase 3: Andlisisde la
>

Fase 1: Introduccion [ —> de la Empresa Situacion

—> | Fase 4: Matriz DAFO

\4

Fase 5: Analisis 3 Fase 6: Analisis 3 Fase 7: Andlisis 3 Fase 8: Formulacidn
Situacional Externo: MEFE Interno: MEFI de Estrategias

\4

Fase 9: Plan de

Accion —> | Fase 10: Presupuesto —> | Fase 11: Evaluacién

Grafico 7-1. Fases del plan de accion
Fuente: (Gauchi, 2014)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Esquema del plan de comunicacion integral

A continuacidn, se presenta un resumen del plan de comunicacion impuesto por (Sanchez Herrera &
Pintado, 2017)

12



Tacticas de
CIM

Gréfico 8-1.Esquema del plan de comunicacion integral
Fuente: (Sanchez Herrera & Pintado, 2017)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

1.2.10.1. Andlisis situacional

Se considera necesario realizar una auditoria del estado de la empresa para estudiar el interior y
el exterior de la organizacién que se esta iniciando de la siguiente manera:

Anilisis Situacional Andlisis *  Estodio de Proveedores
Microambiente <- Estudio de la Competencia
* Estudio de Organizaciones que
actdan en el Sector

(o Aspecto Organizacional
®  Arca Administrativa

® Arca de Produccién
Andlisis Interno {. Arca de Marketing

®  Arcade Finanzas

Graéfico 9-1. Partes de un analisis situacional
Fuente: (Novoa, 2008)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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Para comenzar, se realiza un analisis macroentorno, generalmente utilizando la matriz de analisis
PEST, que permite comprender los aspectos politicos, econdémicos, sociales y tecnologicos que

pueden afectar a la organizacion de manera positiva o negativa.

Para el analisis del microentorno, utilizando la matriz de 5 fuerzas de Porter, la firma de
investigacion se dirige a los clientes por segmentacion de mercado, una organizacion tiene
proveedores y estos deben tener calidad para poder brindarle al cliente un producto que le agrade,
y, por ultimo, pero no menos importante, la investigacién competitiva, es una parte clave para

entender su ventaja competitiva para el desarrollo de la empresa.

2. Negociacion

3. Negociacién Clientes
Proveedores

1. Nuevos Competidores

5. Rivalidad entre

4. Productos Sustitutos .
Competidores

Gréfico 10-1. Esquema 5 Fuerzas de Porter
Fuente: (Gauchi, 2014)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

El andlisis interno conduce al estudio de como los diferentes departamentos que componen la
empresa, desde el contexto de la organizacion, se comportan de la misma manera, con el

posicionamiento que es importante para saber cudles son los rasgos diferenciadores.

Para resumir el andlisis de la situacion, se debe realizar una matriz de analisis FODA, en la que

proporciona informacion interna y externa.
Para (Glagovsky, 2001) “un analisis FODA es una matriz que permite formar la situacion de una

empresa de una manera practica, sencilla y precisa que ayuda a una organizacién a tomar

decisiones”.
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FORTALEZAS DEBILIDADES
¢éEn que eres bueno? &Que.puedes
mejorar?

éTienesalgo que te

diferencie? ¢ Tienes menos

ventajas que otros?

OPORTUNIDADES AMENAZAS
¢Qué oportunidades ¢Qué te podria
tienes a tu alcance? distraer?
¢De que tendencias ¢Qué hace tu

te puedes beneficiar? competencia?
v

Grafico 11-1. Esquema matriz FODA
Fuente: (Glagovsky, 2001)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

1.2.10.2. Objetivos CIM

Son responsables de coordinar e integrar todos los recursos de comunicacién de marketing, es una
empresa que incluye promociones, publicidad, ventas personales, eventos, relaciones publicas,

etc. (Conexionesan, 2016).

1.2.10.3. Estrategias de CIM

Para (Estrella Ramén & Lépez, 2016), la estrategia es la decision que toma una empresa para lograr sus
objetivos. Las organizaciones encuentran formas y medios para conectarse con el publico,
llamadas estrategias, para comunicar sobre marcas y productos a través de diferentes canales y
medios; para crear conciencia de marca y relaciones cercanas entre los clientes y la empresa. Cabe
recordar gue las estrategias varian de acuerdo a las necesidades de la empresa y se pueden ajustar
en estrategias ATL, BTL.

1.2.10.4. Técticas de CIM

Este apartado consta de la parte de accién de la estrategia, es decir, una descripcion detallada de

las actividades a realizar, estableciendo las siguientes cuestiones:

= Cuanto costara?
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= ;Quién lo hard?
= ;Cuando se hara?
= ;Quése hard?

1.2.10.5. Presupuesto

Este es el costo absoluto de implementar el plan y es importante tener un plan para que la

organizacion no asuma demasiada responsabilidad.

1.2.10.6. Evaluacion

Medir adecuadamente los resultados de los esfuerzos estratégicos, lo cual, es parte fundamental
de cualquier plan, son métricas que reflejan la ejecucidon correcta o incorrecta de ciertas
operaciones, con el objetivo principal de optimizar la inversion en cada aplicacion o actividad
(Estanyol, Garcia, & Lalueza, 2016).

1.2.11. Importancia del plan de comunicacion integral

Para (Kotler & Keller, 2016), un plan de comunicacion integral es importante porque coordina
diferentes planes de accion para construir y fortalecer la relacion entre el cliente/consumidor y la
organizacion.

1.2.12. Beneficios del plan de comunicacion integral

Las empresas que incluyen un plan de comunicacion son competitivas en el mercado porque se

puede obtener diferentes beneficios como los siguientes:

16



Mensajes

oportunos a
la audiencia
. ' Seleccion de
Objetivosy .
o medios de
actividades L
; comunicacion
coordinadas .
ideales
El area de Definicion de
comunicacion estrategias
mas de

comunicacion

» ®

Agradable
grac Ahorro en
ambiente
recursos
laboral

Gréfico 12-1. Beneficios del plan de comunicacion integral
Fuente: (Aguagallo Gualan, 2015)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

responsable

1.2.13. Posicionamiento

Es el asiento del producto/servicio, marca, empresa; en la mente del cliente/consumidor y

construido sobre la percepcion del consumidor de nuestra marca.

Para (Pérez, Garcia, Lopez, Ledn, & Perdomo, 2016), el posicionamiento se define como la generacion de
atributos, caracteristicas o formas Unicas que contienen un producto/servicio que es atractivo,

sigue siendo relevante y se diferencia en la mente de los clientes/consumidores.
Segln (Kotler & Keller, 2016), es importante reconocer cuales son los atributos identificables,

relevantes y perceptibles que nos permiten diferenciarnos de la competencia con el fin de generar

la imagen de la organizacién para lograr el posicionamiento deseado.
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1.2.14. Importancia del posicionamiento

Tener una posicion es importante porque diferencia un producto o servicio de los competidores a
través de atributos relevantes, se convierte en una organizacion competitiva en el mercado y

también ayuda a construir la relacion marca-mercado.

1.2.15. Pasos para la creacion de posicionamiento

Es un proceso de perfeccionamiento de una marca, que ayuda a generar valor agregado, a través
de pasos para generar un posicionamiento que pueda obtener una ventaja competitiva, los pasos

del posicionamiento se muestran a continuacion:

Identificar estrategias
relacionadas con la
ventaja competitiva de
la empresay del
producto

Publicidady promocién
del conocimientoy
posicionamiento del

producto

Establecer las posiciones
de los competidores en

Identificar los atributos
diferenciadores de los

productos relacién con los

atributos seleccionados

Grafico 13-1. Pasos para la creacion de posicionamiento
Fuente: (Kotler & Keller, 2016)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

1.2.16. Niveles de posicionamiento en el mercado

El posicionamiento, cuando se concibe como una estrategia para destacarse en el mercado, rinde

su nivel original, estas son:

18



N
Lider: la marca nimero unos en la
mente de los clientes en el

mercado

J
~N
Retador: nimero dos en la mente
de los clientes del mercado, ha
estado luchando contra el lider

Seguidor: es la marca opcional y
trata de generar atributos
diferenciablesy relevantes para
ganar posicionesde liderazgo

Graéfico 14-1. Niveles de posicionamiento en el mercado
Fuente: (Kotler & Keller, 2016)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

1.2.17. Principales estrategias de posicionamiento de marca

Calidad o precio: céntra en la relacion calidad-precio. Algunas empresas ofrecen muchos
productos o beneficios a precios accesibles, muestras que otras se posicionan en base a
precios variables

4

Gréfico 15-1. Principales estrategias de posicionamiento de marca
Fuente: (Kotler & Keller, 2016)
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO
2.1. Enfoque de investigacion
2.1.1. Cualitativo
Se realizara una discusion con el gerente de la empresa para determinar si existe un plan de
comunicacion global para mejorar la situacion, y se utiliza en el analisis de datos y andlisis de
estudios de mercado.
2.1.2. Cuantitativo
Se empleara encuestas a clientes externos para saber las problematicas, causas y efectos que tiene
la empresa, igualmente para el calculo de la muestra se toma la interpretacion del analisis de los
valores numeéricos.
2.2. Nivel de investigacion
2.2.1. Descriptivo
Se efectuard la investigacion descriptiva o estadistica para la recopilacién de informacion, datos,
caracteristicas de la poblacién y los cambios importantes determinan la posicion de la empresa
para tomar la decision correcta.
2.3. Disefio de investigacion

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

Se considera que el trabajo de investigacion es de caracter no experimental puesto que no se

manipulara la variable independiente.
2.3.2.  Segun la intervencion en el trabajo de campo
Transversal, puesto que el estudio se efectué en un momento preciso a un grupo de personas,

proporcionando datos importantes para el proyecto.
20



2.4. Tipo de estudio
2.4.1. Documental

Las referencias de periodicos se pueden obtener de fuentes secundarias como noticias, libros,
revistas, etc.; para el desarrollo de proyectos.

2.4.2. De campo

Se realizara en la ciudad de Quevedo, lugar donde se encuentra la boutique Zuriel Store, cuyo

proposito fue recabar informacion para el disefio del Plan de Comunicacion Integral.
2.5. Poblaciony planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra
2.5.1. Poblacion

La encuesta se realiz6 en la ciudad de Quevedo con una poblacion de 173.575, en base a datos de
poblacién y vivienda del afio 2010, se brind6 informacion para determinar el tamafio de muestra

para el analisis.

2.5.2. Tamafio de la muestra

El siguiente programa se utiliza para nameros infinitos (méas de 100.000):
Calculo:

n= Tamafio de la muestra

N= Tamafio del universo (173.575) INEC 2010
Z= Nivel de confianza (1.96)

e= Grado de error (0,05)

p= Probabilidad de éxito (0,50)

g= Probabilidad de fracaso (0,50)

Operacion de la formula estadistica

_ Z*(p*q)
B z2 + (p * q)
e + (1)
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(1,96)2(0,50 * 0,50)

(1,96)Z + (0,50 = 0,50)
173575 )

(0,05)2 + (

n = 381

2.6. Meétodos, técnica e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos

2.6.1.1. Inductivo

Se utilizara para observar mediante hechos particulares como la ausencia de publicidad que no
maneja la empresa y la poca clientela que presenta, las cuales permitié obtener propuestas
generales.

2.6.1.2. Deductivo

Se utilizara para diagnosticar el problema en su conjunto y demostrar que la Tienda Zuriel no
cuenta con una estrategia de comunicacion general que le permita crear una marca propia y darse
a conocer en términos de competencia y marketing.

2.6.1.3. Analitico

Se utilizara para compilar estadisticas a partir de tablas y graficos de las encuestas realizadas,

especialmente para la indagacion de los resultados obtenidos en la investigacion de mercado.

2.6.1.4. Sintético

Este procedimiento se utilizara para la apertura, el cierre y la conclusién del trabajo.

2.6.2. Técnicas

Para la investigacion dirigida a los clientes externos, se utiliz6 la técnica de encuestas, ademas,

para comprender la situacion actual de la empresa se emple0 la técnica de la entrevista a la gerente

de la empresa comercial Zuriel Store.
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2.6.3. Instrumento

2.6.3.1. Cuestionario

Se implementardn con clientes externos para comprender las necesidades especificas y las

deficiencias de la empresa.

2.6.3.2. Guia de entrevista

Una pregunta abierta que permite al directivo reflexionar sobre el estado actual de la empresa

desde su perspectiva y como gestionarlas en el mercado.

2.7. ldea a defender

Con el desarrollo de una estrategia de comunicacion integral, la unidad de negocio Zuriel Store

podra colocar su marca en el mercado.
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Anadlisis e interpretacion de resultado
3.1.1

Tabla 1-3: Resultados de la entrevista

Preguntas

Resultados obtenidos en la entrevista con la Propietaria de Zuriel Store

Respuestas

¢Desde cuando se inicié en su negocio y cuales son los

productos que oferta en su boutique?

¢Quiénes son sus proveedores 0 marcas de los productos

que oferta en su boutique?

¢Cudl es su publico objetivo al cual esté dirigido y donde

estan ubicados?

¢Cuéles son las fortalezas y oportunidades de Zuriel Store?

¢Cuéles son las amenazas y debilidades de Zuriel Store?

¢Cual es la acogida que tienes Zuriel Store en el mercado?

¢Cuenta con una identidad corporativa que los diferencia
de las demas boutiques?
¢Cree que la publicidad sea beneficiosa para promocionar
productos? ¢Por qué?
¢Alguna vez ha realizado algun tipo de publicidad para su
boutique? ¢Por qué?
¢Usa redes sociales o pagina web para promocionar sus
productos?
¢Actualmente posee un Plan de Comunicacion Integral?

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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Zuriel Store se inicid desde el afio 2009. Los productos
que oferta son ropa confeccionada desde lenceria, ropa
para recién nacido y deportiva.

Los proveedores de Zuriel Store son de Cuenca, Ambato,
Panamd y Quito. Las marcas con las que trabaja son
PASA, MAO, JOE, APOLO, BEBE CRECE.

Es el pablico en general de edades entre los 18 a 41 afios
de clase media baja y que estan ubicados en el canton
Quevedo.

Zuriel Store posee fortalezas tales como calidad,
exclusividad, buenos precios y una excelente atencion al
cliente.

En cuanto a sus oportunidades posee una buena ubicacion
estratégica (zona céntrica), también cuenta con una
sucursal y realiza promociones.

Las amenazas de Zuriel Store son la alta competencia en el
mercado y el riesgo a que la mercaderia se dafie, también,
su debilidad es que no realiza publicidad.

Zuriel Store posee una buena acogida en la localidad a
pesar de no estar bien posicionada en el mercado.

Lastimosamente no cuenta.

Si cree que la publicidad sea beneficiosa, porque, si no
promocionas los productos no vendes.

No ha realizado ningln tipo de publicidad, porque, piensa
que es un gasto y por eso no lo ha considerado importante.
Exclusivamente WhatsApp para promocionar sus
productos.

No posee un Plan de Comunicacion Integral



3.1.2. Resultados obtenidos en la encuesta a los clientes externos

Objetivo: Conocer el grado de reconocimiento de la empresa Zuriel Store en la ciudad de
Quevedo.

Pregunta 1. ;Cual es su edad?

Tabla 2-3: Edad

Referente Frecuencia Porcentaje
18 -23 124 33%
24 -29 165 43%
30-35 60 16%
36-41 32 8%
TOTAL 391 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Edad

m18-23
m24-29
H30-35

36-41

Grafico 16-3. Edad

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anélisis: Se puede observar en los resultados que el 43% y 33% (18-29 edad) representa los
posibles clientes que puede proyectar Zuriel Store; la publicidad a ese target, ya que encaja con

su publico objetivo al que se dirige.
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Pregunta 2. Genero

Tabla 3-3: Genero

Referente Frecuencia Porcentaje
Femenino 259 68%
Masculino 122 32%
TOTAL 381 100%
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
Genero
B Femenino
B Masculino

Grafico 17-3. Genero

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Analisis: Como se puede observar en los resultados, la mayoria de las personas encuestadas son

de género femenino con un 68% mientras que el 32% son de género masculino, lo que quiere

decir que la boutique cuenta con prendas de vestir de ambos géneros (masculino/femenino).
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Pregunta 3. ;Qué medios de comunicacion utiliza con frecuencia?

Tabla 4-3: Medios de Comunicacion con mas frecuencia

Referente Frecuencia Porcentaje
TV 100 26%
Radio 6 2%
Internet 228 60%
Medios Impresos 47 12%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Medios de Comunicacion con mas
frecuencia

BTV
M Radio
W Internet

Medios Impresos

Grafico 18-3. Medios de Comunicacion con mas frecuencia

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anélisis: El 60% de la poblacion encuestada revelo que el internet es el medio con mas contacto
tiene, mientras, para el 26% es la TV, es asi que la publicidad que se vaya a realizar se difunda

con mayor frecuencia a través de internet.
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Pregunta 4. ;Cual de los siguientes medios impresos ha recibido para informarse?

Tabla 5-3: Medios impresos ha recibido para informarse

Referente Frecuencia Porcentaje
Volantes 168 44%
Afiches 65 17%

Diario La hora 75 20%
Tarjetas de presentacion 43 11%
Ninguna 30 8%

TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Medios impresos ha recibido para
informarse

H Volantes
m Afiches
M Diario La Hora
Tarjetas de presentacion

® Ninguna

Grafico 19-3. Medios impresos ha recibido para informarse

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Andlisis: Seria conveniente la mayor publicidad posible realizarla en volantes, ya que representa
el 44% en los medios impresos que han recibido las personas encuestadas para informarse,

mientras tanto existe un 20% que se informa a través del Diario “La Hora”
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Pregunta 5. ;Cuél de la siguiente publicidad exterior observa frecuentemente?

Tabla 6-3: Publicidad Exterior que observa frecuentemente

Referente Frecuencia Porcentaje
Vallas 24 6%
Banner 16 4%

Publicidad Mévil 201 53%

Rétulos/Letreros 124 33%
Ninguna 16 4%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Publicidad Exterior que observa
frecuentemente

m Vallas

M Banner

B Publicidad Mévil
Rétulos/Letreros

H Ninguna

Grafico 20-3. Publicidad Exterior que observa frecuentemente

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anélisis: El 53% de los encuestados indico que observa con més frecuencia las vallas y el 33%

los rotulos/letreros, puesto que se movilizan en taxis/buses o su propio vehiculo y observan la

publicidad detalladamente.
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Pregunta 6. ;Cual de las siguientes redes sociales utiliza con frecuencia?

Tabla 7-3:  Redes sociales que utiliza con frecuencia

Referente Frecuencia Porcentaje
Facebook 249 65%
Twitter 5 1%
Instagram 83 22%
Snapchat 6 2%
YouTube 34 9%
Ninguna 4 1%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Redes sociales que uitiliza con frecuencia

M Facebook

m Twitter

M Instagram
Snapchat

W YouTube

® Ninguna

Grafico 21-3. Redes sociales que utiliza con frecuencia

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Analisis: El 65% de los ciudadanos encuestados utiliza mas la red social Facebook, en tanto el
22% afirma que utiliza Instagram, es por ello que, las redes sociales se convirtieron en el canal
predilecto de las empresas para cumplir con el objetivo principal de mercadotecnia como generar

precepcion de marca.
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Pregunta 7. ;{Considera Ud. que los anuncios, promociones y descuentos, lo incentivan a
realizar una compra?

Tabla 8-3: Incentivan a una compra

Referente Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 132 35%
De acuerdo 123 32%
Indiferente 78 20%
En desacuerdo 30 8%
Muy en desacuerdo 18 5%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Incentivan a una compra

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
m Indiferente

En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Grafico 22-3. Incentivan a una compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Andlisis: El 35% de los encuestados consideran estar muy de acuerdo en que los anuncios,
promociones y descuentos los motivan a comprar, mientras que un 32% considera estar de
acuerdo, puesto que con promociones y descuentos se premia a los clientes leales que deben ser
reconocidos y recompensados dentro de la boutique.
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Pregunta 8. ;Compraria productos que se promocionen a través de algun medio de
comunicacion?

Tabla 9-3: Producto promocionada por medios de comunicacién

Referente Frecuencia Porcentaje
Muy probable 131 34%
Probable 82 22%
Indiferente 120 31%
Poco probable 34 9%
Nada probable 14 4%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Producto promocionado por medios de
comunicacion

B Muy probable

B Probable

u Indiferente
Poco probable

B Nada probable

Grafico 23-3. Producto promocionado por medios de comunicacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Andlisis: El 34% de las personas encuestadas deducen que es muy probable que compren un
producto que es promocionado por algin medio de comunicacion, el 31% considera que es
indiferente, puesto que, los medios de comunicacion son canales que utilizan las empresas para

mostrar sus productos/servicios esto con un objetivo y es el de persuadir a la audiencia para que
los compren.
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Pregunta 9. ;Ud. observa, lee o sigue anuncios a través de medios de comunicacion?

Tabla 10-3: Sigue anuncios de medios de comunicacién

Referente Frecuencia Porcentaje
Muy probable 116 30%
Probable 128 35%
Indiferente 74 19%
Poco probable 35 9%
Nada probable 28 7%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Sigue anuncios de medios de comunicacion

B Muy probable

B Probable

® Indiferente
Poco probable

M Nada probable

Grafico 24-3. Sigue anuncios de medios de comunicacion

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anélisis: Los medios de comunicacion que se esta utilizando son seguidos por los consumidores
de la siguiente manera, el 35% de los encuestados considera que es probable que preste atencion
a la publicidad en algun medio de comunicacion y el 30% considera que es muy probable, ya que

es una estrategia de publicidad que este en los medios.
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Pregunta 10. ¢Usted en que época del afio realiza con mayor frecuencia compras de ropa?

Tabla 11-3: Frecuencia de compra

Referente Frecuencia Porcentaje
Fiestas de la ciudad 21 6%
Vacaciones 15 4%
Navidad y fin de afio 149 39%
Carnaval 23 6%
Cualquier dia del afio 143 45%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Frecuencia de compra

M Fiestas de la ciudad

M Vacaciones

® Navidad y fin de afio
Carnaval

M Cualquier dia del afio

Grafico 25-3. Frecuencia de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anélisis: El 45% de las personas encuestadas respondieron que en cualquier dia del afio realizan
con mayor frecuencia compras de ropa, mientras que el 39% afirmaron que lo hacen en Navidad
y fin de afio, puesto que, la boutique atiende todos los dias con lo que ayuda a crear estrategias

para lograr que el cliente vuelva y aumente el volumen del negocio.
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Pregunta 11. A la hora de comprar ropa, ¢Cual de las siguientes caracteristicas considera mas
importante?

Tabla 12-3: Caracteristica mas importante

Referente Frecuencia Porcentaje
Marca 7 20%
Precio 51 13%
Calidad 182 48%
Utilidad 28 7%

Descuentos 43 12%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Caracteristica mas importante

B Marca

M Precio

= Calidad
Utilidad

W Descuentos

Gréfico 26-3. Caracteristica mas importante

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anélisis: Se observa que el 48% de los encuestados manifiestan que la principal caracteristica
que més consideran al comprar ropa es la calidad, mientras que el 20% corresponde a la marca,

puesto que, se trata de uno de los principales factores a tomar en cuenta antes de comprar.
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Pregunta 12. ;Ddnde suele comprar ropa?

Tabla 13-3: Donde suele comprar ropa

Referente Frecuencia Porcentaje
Boutique 103 26%
Centros Comerciales 135 35%
Bahia 53 14%
Por catalogo 60 16%
Por internet 30 9%
TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Donde suele comprar ropa

M Boutique
B Centros Comerciales
W Bahia

Por catalogo

B Por internet

Grafico 27-3. Donde suele comprar ropa

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Andlisis: Se refleja que el 35% de los encuestados prefieren ir a comprar ropa a los centros
comerciales y el 26% corresponde a la boutique de tal manera de que no existe mucha diferencia

entre ellas, con esto hay que ofrecer en la boutique una experiencia diferente, ya sea cuidando la
decoracion o con iniciativas sorprendentes.
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Pregunta 13. ;Conoce usted la boutique de ropa Zuriel Store?

Tabla 14-3: Conoce la boutique Zuriel Store

Referente Frecuencia Porcentaje
Si 66 17%
No 315 83%

TOTAL 381 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Conoce la boutique Zuriel Store

® No

mSi

Grafico 28-3. Conoce la boutique Zuriel Store

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Analisis: Se demostro que existe un alto porcentaje que desconoce la boutique Zuriel Store siendo
representado por un 83% frente a una minoria que si la conoce por un 17%, de esta manera se

impide el posicionamiento y reconocimiento de la entidad en el mercado.

37



3.1.3. Antecedentes

Los antecedentes mas relevantes del estudio se baso en la entrevista, que fue realizada a la gerente
de la empresa Hortencia Maria Wong, en donde manifestd que la empresa no cuenta con un plan
de comunicacion integral, de igual forma, en la encuesta dentro de la pregunta 13 respondieron el
83% de las personas encuestadas, lo cual es un alto porcentaje que, desconoce sobre la boutique
de ropa Zuriel Store, es decir, la empresa no goza de posicionamiento y mantienen una incorrecta

comunicacion en el mercado quevedefio.

De esta forma se comprueba la idea a defender del proyecto, por tal motivo se propone establecer

un plan de comunicacion integral en el marco propositivo.

3.2. Descripcion de la empresa

La empresa comercial Zuriel Store es un negocio que lleva en el mercado guevedefio
aproximadamente 12 afios, la sefiora Hortencia Wong duefio y actual gerente de la empresa
incurrié en el negocio de ropa, al conocer el mercado comercial y su alto crecimiento, decidid
adentrarse en el mercado para otorgar a hombres y mujeres productos de calidad y con las mejores

marcas a nivel nacional e internacional.

La empresa a través del tiempo se consolido en Quevedo y abrié sucursales en diferentes lugares

del canton.

Direccion: Calle Octava y Av. 7 de Octubre

Figura 2-3. Marca
Fuente: Empresa Zuriel Store
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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3.3. Diagnostico situacional de la empresa

3.3.1. Andlisis externo: Matriz Pest

Esta matriz permite comprender las variables politicas, econdmicas, sociales y tecnolégicas que

pueden tener un impacto positivo o negativo en el mercado.

Tabla 15-3: Andlisis Pest

IMPACTO FACTORES POLITICOS IMPACTO FACTORES ECONOMICOS
- Impuestos - Grado de competencia
- Estabilidad del gobierno - Aumento y desarrollo
+ Regulaciones relacionadas con el medio + Nuevos equipamientos
ambiente
+ Normas que establece la asamblea - Tasa de desempleo
IMPACTO FACTORES SOCIALES IMPACTO FACTORES TECNOLOGICOS
+ Crecimiento del uso de internet + Uso eficiente de maquinaria
+ Conciencia con el medio ambiente + Equipos actualizados
+ Reciclaje de prendas + Presencia en plataformas digitales
+ Nuevas generaciones + Adquisicion de nueva tecnologia

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anélisis: Los factores econdmicos y politicos de la empresa son en su mayoria negativos, ya que
son variables intratables que influyen fuertemente en los mercados en los que se desarrolla Zuriel
Store, como las regulaciones relacionadas con el medio ambiente, los niveles de competencia, los
impuestos y los nuevos equipos. Mientras que los factores tecnoldgicos y sociales influyen
positivamente en el mercado, como el crecimiento en el uso de internet, la conciencia ambiental,

los dispositivos mas nuevos y el acceso a las nuevas tecnologias.
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3.3.2.  Andlisis externo: Matriz de las 5 Fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter nos permiten tener una vision general del panorama competitivo en el que
se encuentra la empresa, y como nos ayuda a comprender a sus competidores, productos

sustitutos, proveedores y clientes.

Tabla 16-3: Analisis de las 5 fuerzas de Porter
MATRIZ CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

PERFIL COMPETITIVO HOSTIL VALORACION FAVORABLE
1 2 3 4 5
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES \
Crecimiento de competidores Alto X Bajo
NUmero competidores Muchos X Pocos
Publicidad desleal Si X No
Rentabilidad media del sector Alta X Baja
Guerra de precios Alta X Baja
NUEVOS COMPETIDORES ‘
Economias de escala No X Si
Requerimientos de capital Alltas X Bajas
Acceso a los canales de Dificil X Féacil
distribucién
Diferenciacion del producto Si X No
Experiencia Suficiente X Escasa
NEGOCIACION CLIENTES \
NUmero de clientes Pocos X Muchos
Posibilidad de integracién Grande X Pequefia
Rentabilidad de los clientes Baja X Alta
Exigencia de los clientes Alta X Baja
Relacion con los clientes Excelente X Pésima
PRODUCTOS SUSTITUTOS \
Disponibilidad de productos Grande X Pequefia
sustitutivos
Precio productos sustitutos Bajo X Alto
NEGOCIACION PROVEEDORES \
NUmero de proveedores Bajo X Alto
Posibilidad de integracion Alta X Baja
Relacion con los proveedores Excelente X Pésima
Precios atractivos Altos X Bajos

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anélisis: La competencia entre las empresas de esta industria se considera conflictiva, ya que hay
muchos competidores y las guerras de precios en el mercado son altas. Las barreras de entrada se
consideran ventajosas porgue la entrada al mercado requiere un capital elevado y no es necesario
diferenciar el producto para combatir con la asociacion. EI dominio del mercado es contrario
porque la empresa tiene escasos asiduos. El poder con vendedores es ventajoso porgue encuentra

una pequeria lista de proveedores y buenos acuerdos.
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3.3.3. Analisis externo: Matriz MEFE
La matriz MEFE nos permite analizar las relaciones externas entre las distintas areas de la
empresa y dar una ponderacion a cada variable en funcion de su receptividad, destacando que la

valoracion es de 2,5.

Tabla 17-3: Matriz MEFE

OPORTUNIDADES Peso Calificacion Ponderacion
Crecimiento dindmico del mercado 0,16 4 0,64
Poder adquisitivo del cliente 0,14 4 0,56
Convenio con marcas en tecnologia avanzada 0,09 3 0,27
Realiza promociones en temporadas 0,11 3 0,33

AMENAZAS

Incremento de la competencia 0,16 2 0,32
Publicidad y promaocién de la competencia 0,12 2 0,24
Riesgo de mercaderia en mal estado 0,10 1 0,10
Pérdida de clientes 0,12 1 0,12
TOTAL 1 2,54

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Anédlisis: Al aplicar la matriz MEFE, obtenemos un promedio de 2,54; es decir, la empresa

Zuriel Store esta aprovechando las oportunidades relacionadas con las amenazas.

3.3.4. Anadlisis interno: Matriz MEFI

La matriz MEFI permite analizar relaciones internas entre varias areas de la empresa, pondera

cada variable de acuerdo a su aceptacién, destacando que la calificacién promedio es 2,5.

Tabla 18-3: Matriz MEFI

FORTALEZAS Peso Calificacion Ponderacion
Variedad de productos 0,14 4 0,56
Ubicacidn estratégica 0,12 4 0,48
Precios competitivos 0,13 3 0,39
Convenios con proveedores 0,11 3 0,33

DEBILIDADES

Falta de publicidad en medios masivos 0,14 2 0,28
Bajo posicionamiento de la marca 0,14 2 0,28
No cuenta con una identidad corporativa 0,12 1 0,12
Falta de experiencia en marketing 0,10 1 0,12
TOTAL 1 2,56

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Andlisis: Al aplicar la matriz MEFI se puede observar que la empresa Zuriel Store esté utilizando

las fortalezas para compensar las debilidades de manera adecuada.
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3.3.5. Andlisis interno: Cadena de valor

Tabla 19-3: Cadena de valor interna

AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR INTERNA 0 1 2 3 4
1 La empresa cuenta con una politica de cero defectos en la comercializacion de X
productos/servicios
2 La empresa aplica tecnologia mas avanzada con respecto a otras empresas de X
su sector
3 La empresa dispone de un sistema de informacion y control de gestion X
eficiente y eficaz
4 Los medios técnicos y tecnologicos le permiten competir en un futuro a corto, X
medio y largo plazo
5 La empresa dispone de pagina web, y esta se emplea no solo como escaparate X

virtual de productos/servicios, sino también para establecer relaciones con
clientes y proveedores

6 La informacidn de la empresa es una fuente de ventaja competitiva clara X
respecto a sus competidores
7 Los canales de distribucién de la empresa son una importante fuente de X
ventajas competitivas
8 Los productos/servicios de la empresa son altamente, y diferencialmente, X
valorados por el cliente respecto a nuestro competidor

9 La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de comunicacion y ventas X

10 La empresa tiene optimizada su gestion financiera X
11 La empresa busca continuamente el mejorar la relacion con sus clientes X

cortando los plazos de ejecucidn, personalizando la oferta o mejorando las
condiciones de entrega

12 | Los recursos humanos son especialmente responsables del éxito de la empresa, X
considerandolos incluso como el principal activo estratégico
13 | El personal esta altamente motivado, conoce con claridad las metas, objetivos y X
estrategias de la organizacion
14 La empresa siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos claros X
15 Contamos con un fuerte posicionamiento en el mercado X
16 Se dispone de una politica de marca basado en la reputacion que la empresa X

genera, en la gestion de relacion con el cliente y en el posicionamiento

estratégico previamente definido
17 La cartera de clientes de nuestra empresa esté altamente fidelizada X
18 | Nuestra politica de ventas y marketing es una importante ventaja competitiva X
de nuestra empresa respecto al sector
19 | El servicio al cliente que prestamos es uno de los mejores respecto a nuestros X
competidores

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Ballagan, M. 2022
Anédlisis: Al hacer un diagnoéstico interno de la empresa a través de la cadena de valor, se
encuentran pocos puntos solidos, por otro lado, la mayoria de los puntos débiles recaen en las
areas de marketing, comercializacion y servicio al cliente, mostrando estos puntos donde se debe

actuar. El fuerte de Zuriel Store son las personas, por la motivacién y la formacion.
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3.3.6. FODA empresarial

La matriz FODA ayuda a una organizacion a tomar decisiones al describir sus fortalezas y
debilidades, al permitir que la situacion de un negocio se forme de una manera practica, simple y

precisa.

Tabla 20-3: Matriz FODA

FORTALEZAS

Variedad de productos

Ubicacidn estratégica

Precios corporativos
Convenios con proveedores
DEBILIDADES
Falta de publicidad de medios masivos
Bajo posicionamiento de la marca
No cuenta con una identidad corporativa

Falta de experiencia en marketing
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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OPORTUNIDADES
Crecimiento del mercado
Poder adquisitivo del cliente
Convenio con marcas en tecnologia avanzada
Realiza promociones en temporadas
AMENAZAS
Incremento de competencia
Publicidad y promocién de la competencia
Contrabando de ropa y su ingreso en el mercado
Pérdida de clientes



3.3.7. FODA estratégico

Tabla 21-3: FODA Estratégico

OPORTUNIDADES (O)

Crecimiento dindmico del mercado
Incremento del poder adquisitivo del cliente
Convenio con marcas en tecnologia avanzada
Realiza promociones en temporada
AMENAZAS (A)

Incremento de la competencia
Publicidad y promocién de la competencia
Riesgo de mercaderia en mal estado

Pérdida de clientes
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

Variedad de productos
Ubicacion estratégica
Precios competitivos

Convenios con proveedores

ESTRATEGIAS (FO)

F2-O1: Mejorar la fachada de la boutique y ubicar vallas
publicitarias de la marca

F1F4-02: Entregar un catélogo de producto a los clientes

F3-03-04: Realizar compras bajo pedido

ESTRATEGIAS (FA)
F2-A4: Promover los productos por volantes y publicitarias

F1F4-A1A2: Efectuar campafias publicitarias en redes
sociales

F3-A3: Conservar las negociaciones positivas con
proveedores para minimizar los costos
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Falta de publicidad en medios masivos
Bajo posicionamiento de la marca
No cuenta con una identidad corporativa

Falta de experiencia en marketing

ESTRATEGIAS (DO)
D3-01.: Situar stands informativos en los puntos estratégicos

D2-04: Mantener comunicacion permanente con la clientela
y efectuar servicio post venta

D1-02: Postear en redes sociales los productos

ESTRATEGIAS (DA)
D1-A2A4: Crear un sitio web con los productos

D2D3-Al: Postear las imégenes de los clientes satisfechos
resaltando la marca

D4-A3: lluminar los productos para conseguir mejor
percepcion de la clientela



3.3.8. Manual identidad corporativa

A8}

Este manual recoge la definicidn de lo boutique Zuriel Store, elementos de identidad
corporativa de forma completa y sencilla, sienta las bases para un mayor desarrollo
de cualquier aplicaciin que pueda aparecer en el futuro.

El contenido v la aplicacian de este manual de imagen inica, elara y diferenciada,
hace de este un documento técnico v de consultoria para profesionales que contiene
grificos y paulas de disefio que la boutique Zuriel Store espera adoptar.

El modelo se desarrollara y adapfard en base al modelo contenido en este manual y
estandares de uso especifico para garantizar el concepto y la consistencia de todas los
identificaciones visuales relacionadas con la boutique Zuriel Store.
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MISION 4
VISION 4
MARCA e 5
DESCRIPCION TECNICA Y ARQUITECTURA DE LA IMAGEN 6

IMAGOTIPO CORPORATIVO 7

FILOSOFIA CONCEPTUAL 8

COLORES CORPORATIVOS 9

SIGNIFICADO DE COLORES CORPORATIVOS 10
TIPOGRAFIA CORPORATIVA 11
NORMAS DE USO CORRECTO DE LA IMAGEN 12
VERSIONES CORRECTAS 13
APLICACIONES CORRECTAS 14
APLICACIONES INCORECTAS 15
EXPRESION TEXTUAL DE LA MARCA 16
APLICACIONES BASICAS DE LA IMAGEN 17

MISION

Zuriel Store es una boutique diseiiada para
brindar a sus clientes productos de alta cali-
dad que satisfagan sus necesidades y reque-
rimientos o un precio accesible, eubriendo sus
gustos de acwerdo a su estilo de vida.

VISION

Ser una empresa lider y reconocida en Ia venta de ropa,
capaz de expandir y crear nuevas cadenas de tiendas,
brindar a sus clientes cada vez mds servicios de alta
calidad, y al mismo tiempo permitirnos competir en el
mercado nacional en lns condiciones mids favorables.
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MARCA

La boutique Zuriel Store es un negocio familiar, que leva en el mercado guevedeiio
aproximadamente 12 aios, la seitora Hortencio Wong dueita y actual gerente de la empresa
incurrio en la venta al por mayor de prendas de vestir después de conocer el mercado comercial
¥ su alto crecimiento, decidia abrir un nuevo publico objetiva en prendas de vestir para otorgar
con una excelente calidad al cliente, la empresa a través del tiempo se conzolido en Quevedo ¥
abrid sucursales en lo misma cindad.

La boutique Zuriel Store, se dedica a la comercializacion y venia al por mayor de prendas de
vestir,incluidas prendas deportivas, con marcas reconocidas nacionalmente con los mejores
precios. La empresa posee vinculos comerciales con diferentes marcas como son:

MAO, JOE, ROLAND, DANIELA'S, PASA entre otros.
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Imagotipo Corporativo

Un imagotipo tiene el propésito de facilitar el reconocimiento de la marca por parte de
la audiencia. El logotipo es la forma visual, rapida y casi inmediata de imprimir en la
memoria del piiblico la imagen corporativa de la marca.

STORE

Para la construccion del imagotipo se emplearon
varios elementos, tomande en cuenta gque el
nombre Zuriel Store trata de hacer mencidn para
la comercializacion y venia al por mayor de
prendas de vestir.

Area de Restriccion

4
[a

—_—
Tamario Minimo (Base)

7u E IE L 25 mm Impreso
120 px Digital
=Y 5 = pe

I mm
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Colores Corporativos

C M Y K
000% 000%  000%  000%
R G B
255%  255%  255%

# FFFFFF PANTONE

Al
e iy

Significado de Colores Corporativos

Rosado: simboliza lo amabilidad, lo positive, sentimental, sesibilidad,
cortesia, buena educacidn, infancia e inocencia. Es senial de esperanza,
que inspira calidez y sentimientos de comodidad.

Blanco: es el que simboliza la pureza y la paz, normalmente se utiliza

para campaiias minimalistas donde el protagonista es otro color.

Azul: transmite seguridad, tranguilidad, proteccidn, salud, conflanza
¥ tranguilidad. Es un color muy recurrido a la hore de ulilizarlo en
determinados ambitos o productos, en el azul encontramos diversas,
por ejemplo, azul, celeste, profundo, claro o imperial.
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Tipografia Corporativa

Principal Secundaria
La tipografia principal utilizeda La tipografia secundaria
en la marca es: en la marca son:
28 Days Later Universal Sans Personal Use Regular

ABCDEFGHIKLM ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ

0123456783

Para evitar resultados indeseables
en la implementacion de la imagen
de marca, se deben seguir una serie
de reglas generales.

S =
S8
<ES
S SN
KO <
SEsia
2 S
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Versiones Correctas

Versién Principal Versién Principal negativo Siempre que sea posible se
aplicara la marca en su
version principal.

ZUR!EL En el caso que no sea posible

por razones técnicas se
utilizara la version en blanco

S ; 213 ; y negro.
Version Horizontal Version Escala de Grises Y neg
Transparencia de 40%
ZURLEE.
Versién blanco y negro positivo Version blanco y negro negativo 11 = t

5 |
%11 "
1Bl Cf: R.

i

ZURIEL

Aplicaciones Correctas

La maxima visibilidad, legibilidad y contraste tienen que asegurarse en todas
las aplicaciones.

ZURIEL  ZURIEL
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Aplicaciones Incorrectas

Aplicacion incorrecta del color

Tipografia Incorrecta
Deformaciones
ZURSEL El imagotipo tiene unas medidas y

mnlEL proporciones relativas determinadas
£ L

por los criterios de composicion,

Ocultacion Jjerarquia y funcionalidad.

caso se hardn

En  ningiin
7 l modificaciones de estos tamanos,
o od colores y proporciones

Expresion Textual de la Marca

Escritura Correcta

De esta forma se escribira Zuriel Store

Escritura Incorrecia

De 3 bird ZURIEL STORE

Escritura Incorrecta

De esta forma se escribird zuriel store
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3.3.9. Objetivos

e Promociény publicidad de la empresa Zuriel Store para mejorar el posicionamiento de marca.

e Fidelizar clientes reales y que active la publicidad de boca en boca.

e Fortalecer la imagen corporativa y optimizar la percepcion visual de clientes potenciales y

reales.

3.3.10. Estrategias

Tabla 22-3: Comunicacion externa

ESTRATEGIA #1: COMUNICACION EXTERNA

OBJETIVO

TACTICA

AUDIENCIA PARA IMPACTAR

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

DURACION

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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Promocién y publicidad de la empresa Zuriel Store
para mejorar el posicionamiento de marca

e  Proporcionar catalogos de productos
e Promocionar la marca y productos a través
de vallas publicitarias
e  Publicidad en redes sociales (F/I)
e  Crear un sitio web y convertirla en una
plataforma interactiva
e  Ubicar un stand informativo en lugares
estratégicos para la compra de los productos

Clientes reales y potenciales
Gerente y departamento de marketing

e Catalogos $250
e Vallas publicitarias $300
e  Publicidad en redes sociales (F/1) $30
e Stand $120
e  Sitio web $300

. Inicia: 01 de marzo
*  Finaliza: 01 de mayo



Catalogo de productos

MUJER s, HOMBRE
AR LUCE Tl

v \l
) - = L2
VFAJAS CAMISAS

520 $0

Figura 3-3. Catalogos de productos
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Valla publicitaria

8] 099686518

ﬂ (@ zuriel.stores

’(-j' (@ zurieltore

Figura 4-3. Valla publicitaria
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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Publicidad en redes sociales (F/1)

@ Zuriel STORE

Atencién Quevedo
Zuriel Store venta de ropa para damas, caballerosyninos ' i & &

# Blusas 2x5 &

# Contamos con los mejores precios, contactanos
WhatsApp: +593989686518

Tenemos ... Ver mas

[ @

(@zuriel.stores (@zurieltore 0989696518

ZUR !E!_. g Calle Octava y Av. 7 de Qoctubre

n l oo Luricltore
' l e A

Gailgtes Gl

Ver estadisticas

0QvV W

§& el primero en indicar que te gusta esto

ZURIEL gCaIleOcravayAv. 7 de Ooctubre O

Figura 5-3. Publicidad en redes sociales
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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Plataforma de interaccién

Zuriel Store e e wff

Ropa
lenceria y
mas para
ély ella

Figura 6-3. Plataforma de interaccion
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Stand informativo

ZUREEER.

ZURIEL

Figura 7-3. Stand publicitario
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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Tabla 23-3: Fidelizacion de clientes

ESTRATEGIA #2: FIDELIZACION DE CLIENTES

OBJETIVO Fidelizar clientes reales y activar la publicidad de boca
en boca

e  El servicio de atencion al cliente atendera las
quejas y sugerencias
e  Cada dia festivo, daremos regalos a los
clientes con la marca de la empresa
TACTICA e  Otorgar a clientes nuevos y antiguos terjetas
de fidelizacion

AUDIENCIA PARA IMPACTAR Clientes reales y potenciales
RESPONSABLE Gerente y departamento de marketing
PRESUPUESTO e  Material POP $350

e  Tarjeta de fidelizacion $150

DURACION Trimestral
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Material POP

- :
ZURiEL |ZYRE-]  Zumign -

| ———

Figura 8-3. Material POP
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Tarjeta de fidelizacion

Figura 9-3. Tarjeta de fidelizacion
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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Tabla 24-3: Merchandising

ESTRATEGIA #3. MERCHANDISING

OBJETIVO

TACTICA

AUDIENDIA PARA IMPACTAR

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

DURACION
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Productos en secciones

Fortalecer la imagen corporativa y optimizar la
percepcion visual de clientes potenciales y reales

e Aplicar el precio psicoldgico (impar o
terminado en 99)
e Distribuir los productos en secciones
e  Afiadir dispensador de fragancia
e  Actualizar exhibidores de mercaderia
e Proporcionar a los trabajadores uniformes:
camisetas y gorras

Clientes reales y potenciales
Gerente y departamento de marketing
e  Etiquetas de precio $100
e  Dispensador $30
e  Exhibidores $250

e Uniforme: camisetas $10 y gorra $7

Trimestral

Figura 10-3. Productos en secciones

Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Camisetas y gorras

Figura 11-3. Camisetas y gorras
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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Tabla 25-3: Comunicacion interna

ESTRATEGIA #4: COMUNICACION INTERNA

OBJETIVO

TACTICA

AUDIENCIA PARA IMPACTAR

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

DURACION

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Buzon de sugerencias

Fortalecer la imagen corporativa y optimizar la
percepcion visual de los clientes potenciales y reales
e Implementar buzén de sugerencias
Reunién semanal para informar sobre la situacion
de la empresa, escuchar las opiniones de los
empleados y promover los productos recién
llegados
Construir fines de semana deportivos y de ocio
Proporcionar un Manual Identidad Corporativa

Clientes internos
Gerente y departamento de marketing

e  Buzon de sugerencia $50

Manual Identidad Corporativa $300

Anual

Figura 12-3. Buzo6n

de sugerencias

Elaborado por: Ballagan, M. 2022

Manual Identidad Corporativa

MISTON

VISION

Figura 13-3. Manual Identidad Corporativa

Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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3.3.11. Plan de accién

Tabla 26-3: Plan de accion

ESGTRATEGIA TACTICAS RESPONSABLE PRESUPUESTO METRICA FORMULAS
Proporcionar catalogos de productos
Promocionar la marca y productos a través
de vallas publicitarias
COMUNICACION Publicidad en redes sociales (F/I) Gerente y Conciencia  N°de clientes potenciales que conocen la marca
EXTERNA Crear el sitio web y convertirla en una departamento de $1.420 dolares de Total de la poblacién encuestada
plataforma interactiva marketing publicidad
Ubicar un stand informativo en lugares
estratégicos para la compra de los productos
El servicio de atencion al cliente atendera
las quejas y sugerencias Gerente y
FIDELIZACION Cada dia festivo, daremos regalos a los departamento de $500 dolares Volumen de N° de clientes retenidos
DE CLIENTES clientes con la marca de la empresa marketing ventas N° de clientes 100
Otorgar a clientes nuevos y antiguos tarjetas
de fidelizacion
Aplicar el precio psicolégico (impar o
MERCHANDISING terminado en 99) Gerente y $397 dolares (ROI)
Distribuir los productos en secciones departamento de Retorno de Ventas — Valor de inversiéon
Anadir dispensador de fragancia marketing inversion Valor de inversiéon x100
Actualizar exhibidores de mercaderia
Proporcionar a los trabajadores uniformes:
camisetas y gorras
Implementar buzon de sugerencias
Reunion semanal para informar sobre la
COMUNICACION situacion de la empresa, escuchar las Gerente y $350 dolares Volumen de Ventas actuales — Ventas anteriores
INTERNA opiniones de los empleados y promover los departamento de ventas Ventas anteriores x100
productos recién llegados marketing

Construir fines de semana deportivos y de
ocio
Proporcionar un Manual Identidad
Corporativa
TOTAL

Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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3.3.12. Presupuesto

El presupuesto para el desarrollo de las estrategias es el siguiente:

Tabla 27-3: Presupuesto

ESTRATEGIA PRESUPUESTO
COMUNICACION EXTERNA $1.420
«  Catalogos +  $250
«  Valla publicitaria e $300 (2 meses)
*  Publicidad en redes sociales (F/I) +  $30
e Stand e $120 (2 meses)
«  Sitioweb +  $300
FIDELIZACION DE CLIENTES $500
*  Material POP +  $350
«  Tarjeta de fidelizacion +  $150
MERCHANDISING $397
«  Etiquetas de precios +  $100
«  Dispensador %30
*  Exhibidores +  $250
e Uniforme . 317
COMUNICACION INTERNA $350
*  Buzdn de sugerencias +  $50
*  Manual Identidad Corporativa +  $300
TOTAL $2.667
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
3.3.13. Evaluacion
Tabla 28-3: Evaluacién
ESTRATEGIA METRICA FORMULAS FRECUENCIA
COMUNICACION Conciencia  N°de clientes potenciales que conocen la marca o Anual
EXTERNA de Total de la poblacién encuestada
publicidad
FIDELIZACION Volumen N° de clientes retenidos £100 Trimestral
DE CLIENTES de ventas N° de clientes
MERCHANDISING (ROI) Ventas — Valor de inversién 2100 Trimestral
Retorno de Valor de inversion
Inversion
COMUNICACION Volumen Ventas actuales — Ventas anteriores 100 Anual
INTERNA de ventas Ventas anteriores x
Elaborado por: Ballagan, M. 2022
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CONCLUSIONES

e En el documento tratado se pudo hacer una compilacion de teorias y conceptos de variables
para respaldar la informacién sobre las variantes de investigacion para guiar el desarrollo de
un plan de comunicacion integral que contribuya al crecimiento y posicionamiento de la

marca.

e El diagnostico general de la boutique Zuriel Store permite conocer las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, ademas de observar que el 83% de la poblacion desconoce la
existencia de la boutique debido a que no realiza ningln tipo de publicidad ni utiliza ningin
sitio web, también se logro disefiar un manual corporativo que refleja la nueva imagen de la
boutique, incluyendo su logo, papeleria, uniformes, apps y materiales de tendencia,
permitiendo que estos elementos posicionen la marca en el mercado y esto permitira que sea

rapidamente identificado por los clientes.

e A través de la encuesta se identificaron los diferentes anuncios observados, lo que brindd
orientacién para adecuar los mensajes publicitarios a cada estrategia desarrollada en la
propuesta del plan de comunicacién integral, tales como publicidad exterior, redes sociales,

catalogos y sitios web.
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RECOMENDACIONES

Para potenciar la imagen de Zuriel Store y lograr efectividad abierta al publico en la Ciudad
de Quevedo, debe facilitar una revision previa de la situacion actual, también incluye un
analisis externo para entender a los clientes, posibles competidores intermediarios o0 grupos
de interés que atenderan el proceso de implementar comunicacion que contribuye al éxito de

la boutique.

Se recomienda utilizar la misma linea grafica para las diferentes estrategias que se
implementaran tomando como referencia el manual corporativo, ademas de elegir la
informacidn adecuada para difundir en cualquier medio publicitario, por ello es importante

comunicar la campafia Zuriel Store y permanecer en el mercado.

Se recomienda desarrollar una estrategia de comunicacion enfocada a la promocién y
publicidad de la empresa y los productos que ofrece, dando como resultado el
posicionamiento deseado. Es importante una estrategia de valor al cliente para lograr la
lealtad, ademas, se debe crear un ambiente positivo entre directivos y empleados para brindar

un mejor servicio al cliente a través del sentido de pertenencia a la marca.
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GLOSARIO

Comunicacion externa: Accion que permite realizar actividades encaminadas a organizar y
mejorar la relacion con el publico objetivo, lo que ayuda a la empresa a ganar mas reconocimiento

en el mercado (Tur-Vifies, 2014).

Comunicacion integral: Herramienta dinamica forjada bajo la accién de la comunicacion
interna, externa y permite la comunicacién permanente con diferentes personas u objetos comunes
para manejar mensajes unificados en el entorno para proporcionar una conciencia constante entre

los clientes (Gauchi, 2014).

Comunicacion interna: Comunicacion con los clientes internos, es decir, las personas que

desempefian sus funciones laborales dentro de la empresa (Tur-Vifies, 2014).

Plan: Modelo metédico que surge previo a la ejecucion del trabajo para establecer las metas antes

mencionadas (Ferraretto, 2011).

Plan de comunicacion: Herramienta de gestidon que recopila informacion sobre temas internos y
externos a la empresa para desarrollar una estrategia de comunicacién que ayudara a mejorar la

empresa (Alard Josemaria & Bedoya, 2017).

Plan de comunicacion integral: Documento que permite mejorar la gestion de la comunicacion
a través de la evaluacion de la situacién de la empresa, el refinamiento de metas y el disefio de
estrategias y acciones que produzcan una comunicacién efectiva entre los publicos objetivos

(Vésquez, 2015).

Posicionamiento: Posicién de un producto/servicio, marca 0 empresa en la mente de los

consumidores (Kotler & Keller, 2016).
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ANEXOS
ANEXO A:  GUIA DE ENTREVISTA

ENTREVISTA CON LA PROPIETARIA DE ZURIEL STORE.

1. ¢Desde cuando se inici6 en su negocio y cuales son los productos que oferta en su
boutique?

Zuriel Store se inicio desde el afio 2009. Los productos que oferta son ropa confeccionada
desde lenceria, ropa para recién nacido y deportiva.

2. ¢Quiénes son sus proveedores o marcas de los productos que oferta en su boutique?
Los proveedores de Zuriel Store son de Cuenca, Ambato, Panama y Quito. Las marcas
con las que trabaja son PASA, MAO, JOE, APOLO, BEBE CRECE.

3. ¢Cual es su publico objetivo al cual esta dirigido y dénde estan ubicados?

Es el publico en general de edades entre los 18 a 41 afios de clase media baja y que estan
ubicados en el cant6n Quevedo.

4. ¢Cuales son las fortalezas y oportunidades de Zuriel Store?

Zuriel Store posee fortalezas tales como exclusividad, buenos precios y una excelente
atencion al cliente.

En cuanto a sus oportunidades posee una buena ubicacion estratégica (zona céntrica),
también cuenta con una sucursal y realiza promociones.

5. ¢Cuédles son las amenazas y debilidades de Zuriel Store?

Las amenazas de Zuriel Store son la alta competencia en el mercado vy el riesgo a que la
mercaderia se dafie, también, sus debilidades son que no realiza publicidad.

6. ¢Cudl es la acogida que tiene Zuriel Store en el mercado?

Zuriel Store posee una buena acogida en la localidad a pesar de no estar bien posicionada
en el mercado.

7. ¢Cuenta con una identidad corporativa que los diferencie de las demas boutiques?
Lastimosamente no cuenta.

8. ¢Cree que la publicidad sea beneficiosa para promocionar productos?

Si cree que la publicidad sea beneficiosa.
¢Por qué?
Si no promocionas los productos no vendes.

9. ¢Alguna vez ha realizado algun tipo de publicidad para su boutique?
No ha realizado ningln tipo de publicidad.
¢Por qué?

Piensa que es un gasto y por eso no lo ha considerado importante.



10. ¢Usa redes sociales o pagina web para promocionar sus productos?
Exclusivamente WhatsApp para promocionar sus productos.
11. ¢ Actualmente posee un Plan Comunicacional Integral?

No posee un Plan Comunicacional Integral.



ANEXO B: ENCUESTA EXTERNA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO T

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS MASKETING

ES POCH

ESCUELA DE MARKETING

ZURIEL STORE

Objetivo: Comprender las necesidades de nuestros clientes, para lograr mantenerlos satisfechos
y fieles a nuestra marca.

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y marque con un visto [ segln sea su

respuesta.
CUESTIONA RIO

1. ¢Cual es su edad?
[ ]118-23
1 24-29
[ 130-35
13-4
2. Genero
| Masculino
1 Femenino
3. ¢Qué medios de comunicacidn utiliza con frecuencia?
1TV
1 Radio
| Internet
1 Medios Impresos
4. ¢Cudl de los siguientes medios impresos ha recibido para informarse?
1 Volantes
1 Afiches
| Diario La Hora

|| Tarjetas de Presentacion
.| Ninguna



5. ¢Cuél de la siguiente publicidad exterior observa frecuentemente?

Vallas
Banner
Publicidad Mavil
Rétulos/Letreros
Ninguna

6. ¢Cual de las siguientes redes sociales utiliza con frecuencia?
Facebook
Twitter
Instagram
Snapchat
YouTube

Ninguna

7. ¢Considera Ud. que los anuncios, promociones y descuentos, lo incentivan a realizar

una compra?

De acuerdo

Muy en En desacuerdo Indiferente

desacuerdo

Muy de

acuerdo

8. ¢Compraria productos que se promocionen a través de algin medio de

comunicacion?

Probable

Nada probable | Poco probable Indiferente

Muy probable

9. ¢Ud. observa, lee o sigue anuncios a través de medios de comunicacion?

Probable

Nada probable | Poco probable Indiferente

Muy probable

10. ¢Usted en que época del afio realiza con mayor frecuencia compras de ropa?

Fiesta de la ciudad
Vacaciones
Navidad y Fin de Afio

Carnaval



Cualquier dia del afio
11. A la hora de comprar ropa, ¢Cudl de las siguientes caracteristicas considera mas
importante?
Marca
Precio
Calidad
Utilidad
Descuentos
12. ¢(Db6nde suele comprar ropa?
Boutique
Centros Comerciales
Bahia
Por catalogo
Por internet
13. ¢Conoce usted la boutique de ropa Zuriel Store?
Si
No



ANEXO C:  VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO 0
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
AT ETI
ESCUELA DE MARKETING '

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Esumado (a) peofessomal, Usied ha sido seleccwomado en calidad de experio por sus
canocimientos y expenencia en ¢ tema de Marketing ¢ imvestigacidn, la presente ficha tiene
como objetivo priacipal validar &l coesticnanio.

Datos del experte.

Nembres v Apellidos: NORBERTO HERNAN MORALES MERCHAN
Grade Académice: MAGISTER EN FORMULACION DE PROYECTOS
Experiencia (adeos): 14 ANOS

Institucida: ESPOCH

Respoasable de la ficha de valldaciin:
Michael Xavier Ballaghn Ruales
Essodiasse de Licenciavar en Marketiong

En la parte fimal se anexa o cuestionano. Adicicoalmente, en of sigmense enlace podrd
encontrar el instramento de mvestigacidn:

Geoogle Ferms: hups:  foems whe o6 TZBIMI ZADAKFQ

Instreccion: Luego del andlisis del instrumento de investigacidn “cuestionano™, le solicita
comedidamente que, en base 2 su critenio professonal, valide ¢l misso, pam sa comecta
apliceciia.

Nota: Por cada critenio establecido, considere 1a escala de | a 5, domde “1" o5 tomalmente en
desacuerdo v 5" wotalmene de acuerdo

1. Totalmente en : ; i 4.De & Tomlmente de
desscuerdo = 'S.Indn | scuerdo scuerdo
Critevie de validaciéa T Observacionss y's sugsrencio

El matrusscelo rewponde o obyctrve de
“Conocer ol perfil del pobhico obyctivo pues

pomiooces lox stractvos teisicos del .

cantoe Pallatazgs, en la provnca de

Chursboeass -
Validez dc intcacién y objetividad 4




Proscriacion v fenmalided ddl instnumcnis 4

Clarsdad v miil st & un kenpuaje 4
o ado

{oherencs, crire progentas, alicrmoivom do 4
respucsia

Lirsdin de doifoulsd ded imstnemenis 4

Sarhiaind [

TOTAL FiNMAL 24

Fumtwirbbon de v alldas sn
De 1 & 7: El instrumento no es vlikdo, debe ser reflormulsda.
D¢ B & 15: El instrumenito no ex vllido, debe ser modifleads
De 16 m 22: El instrumenio g villide:, pero debe ser mejorsdn.
De 25 5 500 El insirumento & villlde, debe sor aplicado.

Firma del expero

Womdbre v Apellido: WG, MORBERTO MORALES



//‘?"’\
((P™)]  PACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
@ ESCUELA DE MARKETING

/"“.—‘: ) ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO 0

MATE BTN

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Esumado (a) profesicaal, Usted ha sido sekecoomado en calidad de experto por sas
canocimicntos ¥ expenencia en cl tema de Marketing ¢ imvestigacidn, & presente ficha tiene
como objetivo principal validar ¢l cuestiomanio.

Dates del experte.
Nembres y Apellidos: MILTON EDUARDO GUILLIN NUNEZ
Grade Académice: MEGISTER EN GERENCIA EMPRESARIAL
[ Experiencia (afies): 15 ANOS
Tastitucion: UNIVERSIDAD TECNICA DE BABAHOYO

Respoasable de ka ficha de vabidacion:
Michaed Xavier Ballagdn Ruales
Estadiamse de Licenciaran en Marketng

En la parte final s anexa o cuestionano. Adicicoalmeste, en ¢f sigmente ealice podrd
encosarnar ef instramento de imvestigacion:

Google Forms: luaps (ons gle g6 TZBKNIZADSKE O

Instraccion: Luego del mmilisis del instrumento de mvestigacion “cuestionano”, le solicito
comedidamente goe, en base & su cniterio profesional, valide e mismo, para su comecta
aplicecidn.

Nota: Por cada criteno establecido. considere la escala de | a 5, donde “1" es saalmente en
desacuerdo y 5" stalmente de acuerdo

1. Totalmenie en 3 3 ifercas 4. De £ Tomalmense de
desacuerdo <ia S acuerdo acuerdo

Critsrie de validacién Petne Obawvacienss yu sager
El poade al ohctwvo de
“Conocer o parfil dd piblaco obyetivo poes
' hus stractives del

cantoe Pallatasgs, on la provinca de
Chizsbeears

Valsder de micacicn y obyctrvadad -




Preseniscion y formalidsd del imstnemenis 4

Lirsisd v wilrsson o0 un kapuag F
i

L oborenems seire progemas. aliomolivas d i
respLEEiL

Lirsdn de deficoulsd de imstrermenio 4

Satvdaini L]

TOTAL FINAL 24

Fumisscin de Y albdarin
De 1 & T: El imsinomenso na &8 vilkdo, debe ser reformslsds.
De & @ 15: El mstremento noe es vilbdo, debe sor modiBeads
D 16 & X2 El mstramento e villlde, pero debe ser meejorsda.
D 23 & 3 El mstramento &5 villide, debe ser aplicade,

Firma del experic

Wombre v Apellido: (MG, MILTON GUILLIN



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Esumado () peofesional. Usted ha sido seleccomado en calidad de experto por sus
conocimicnios y expenencia en ¢l tenwa de Marketing ¢ mvestigacion, la peesente ficha tiene
camo objetivo pancipal validar ¢l coestonano.

Dates del experte:
Nembres y Apellidos: | Cardos Aupusto Delgado Rodrigucz
Grade Académsice: | Magnier
[ Experiencis (ades): | 15
Institecbén: ESPOCH

Respoasable de lu ficha de validacion:
Michae! Xavier Ballaghn Ruales
Estodiznte de Licenciatarn en Marketing

En la parte final se anexa ¢l cuestionano. Adicicoalmente, en el sigmente enlace podrd
encomtrar el mstramento de imvestigacion:

Google Forms: [iips foome gle g CTZRBAMIZADSKE R

Instrecciém: Lucgo del andlisis del instrumento de mvestigacidn “cuesticnar”, ke solicito
comedidamente que. en base 2 su onserio profesional, valide el mismo, para su correcta
aplicacido.

Nota: Por coda cniteno estoblecido, consadere 2 escala de | a & donde “17 ¢s 1otalmente en
desacucrdo y 5" totalmense de acuerdo

1. Totalmente en 2. B desacwerdo | 3. Indiferente 4.De & Toralmente de

desacuerdo scuerdo scuerdo
Criterio de valddacin 1 1’%7 Olbrervacienes y'o vegrrencixs
B Poode 3l chjctne dc
“Conocer o perfil ded piblico obyctivo poe
F o s 2l x
cantde Palbtangs, on la provica de
Chimborase

Valider de intzrcion y objeinodad x




Presenimcwn y formolided del imetnemenie v

Claricdad il st dc wn lesgaage
apropaco

Coberencms coire progenias, alizrmot v de

[e= L P E
Ciradin de deffcoulsd del imstnenenie x
Swhiain dla|s
TOTAL FINAL &

Pumimackdn de Valldackén
B 1 a 70 El instrumesio noe es valido, debe ser reformslada.
D¢ 8 & 15: El instrumesto ne es viilido, debe ser modifleads
De 16 & 22: El instrumento &5 vilido, pero debe ser meejorado.
D 25 & 30: Fl instrumento 5 vilide. debe ser aplicads,

Ubservaciones: Los rangos adad no son adecusdes, la mlormacidn demogridfics debe

mejormrss, flan pregantas necesanas para poder tener nfonmacisn suficiente mnie para el
diagndsrico como para s formulscidn 4= esirsegias.

Carlos Augusto Delgsda Rodrigue
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