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RESUMEN

El presente Trabajo de Titulacion tuvo por objetivo disefiar un plan de comunicacion integral con
la finalidad de posicionar a la tienda deportiva Manolo Sprint en la ciudad de Esmeraldas,
provincia de Esmeraldas. Para la investigacién se realiz6 un estudio situacional a través de fichas
de observacion, posteriormente se tomé en cuenta la opinion de la poblacion realizando un estudio
de mercado empleando dos tipos de instrumentos para la recopilacién de informacién, como fue
la entrevista hecha al duefio de la tienda deportiva y la encuesta que fue aplicada a una parte de
la poblacion considerado por una muestra de tipo probabilistico estratificado de 383 habitantes
para conocer el nivel de conocimiento de los habitantes con la tienda deportiva. Para analizar los
datos se usaron graficos y tablas las cuales arrojaron los resultados obtenidos como un
desconocimiento de la marca, factores de compra como precio y marca, por otra parte, las redes
sociales fue el medio de comunicacion donde los encuestados afirmaron que les gustaria recibir
informacion, promociones y publicidad de la tienda deportiva. La propuesta contiene la creacion
de la filosofia empresarial y estrategias comunicacionales que permitird a la tienda deportiva
alcanzar el posicionamiento deseado, fidelizacion de los clientes, incremento en ventas y un

mayor reconocimiento.

Palabras clave: <PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL>, <POSICIONAMIENTO>,
<ESTRATEGIAS DE COMUNICACION>, <MATRIZ FODA, <FIDELIZACION>.
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ABSTRACT

The present graduation project aimed to design a comprehensive communication plan with the
purpose of positioning the sports store Manolo Sprint in the city of Esmeraldas, Esmeraldas
province. For the research, a situational study was conducted through observation sheets.
Subsequently, the population's opinion was considered by conducting a market study using two
types of instruments for data collection. This included an interview with the owner of the sports
store and a survey that was administered to a portion of the population, represented by a stratified
probabilistic sample of 383 inhabitants, to assess their level of awareness of the sports store.

Graphs and tables were used to analyze the data, which revealed results such as a lack of brand
awareness and factors influencing purchasing decisions, such as price and brand. On the other
hand, social media was identified as the preferred communication channel, as the survey
respondents expressed their interest in receiving information, promotions, and advertising from
the sports store through these platforms. The proposal includes the creation of the company's
philosophy and communication strategies that will enable the sports store to achieve the desired

positioning, customer loyalty, increased sales, and greater recognition.

Keywords: <COMPREHENSIVE COMMUNICATION PLAN>, <POSITIONING>,
<COMMUNICATION STRATEGIES>, <SWOT ANALYSIS>, <CUSTOMER LOYALTY>.
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INTRODUCCION

El tema del presente trabajo de titulacion se denomina “Plan de Comunicacion Integral para
posicionar a la tienda deportiva Manolo Sprint, en la ciudad de Esmeraldas” este trabajo se
determind realizar al contar con un nivel bajo de comunicacidn y mensajes a su publico objetivo
lo cual limita su posicionamiento en el mercado, por lo consiguiente se parte con el conocimiento
de lo que es un plan de comunicacién integral y un diagnéstico de la empresa con lo cual se

procedera a desarrollar estrategias que permita un mejor posicionamiento en el mercado.

El beneficiario principal seré el duefio de la tienda deportiva y sus clientes, ya que con un mayor
conocimiento sobre como llevar el mensaje correcto al target, mejorard su posicionamiento y
tendra ventaja con respecto a sus competidores, mientras que los consumidores se beneficiarian
pues conoceran la tienda deportiva y tomaran provecho de ofertas y promociones, en articulos e

instrumentos deportivos, que tiene el negocio.

Este proyecto de investigacion esta conformado por tres capitulos los cuales son:

El capitulo I estad conformado por bases tedricas, conceptos de las variables de investigacion por

medio de informacion bibliografica recopilada.

El capitulo 11 lo conforma la metodologia utilizada en el estudio del mercado, mediante técnicas
y herramientas de investigacion donde se analizan los puntos de vista del duefio de la empresa y

clientes.

El capitulo 111 se enfoca en los resultados y sus respectivas interpretaciones de los datos
obtenidos por las herramientas y técnicas de investigacion del capitulo I1, con las cuales se definen
propuestas basadas en diferentes estrategias que aportaran a la tienda deportiva Manolo Sprint

posicionarse en el mercado.



1.1.

CAPITULO |

MARCO REFERENCIAL

Antecedentes de Investigacion (investigaciones afines en articulos cientificos

originales o de revision)

1.1.1. Antecedentes referenciales

Con respecto a los antecedentes referenciales se acude a una recopilacion de informacién de

investigaciones con variables que se asemejan a las cuales se estaran estudiando en el presente

proyecto:

(Analuisa Gualan, 2019), en su tesis “PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA MICROEMPRESA SCRASH DE LA CIUDAD
DE RIOBAMBA? la investigacion se enfoco en realizar un analisis interno de sus valores
corporativos, como estaban estructurados y externo recolectando informacién mediante
herramientas como encuesta y entrevista la cual permitié sacar conclusiones y estrategias
mediante el andlisis situacional que serian las mas apropiadas para el desarrollo de la empresa

y de esta manera surjan en el mercado.

(Yupa Herrera, 2020), en su tesis “PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA ASOCIACION AGROINDUSTRIAL
NEVADITO DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA” el fin de esta investigacion fue el
posicionamiento de la marca el mismo que beneficiaria a sus emprendedores, consumidores
y poblacién en general. Para la investigacion tomé en cuenta herramientas como entrevistas
y encuestas, para posteriormente realizar un diagnoéstico situacional mediante fichas de
observacidn las cuales ayudaron a identificar fortalezas, debilidades y a su vez asi proponer

estrategias que ayude a posicionar a la empresa.

(Ocafia Gavilanes, 2022), en su tesis “PLAN DE COMUNICACION PARA POSICIONAR LA
MICROEMPRESA XYRATEX INDUSTRIA TEXTIL EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA,
PROVINCIA DE CHIMBORAZO” el enfoque de esta investigacion fue mixto es decir
cualitativo y cuantitativo ya que considero utilizar encuestas y entrevistas arrojandole
resultados con los cuales pudo elaborar estrategias comunicacionales para que la empresa
pueda promocionar sus productos textiles y de esa manera puedan incrementar su cartera de

clientes.



De las investigaciones anteriormente citadas se puede concluir que un plan de comunicacién en
una empresa es de suma importancia pues permite analizar el estado interno y externo en el que
se encuentra para poder establecer un estado situacional con el cual se podra tomar las mejores

decisiones mediante estrategias pre establecidas en el proyecto.
Componentes como la investigacidn, posicionamiento y planificacion se muestran como
herramientas fundamentales en las empresas del siglo XXI, ahora se tiene herramientas técnicas

de apoyo en temas de marketing y comunicacion.

1.1.2. Antecedentes generales de la empresa

mannln"s Frint

llustracién 1-1: Marca

Fuente: Manolo Sprint, 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

La Tienda deportiva Manolo Sprint comenz6 sus actividades en el afio 1995 con el propdsito de
brindar a la comunidad Esmeraldefia la venta de uniformes deportivos, confeccionados en el
mismo punto de venta, facilitando a la ciudadania ya no moverse a otra ciudad por lo que no se
contaba con muchas tiendas deportivas que brinden este servicio y las pocas que habian tenian un
elevado precio que no estaba acorde con el factor econémico del consumidor, motivo por el cual
el duefio de la tienda Manolo Sprint (Sefior Victor Villacis) emprende este negocio para que las
personas ya no se movilizaran a otra ciudad sino mas bien dentro de la misma adquirir este

producto.

Los primeros servicios que brindaba la tienda deportiva fueron la confeccion de uniformes
deportivos hechos por la esposa del duefio mediante la utilizacion de méquinas de coser, el
segundo servicio y que en esos tiempos fue uno de los pioneros en la ciudad, seria la realizacion

de estampados para los uniformes deportivos.



En la actualidad Manolo Sprint ofrece una gama mas amplia de productos en su tienda deportiva
tales como:

Balones (futbol, basquet, Voleibol), Pelotas (tenis, beisbol), raquetas, pupos, rodilleras y un sin

nimero mas de instrumentos deportivos.

1.1.3.  Localizacion de la empresa
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llustracion 2-1: Localizacién de la tienda deportiva Manolo Sprint

Fuente: Google Maps. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022

La tienda deportiva Manolo Sprint esta situada en el centro de la ciudad de Esmeraldas, provincia
de Esmeraldas, en las calles Av. Olmedo 1005 y Mejia, donde confeccionan uniformes deportivos

y comercializan estos mismos incluyendo variedad de articulos deportivos.

1.2. Marco tedrico

1.2.1.  Plan de comunicacion Integral

En el sitio web (Partner, 2019) afirma que un plan de comunicacidn integral es un documento que
plasma las diferentes acciones de comunicaciéon a implementar en todos los ambitos de la
empresa. Aquello va desde la comunicacion con los trabajadores, los clientes y los que ain no
son clientes, pero pueden llegar a ser (clientes potenciales), hasta los proveedores, los medios y
el entorno de la empresa. Consideran ademas que el objetivo del plan de comunicacion integral
es establecer un mensaje y pautas globales y compartidas por parte de todos los integrantes de la

empresa. Todo aquello permitira transmitir un mensaje coherente y eficaz que repercute en la
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imagen corporativa y en consecuencia en los resultados de la empresa, es decir es un documento
estratégico que debe partir del cual se puedan extraer conclusiones que ayuden a definir las

herramientas de comunicacion a utilizar y tener clara la metodologia a seguir.

No obstante (Estrella Ramon & Lopez, 2017) en su libro mencionan que el plan de comunicacion
integral es un documento que contiene el andlisis de situacién de la organizacién, objetivos
comunicacionales, especificacion de estrategias, tacticas y recursos operacionales que permitiran

medir a través de indicadores la gestion e impacto de la comunicacion.

Analizando los dos conceptos antes mencionados se puede decir que un plan de comunicacion
integral es un documento donde expresa como y de qué manera una empresa se comunicara con

su publico con el fin de lograr los objetivos de esta.

1.2.2.  Objetivo del plan de comunicacion Integral

Para (Gauchi, 2017) el objetivo del plan de comunicacion Integral es establecer un mensaje positivo,
congruente y eficaz para todos los grupos de interés que contiene una organizacion, mediante la
difusién en medios de comunicacion, para contribuir al crecimiento y posicionamiento de la

empresa

1.2.3.  Fases del plan de comunicacion Integral

(Gauchi, 2017), menciona que las fases de un plan de comunicacion integral son 11 las cuales se

presentan a continuacion.

Fase 1. Introduccion

Fase 2. Descripcion de la empresa
Fase 3. Anélisis de la situacion
Fase 4. Matriz DAFO

Fase 5. Andlisis Situacional

Fase 6. Andlisis externo MEFE
Fase 7. Andlisis Interno MEFI
Fase 8. Formulacion de estrategias
Fase 9. Plan de accion

Fase 10. Presupuesto

Fase 11. Evaluacion



1.2.4. Esquema del plan de comunicacion Integral

Segun un plan de comunicacion integral se basa en un esquema que se lo representa de la siguiente

forma:

-

llustracion 3-1: Esquema del Plan de Comunicacion Integral

Fuente: (Sanchez Herrera & Pintado, 2017).
Realizado por: Almagro, J. 2022.

1.2.4.1. Analisis situacional

Es importante realizar un andlisis de la situacion de la empresa para estudiar el entorno interno y
externo en el que se desarrolla la organizacion con el fin de crear un punto de partida para la
obtencion de informacion relevante para las decisiones del proyecto. (Moreira, 2021)



De acuerdo a esto se muestra a continuacion las partes que integran el analisis situacional

Tabla 1-1: Estructura de un analisis situacional

Analisis situacional

Anélisis Macro ambiente Anélisis Microambiente Andlisis Interno
Escenario Econémico Estudio de clientes Aspecto organizacional
Escenario Social Estudio de proveedores Area administrativa
Escenario Cultural Estudio de la competencia Area de produccion
Escenario Politico. Estudio de organizaciones que Avrea de marketing

actan en el sector Area de finanzas
Escenario Tecnologico Avrea de recursos humanos
Escenario Ecoldgico
Escenario Internacional

Fuente: (Novoa, 2008).
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Para concluir el analisis situacional, se debe realizar la matriz de analisis FODA, que proporciona

informacion interna y externa.

Segln (Glagovsky, 2010) el analisis FODA es una matriz que permite conformar la situacion de la
empresa de una forma préctica, sencilla y precisa, ayudando a la toma de decisiones de la

organizacion.



ANALISIS FODA

FORTALEZAS S+LEBILIDADES

(+) INTERNAS (-) INTERNAS

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

(+) EXTERNAS (-) EXTERNAS

llustracion 4-1: Matriz FODA
Fuente: (Glagovsky, 2010).

Realizado por: Almagro, J. 2022.

1.2.4.2. Objetivos CIM

Los objetivos CIM son los encargados de coordinar e integrar todas las fuentes de comunicacion
de marketing de una empresa, abarcando actividades como promocion, publicidad, ventas

personales, eventos, relaciones publicas, entre otros. (Conexionesan, 2016)
1.2.4.3. Estrategias de CIM

Las organizaciones en nombre de la estrategia buscan conveniencia y formas de comunicarse con
el publico, buscan comunicar sobre marcas y productos a través de diversos canales y medios;
Construir reconocimiento de marca y relaciones cercanas entre clientes y empresas. Cabe sefialar
que la estrategia cambiard de acuerdo a las necesidades de la empresa y podré ajustarse en

estrategias ATL y BTL. (Ramén & Segovia Lopez, 2016)
1.2.4.4. Presupuesto

Para (Moreira, 2021) Un presupuesto es el valor total de la aplicacion de las estrategias, es importante

tener un valor estimado para que la organizacién no exceda y priorice actividades.



1.2.4.5. Evaluacion

Correspondiente a la siguiente fase de la estructura del plan de comunicacion integral los autores
(Estanyol, Garcia, & Lalueza, 2016) mencionan que medir correctamente los resultados de los esfuerzos
de las estrategias es una pieza fundamental en todo plan; las métricas son mediciones que reflejan
la correcta o incorrecta ejecucién de alguna accién y tiene el objetivo principal de optimizar la

inversion de cada aplicacion o actividad.

1.2.5.  Importancia del plan de comunicacion Integral

La importancia de los planes de comunicacion integral se debe a que coordinan variedades de
programas de accion permitiendo la construccion y fortalecimiento de relaciones entre los

clientes/consumidores y la organizacion. (Kotler & Keller, 2017)

1.2.6. Comunicacién Integral

(Porém, Hidalgo, & Yaguache, 2019), mencionan en su libro “’Innovacion en Relaciones publicas y
Comunicacion Estratégica’” que es una comunicacion establecida a través del discurso y posturas
que proceden de una corporacion, esta debe ser cuidadosamente construida puesto que su
congruencia es de suma importancia en la relacion con la opinién pablica, aquello implica que la
organizacion realice comunicacion responsable a través del discurso ocupado en todas sus
herramientas: boletines de prensa, campafias publicitarias, actividades de relaciones publicas y
los mensajes clave para los medios de comunicacion y redes sociales, siempre pero y aln mas

cuando estas atraviesan periodos de crisis.

Por su parte los autores (Sanchez Herrera & Pintado, 2017) manifiestan que la comunicacion integral se
transformo en la comunicacion 360, y la detallan como una estrategia clave empresarial que
cumple con el rol de comunicar, informar y coordinar a las distintitas audiencias sobre la gestion

de la identidad e imagen corporativa para lograr los objetivos organizacionales.

Mediante el analisis de los conceptos propuestos por los autores antes citados se puede decir que
comunicacion integral es una herramienta estratégica que contiene variables como: marketing y
relaciones publicas esta comunicacion se debe tener en la toda empresa a nivel externo e interno
con el objetivo de manejar un mensaje Gnico en el medio generando una imagen posicionada en

los clientes.



1.2.7. Posicionamiento

Se establece como posicionamiento a la generacion de un atributo, caracteristica o forma Unica
gue contiene un producto, servicio gque refleje como atractivo, mantenga relevancia y resulte

diferenciador para la mente del consumidor. (Pérez, Garcia, Lopez, Le6n, & Perdomo, 2017)

Mientras que para (Yupa Herrera, 2020) en su tesis menciona que lo que se pretende con el
posicionamiento es fabricar una imagen del producto o servicio y darle un sitio en la mente del
consumidor. De modo que se logre posicionar y para ello hay que conocer cuéles son las mejores

condiciones para su éxito comercial.

Si sacamos algo similar de estos dos enunciados con respecto a la definicion de posicionamiento,
se llega a decir que es la ubicacion que tiene un producto, servicio, marca y empresa en la mente

del consumidor que se funda a raiz del conocimiento que tiene el cliente de la marca.

1.2.8. Importancia del posicionamiento

Tener un posicionamiento es importante ya que te permitira diferenciar un producto o servicio de
la competencia, a través de un atributo relevante, transforméandose en una organizacién
competitiva en el mercado y contribuyendo a la construccion de relacion de la marca con el

mercado. (Kotler & Keller, 2017)

Este enunciado nos deja como conclusidn la importancia de tener posicionamiento en una empresa

ya que es una herramienta valiosa para perdurar, ser sostenible y rentable en el tiempo.

1.2.9. Niveles de posicionamiento en el mercado

3 son los niveles de posicionamiento en el mercado los cuales se representan en el siguiente

gréafico:
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A

(.
Lider
*La marca que ocupa el primer lugar en la mente de clienteg en

el mercado.

Retador
*Ocupa el segundo lugar en la mente de clientes en el
Mercado, se encuentra en constante lucha con el lider.

Seguidor
*Es la marca opcional y trata de generar atributos diferenciables
Y relevantes para conseguir el lugar del lider

llustracion 5-1: Niveles de Posicionamiento

Fuente: (Kotler & Keller, 2017).
Realizado por: Almagro, J. 2022.

1.2.10. Principales estrategias de posicionamiento de marca

Las principales estrategias que existen de posicionamiento de marca son:

llustracion 6-1: Principales estrategias de posicionamiento

Fuente: (Kotler & Keller, 2017).
Realizado por: Almagro, J. 2022.
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1.2.11. Marca

Al hablar de marca la autora (Yupa Herrera, 2020) menciona gue se hace referencia al aspecto Unico
que le diferencie de los demas, estos pueden estar compuestos por iconos, simbolos, letras o la
combinacion de las mismas formando una marca que permita posicionarse en la mente del
consumidor, dentro de esto tenemos marcas reconocidas a nivel mundial como Nike, Adidas,
Starbucks, Kfc, Coca Cola, entre otras que con solo ver ya sea el logotipo, isologo, isotipo

reconocen la marca.

A su vez (Mufiiz Gonzélez, 2016) es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa
ya que dia a dia adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente
una etapa bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al
producto. Para estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinion, la
marca de nuestra compafiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y posicionamiento

en su mercado Yy sector.

Una vez citado estos dos conceptos se puede argumentar que marca es un nombre, un término, la

sefial, identificacion comercial que una empresa ofrece para ser diferenciada de la competencia.

1.2.12. Marketing

En el portal web (Fuente, 2022) indica que marketing, con la datificacion o lo que
Ilamamos ‘’Marketing Data Driven’’ y la velocidad a la que se mueve el mundo, hace que la

velocidad de ejecucion sea una prioridad.

Ya no es tan importante lanzar un producto con una marca bien posicionada sino que es mas
facil ir haciendo Tests A/B e ir descubriendo los atributos de tu marca o producto sobre la

experiencia real con tus clientes e ir pivotando sobre todo haciendo testing en el mundo digital.

En su portal también menciona que la investigacion de mercados una de las actividades clave del
marketing ha muerto, porque es mas facil, rapido y barato lanzar un producto e ir creando la
definicion de la audiencia a través de la data que generas en tiempo real y crear audiencias
similares a partir de esta informacion que vamos recolectando. Incluso muchas veces cuando
trabajas uno o varios buyer persona, cuando te das cuenta de la realidad te llevas muchas

sorpresas.
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Por su parte para (Colt, 2017) Marketing es crear experiencias irresistibles que conecten con la gente

personalmente y creen el deseo de compartir con los demas.

Sin embargo (Lépez Ballesteros, 2018) redacta que la mercadotecnia en si, se define como la serie de
actividades al interior de un conjunto de procesos en los que se identifica necesidades y deseos
latentes de un publico que se determina segun factores como la edad, el sexo, el entorno socio-
economico, psicoldgico, entre otros; para asi satisfacerlos de forma méas adecuada y que beneficie

tanto al publico como a una empresa 0 marca.

A traveés del tiempo asi como ha ido evolucionando las formas de hacer marketing, la definicion
de marketing ha ido cambiando para muestra tenemos los conceptos antes mencionados es asi que
desde el punto de vista de este autor marketing es la ciencia que permite explorar las necesidades

y deseos del consumidor para asi otorgar un producto o servicio en el mercado.

1.2.13. Empresa

Segln (Analuisa Gualan, 2019) la empresa en la actualidad es vista como un agente de trasformacion
fisica, es decir que no es la mejor forma de representar a los huevos productos, pero son nuevos
escenarios de desenvolviendo, en un marco abierto al conocimiento y mucho mas. Los agentes
gue se encuentran en la empresa representan las capacidades de la misma y la trayectoria que
tiene. La cual empieza en el hacer y sigue en la presentacion de los servicios. En nuevo entorno
los atributos de valor estaran mas cerca de los que Ilamamos solucion y servicio, construidos
desde las capacitaciones de las personas, y muy centrados en la innovacion y transformacion de

los productos en la empresa en las circunstancias que se encuentre.

Por otro lado los autores (Pallares, Romero , & Herrera, 2017) afirman que es un sistema dentro del cual
una persona o0 grupo de personas desarrollan un conjunto de actividades encaminadas a la

produccion y/o distribucion de bienes o servicios, enmarcados en un objeto social determinado.

Emitiendo un analisis de estos postulados se llega a decir que empresa es una organizacion o
institucién dedicada a actividades con fines econémicos y comerciales que satisfacen las
necesidades de productos o servicios de los consumidores en el mercado, a la par asegurando su

estructura y sus futuras inversiones.
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1.3. Marco conceptual

1.3.1. Comunicacion:

La transferencia de informacion de un emisor a un receptor, siempre y cuando el receptor

comprenda la informacion. (Weihrich, Cannice, & Koontz, 2017)

1.3.2. Competencia:

Se refiere cuando varias empresas privadas concurren a un mercado para ofrecer sus productos o
servicios ante un conjunto de consumidores que actuan de forma independiente y que integran la
demanda. (Garcia, 2017)

1.3.3. Encuesta:

Las encuestas son entrevistas con un gran namero de personas utilizando un cuestionario

predisefiado, dicho cuestionario esté disefiado para obtener informacion especifica. (Malhotra, 2018)

1.3.4. Estrategia:

La estrategia es una herramienta de direccion que facilita procedimientos y técnicas con un
basamento cientifico, que empleadas de manera literativa y transfuncional, contribuyen a lograr
una interaccion proactiva de la organizacion con su entorno, para lograr la efectividad en la

satisfaccion de las necesidades del pablico a quien esta dirigida su actividad. (Béez , 2018)
1.3.5. Fidelizacién:

La fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar el nivel de servicios relacionados con sus
competidores, ya que son conscientes de la cuota de mercado que ocupan y la que desean alcanzar.

(Bastos, 2016)

1.3.6. Mercado:
Conjunto de compradores que buscan un determinado producto que necesitan o pueden necesitar

los productos/servicios ofertados por la empresa los cuales se dirigen a la oferta comercial de la

empresa. (Rivera, 2017)
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1.3.7. Muestra:

Una muestra estadistica es una parte o subconjunto de unidades representativas de un conjunto
llamado poblacion o universo, seleccionadas de forma aleatoria, y que se somete a observacion
cientifica con el objetivo de obtener resultados validos para el universo total investigado, dentro
de unos limites de error y de probabilidad de que se pueden determinar en cada caso. Denotaremos

al tamafio de la muestra mediante n. (Lépez & Roldén, 2017)

1.3.8. Plan:

Un plan es un conjunto sistematico de actividades que se lleva a cabo para concretar una accion.

De esta manera, el plan tiende a satisfacer necesidades o resolver ciertos problemas. (Garcia Santana,
2018)
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO
2.1. Enfoque de investigacion
El tipo de investigacion es de caracter cuali-cuantitativo ya que se utilizé dos enfoques el primero
cualitativo porque la informacion se obtendra en base al analisis e interpretacion de las respuestas
y comportamientos en dicho mercado. El segundo cuantitativo ya que se registraran datos
numéricos al utilizar técnicas que permitiran obtener resultados estadisticos.

2.2. Nivel de Investigacion

Nivel exploratorio

Comprende el problema que se produce en la organizacion, determinando e identificando éreas,
ambientes y situaciones de estudio

Nivel descriptivo

En este nivel de investigacion se tendra como finalidad demostrar que el marketing es de suma
importancia para el desarrollo de una empresa, pues se medird una serie de caracteristicas
publicitarias que hacen falta a la tienda deportiva manolo sprint, asi como también se mediran las
opiniones de mejora que tienen los clientes potenciales y reales.

2.3. Disefio de investigacion

No experimental ya que se basa en nivel de investigacion descriptiva por lo tanto las variables a

utilizar no deberan ser manipuladas.

2.4, Tipo de estudio

El tipo de estudio es una investigacion de campo ya que se pretende obtener datos de la realidad

del entorno de la tienda deportiva y estudiarlos tal y como se presentan.
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2.5. Poblacién y Planificacion, seleccidn y célculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

Para representar el calculo de la muestra, se tomd en cuenta la poblacién econémicamente activa

de la ciudad de Esmeraldas la cual segun el censo del 2010 fue de 74701 habitantes.

Mediante esto se hizo una proyeccion hasta el afio 2022 de la PEA, la cual se la derivo de la

siguiente formula.

Pf=Po(1+i)>

Donde:
Pf = Poblacién final
Po = Poblacién inicial
i = incremento poblacional
n = ndmero de afios
Pf = 74701 (1 + 0,034)12
Pf= 111577

2.5.2. Calculo de la muestra

Una vez obtenido la poblacion econdmicamente activa del afio 2022, se realiza el célculo de la

muestra para lo cual utilizamos la siguiente formula de poblacidn finita.

n=_Z>.p.qg.N
N.e?+Z%.p.q
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Donde:

n = Muestra

N = Poblacion (111577)

g = Probabilidad de ocurrencia del suceso (0,5)

p = Probabilidad de no ocurrencia del suceso (0,5)
Z = Nivel de confianza (1,96)

e = error de estimacion (0,05)

1,962.0,5.0,5. 111577
111577 .0,05° + 1,96 . 0,5.0,5

107158,5508
279,9029

n= 382,841874

n = 383 Encuestas

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

Inductivo: este método cientifico permitira obtener conclusiones generales a partir de un analisis

interno y externo de la empresa.

Deductivo: Se procederd a la obtencion de informacion que consistird en desarrollar actividades

a partir del uso de estrategias.

Analitico: Se utilizara para el andlisis de la recopilacion de datos estadisticos que dejara la

investigacion de mercados
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2.6.2. Técnicas e Instrumentos de investigacion

En la siguiente tabla se detalla en breves palabras las técnicas e instrumentos de investigacion

aplicarse.

Tabla 2-1: Técnicas e Instrumentos de investigacion
Técnica

Encuesta: Es un método de analisis
cuantitativo mediante el cual se recolecta y
analiza en base a preguntas cerradas

informacion.

Entrevista: Es un dialogo, conversacion que
tiene un fin determinado, y esto normalmente
se prepara con anticipacion la serie de
preguntas que por lo general son abiertas para
que el entrevistado se desenvuelva sobre un

tema en particular.

Instrumento
Cuestionario: Se aplicara a una parte de la
poblacién que mediante la muestra nos arrojo
para conocer a través de la comunicacion
como esta posicionada la tienda deportiva en

la mente del consumidor.

Guia de entrevista: Mediante preguntas
abiertas se abordara al propietario de la
empresa para que exprese desde su punto de

vista como la estd manejando en el mercado.

Realizado por: Almagro, J. 2022.
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CAPITULO III

3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1. Resultados

Objetivo: Determinar el estado de posicionamiento de la tienda deportiva Manolo Sprint de la

ciudad de Esmeraldas.

Genero:

Tabla 1-3: Genero

Opciones Cantidad Porcentaje

Masculino 283 74%
Femenino 100 26%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Género

® Masculino

® Femenino

llustracion. 1-3: Género

Fuente: Trabajo de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos la mayor parte de los encuestados fueron de
género masculino con un 74% y 26% de género femenino.
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Rango de edad en el que se encuentra:

Tabla. 2-3: Rango de edad

Opciones Cantidad Porcentaje

18-29 afios 167 44%
30-40 afios 166 43%
41-50 afios 36 9%
Mas de 51 afios 14 4%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Rango de edad

m 18-29 afos
m 30-40 afios
m 41-50 afios

Mas de 51 afios

llustracion 2-3: Rango de edad

Fuente: Trabajo de campo. 2023.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: En lo que se refiere al rango de edad el 44% esta entre los 18-29 afios, el 43% se
encuentra de 30-40 afios, el 9% comprende las edades de 41-50 afios y el 4% restante estd

comprendido en el rango de més de 51 afios
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Ocupacion:

Tabla. 3-3: Ocupacion

Opciones Cantidad Porcentaje

Trabajador independiente 165 43%
Empleado publico 107 28%
Empleado privado 48 13%
Estudiante 63 16%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Ocupacion

® Trabajador independiente
= Empleado publico
m Empleado privado

Estudiante

lustracion. 3-3: Ocupacion

Fuente: Trabajo de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos se observa que el 43% de los encuestados son

trabajadores independientes y en segundo lugar se tiene a los empleados publicos con un 28%
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CUESTIONARIO

1. ¢Cuando usted escucha el nombre de Manolo Sprint que es lo primero que se le viene

a la mente?

Tabla. 4-3: Relacion del nombre de la marca

Opciones Cantidad Porcentaje

Ropa 95 25%
Musica 0 0%
Deporte 237 62%
Accesorios 51 13%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Relacion del nombre de la marca

® Ropa
m Mdsica
= Deporte

Accesorios

llustracion. 4-3: Relacion del nombre de la marca

Fuente: Trabajo de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: Recopilando la opinion de los encuestados lo primero que se le viene a la mente
al escuchar el nombre de Manolo Sprint es la variable deporte con un 62% mientras que en

segundo lugar se obtuvo a la opcién ropa con un 25%
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2. ¢ Conoce o escuch6 informacion sobre la tienda deportiva Manolo Sprint?

Tabla. 5-3: Conocimiento de la empresa

Opciones Cantidad Porcentaje

Si 212 55%
No 171 45%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Conocimiento de la empresa

mSi

= No

llustracion 5-3: Conocimiento de la empresa

Fuente: Trabajo de campo, 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: Segun la opinidn de los encuestados se puede observar que un 55% si conoce 0
por lo menos ha escuchado el nombre de Manolo Sprint, mientras que el 45% afirma que no.
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3. Usted ¢porque medios de comunicacion a escuchado sobre la tienda Deportiva

Manolo Sprint?

Tabla. 6-3: Reconocimiento mediante medios de comunicacion

Opciones Cantidad Porcentaje

Radio 53 14%
Television 3 1%
Medios impresos 51 13%
Redes sociales 40 10%
Correo electronico 0 0%
Péaginas web 0 0%
Vallas publicitarias 8 2%
Ninguna 228 60%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Reconocimiento mediante medios de
comunicacion

® Radio
m Television
Medios impresos
Redes sociales
m Correo electrénico
m P3ginas web
m Vallas publicitarias

m Ninguna

llustracion 6-3: Reconocimiento mediante medios de comunicacion

Fuente: Trabajo de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: Con respecto al reconocimiento que tiene la empresa mediante los medios de
comunicacion se puede observar que el 60% de los encuestados no ha escuchado ninguna tipo de
publicidad de Manolo Sprint y con 14% mayor a los deméas medios de comunicacion tenemos a

la radio.
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4, Al mencionar articulos e instrumentos deportivos ¢qué empresa se le viene a la

mente?

Tabla. 7-3: Reconocimiento de la marca

Opciones Cantidad Porcentaje

Marathon Sport 293 7%
Kikes Sport 25 6%
Record Tienda Deportiva 0 0%
Gran Remate Sport 8 2%
Manolo Sprint 56 15%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Reconocimiento de la marca

= Marathon Sport

m Kikes Sport

m Record Tienda Deportiva
m Gran Remate Sport

= Manolo Sprint

llustracién 7-3: Reconocimiento de la marca

Fuente: Trabajo de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: El siguiente grafico nos refleja que los encuestados al escuchar la variable
instrumentos deportivos la primera empresa que se les viene a la mente es Marathon Sport con un

77% y en un porcentaje mas bajo pronunciaron a Manolo Sprint con un 15%.
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5. ¢Por qué medio suele adquirir ropa e implementos deportivos?

Tabla. 8-3: Medio de adquisicion del producto

Opciones Cantidad Porcentaje

Local fisico 232 61%
Tienda Virtual 28 7%
Redes sociales 123 32%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Medio de adquisicion del producto

m Local fisico
m Tienda Virtual

m Redes sociales

lustracion 8-3: Medio de adquisicion del producto

Fuente: Trabajo de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados supieron responder que, ropa e instrumentos
deportivos suelen adquirir en locales fisicos con un porcentaje del 61% mientras que un 32% lo
realiza por medio de redes sociales.
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6. ¢ Qué factor, elemento o caracteristica es el mas importante al momento de realizar la

compra de algan implemento deportivo?

Tabla. 9-3: Factor de compra

Opciones Cantidad Porcentaje

Precio 92 24%
Calidad 168 44%
Servicio 25 6%
Empaque 0 0%
Marca 98 26%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Factor de compra

H Precio

u Calidad

u Servicio
Empaque

= Marca

lustracion 9-3: Factor de compra

Fuente: Trabajo de campo, 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: El factor, elemento de compra que mas influye de acuerdo a los datos obtenidos
en los encuestados es la calidad con un 44% mientras que un 26% se va mas por la marca.
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7. ¢Por cual de los siguientes medios de comunicacion le gustaria recibir informacion y

promociones de Manolo Sprint?

Tabla. 10-3: Preferencia en medios de comunicacion

Opciones Cantidad Porcentaje

Redes sociales 266 70%
Péaginas web 68 18%
Television 43 11%
Radio 0 0%
Periddicos 5 1%
Total 383 100%

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Preferencia en medios de comunicacion

® Redes sociales

m P4ginas web

u Television
Radio

m Periddicos

llustracion 10-3: Preferencia en medios de comunicacion

Fuente: Trabajo de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: De acuerdo al grafico se puede ver que la mayoria de los encuestados un 70%
opinaron que les gustaria recibir todo tipo de informacion y promociones de Manolo Sprint por

medio de las redes sociales.

29



3.2.

Discusion de resultados

La mayoria de los encuestados con un claro margen tienen como ocupacién un trabajo
independiente con un 43% Yy el resto como empleados publicos, privados y estudiantes se
dividen para completar el 100% con margenes bajos.

El nombre de la tienda deportiva Manolo Sprint para los encuestados si guarda una relacion
con el deporte ya que el 62% al leer su nombre reacciono por elegir la opcidn citada.
El conocimiento por parte de los encuestados hacia la empresa se puede decir que es medio
ya que por un pequefio margen con el 55% afirman que si conocen a la empresa, pero a su
vez no han escuchado alguna publicidad por los diferentes medios de comunicacién de esta
tienda deportiva interrogante que también se plante6 en la encuesta.
Los encuestados al mencionarles las palabras articulos e instrumentos deportivos, eligieron a
la empresa Marathon Sport, relacionando a esté a las palabras mencionadas sacando como
conclusion el posicionamiento que tiene esta empresa en la ciudad de Esmeraldas.

El medio por el cual los clientes prefieren hacer sus compras es por el local fisico y el segundo
y con un amplio margen que el tercero, optan realizar sus compras por redes sociales.
El factor més influyente al momento de realizar una compra de algun articulo e instrumentos
deportivos, por el que el cliente opta es la calidad antes que el precio.
Al momento de recibir informacion o promociones de esta tienda deportiva los encuestados
optaron por acogerlas por medio de redes sociales los cuales son los mas visitados al

momento.
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3.3. Propuesta

3.3.1. Tema

PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL PARA POSICIONAR A LA TIENDA
DEPORTIVA MANOLO SPRINT, EN LA CIUDAD DE ESMERALDAS.

3.4. Filosofia Empresarial

3.4.1. Resefia historica de la empresa

El inicio de las actividades de la “Tienda deportiva Manolo Sprint” comenzd en el afio 1995 con
el propoésito de satisfacer las necesidades de la comunidad Esmeraldefia con respecto a la
adquisicion de uniformes deportivos, confeccionados en el mismo punto de venta, evitando que
los ciudadanos se dirijan a otras ciudades. Por consiguiente, se puede mencionar que en aquel
tiempo no se contaba con muchas tiendas deportivas y las pocas que habia tenian elevados precio

gue no se encontraban accesibles para la ciudadania.

Es asi como el sefior Victor Villacis da inicio al emprendimiento de la “Tienda Deportiva Manolo
Sprint” con un pequefio capital. Los primeros servicios que brindaba la tienda deportiva fueron la
confeccion de uniformes deportivos elaborados por la esposa del sefior Victor Villacis haciendo
uso de maquinas de coser ademas de los estampados para los uniformes deportivos un servicio

que era pionero en aquellos afios.

Por el momento la tienda Manolo Sprint ofrece una gama mas amplia de productos deportivos,
siempre tratando de brindar la mejor atencidn a los clientes. Sin embargo, se quiere lograr tener
reconocimiento en la ciudad de Esmeraldas a través de un plan de comunicacién integral
generando de tal manera una relacién de confianza con los clientes y publico objetivo mediante
el buen uso de los canales de comunicacion logrando difundir informacion clara y concisa de los

productos deportivos que la tienda ofrece.
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3.4.2.

3.4.3.

3.4.4.

Diagnostico de la microempresa

Localizacion de la empresa

0

lustracién 11-3: Localizacion

Realizado por: Almagro, J. 2022.

@@

Provincia Esmeraldas
Ciudad Esmeraldas
Calles Av. Olmedo y Mejia

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Tabla. 11-3: Productos

Productos que ofrece la “Tienda Deportiva Manolo Sprint”

Uniformes Deportivos

Personalizados

Estampados Varias prendas
deportivas

Balones Futbol, basquet, voleibol

Pelotas

Tenis, beishol

Accesorios deportivos

Raquetas, rodilleras

Calzado deportivo

Zapatillas, pupos

Realizado por: Almagro, J. 2022.
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3.4.5. Misiony Vision

Por el momento la tienda deportiva no cuenta con su filosofia empresarial ya que hace afios el
emprendimiento surgié de manera empirica y pensaron que no lograrian mantenerse en el
mercado por tanto tiempo, razén por la cual no se cred su visién, mision.

3.4.6. Valores Corporativos

Como se menciono con anterioridad la tienda deportiva se cre6 de manera empirica y al darse
origen aun no conocen perfectamente la manera de trabajo pero con el pasar del tiempo se
contrataron mas colaboradores y actualmente se puede determinar los valores corporativos con
los que el equipo y colaboradores cuentan.

3.4.7. Segmentacion

3.4.7.1. Determinacion del perfil del consumidor

Tabla 12-3: Determinacion

Género Indistinto

Edad De 18 en adelante

Estatus De medio - alta

Instruccion indistinto

Profesion Deportistas, y publico en general

Realizado por: Almagro, J. 2022.
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3.5.

3.5.1.

351

Analisis Situacional

Analisis Microentorno

.1.  Analisis FODA

Tabla. 13-3: FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Excelente ambiente laboral
Estabilidad Financiera

Personal calificado y responsable en
su area

Responsabilidad Social

Ubicacion estratégica

Excelente relacion con el publico en general.
Crear proyectos 0 convenios con otras marcas
para obtener beneficios mutuos.

Mejorar la atencion al cliente.

Sobresalir como marca obteniendo mayor
acogida en el mercado.

Superar las expectativas de ventas en el punto
fisico.

Ser parte de canales de comunicacion

digitales para llegar al publico objetivo.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Espacio reducido de sus
instalaciones

No existe seguimiento en la post
venta

Falta de un plan de comunicacion
integral

Escases de estrategias que aporten a
la captacion y fidelizacion de
clientes

No cuenta con la filosofia
empresarial como mision, visiéon y
valores corporativos.

Falta de capacitacion al personal

Alto indice de desempleo

Alta competencia del sector
Desconocimiento de los productos que
ofrece la tienda deportiva

Sobreendeudamiento de clientes

Fuente: Investigacion de campo., 2022.

Realizado por: Almagro, J. 2022
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3.5.1.2. Analisis Interno MATRIZ MEFI

Tabla. 14-3: Matriz MEFI

MEFI
FORTALEZAS PESO CALIFICACION TOTAL
Excelente ambiente laboral 0,09 3 0,27
Estabilidad Financiera 0,09 3 0,27
Personal calificado y responsable en su area 0,09 3 0,27
Responsabilidad Social 0,08 3 0,24
Ubicacion estratégica 0,10 4 0,40
SUBTOTAL 1,45
DEBILIDADES
Espacio reducido de sus instalaciones 0,08 3 0,24
No existe seguimiento en la post venta 0,08 2 0,16
Falta de un plan de comunicacién integral 0,10 4 0,40
Escases de estrategias que aporten a la 0,10 3 0,30
captacion y fidelizacion de clientes.
No cuenta con la filosofia empresarial como 0,09 4 0,36
mision, vision y valores corporativos.
Falta de capacitacion al personal 0,08 3 0,24
SUBTOTAL 1,70
TOTAL 1 3,15

Fuente: Investigacion de campo. 2022.

Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos por la matriz MEFI; la “Tienda Deportiva Manolo Sprint”
obtuvo un resultado de 3,15, lo cual indica que esta por encima del promedio real que es de 2,5
es decir que la marca tiene una posicion de fortaleza en su composicion interna pero se debe

trabajar mas para aprovechar y explotar las mismas.

Se le asigno un peso a cada debilidad y fortaleza con la que cuenta la “Tienda Deportiva Manolo
Sprint” de la cual el 0,00 es el menos relevante y el mas relevante es el 1,0. Posteriormente se le
atribuyo una calificacion considerando del 1 al 4 e indicando si el factor representa una debilidad

mayor (calificacion = 1), una debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion
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=3) o una fuerza mayor (calificacion = 4). Por (ltimo, se procedioé a multiplicar el peso por la

calificacién para obtener el valor ponderado.

3.5.1.3. Analisis Interno MATRIZ MEFE

Tabla. 15-3: Matriz MEFE

MEFE
OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION TOTAL
Excelente relacion con el publico en general. 0,10 3 0,30
Crear proyectos 0 convenios con otras 0,10 3 0,30
marcas para obtener beneficios mutuos.
Mejorar la atencion al cliente. 0,10 4 0,40
Sobresalir como marca obteniendo mayor 0,12 3 0,36
acogida en el mercado.
Superar las expectativas de ventas en el 0,10 4 0,40
punto fisico.
Ser parte de canales de comunicacion 0,10 4 0,40
digitales para llegar al publico objetivo.
SUBTOTAL 0,62 2,16
AMENAZAS
Alto indice de desempleo 0,10 3 0,30
Alta competencia del sector 0,09 4 0,36
Desconocimiento de los productos que 0,10 4 0,40
ofrece la tienda deportiva
Sobreendeudamiento de clientes 0.10 3 0,30
SUBTOTAL 0,39 1,36
TOTAL 1 3,52

Fuente: Investigacion de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos por la matriz MEFE; la Tienda deportiva
Manolo Sprint obtuvo un resultado de 3,52, lo cual indica que est& por encima del promedio real
que es de 2,5 es decir que la marca tiene una posicion de oportunidades en su composicion externa

pero se debe trabajar mas para aprovechar y explotar las mismas. Evitando caer en las amenazas.
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3.5.1.4. Matriz Perfil Competitivo MPC

Tabla. 16-3: Matriz Perfil Competitivo MPC

Gran Remate | Record Tienda | BSC STORE

Sport Deportiva
Factores criticos | Peso = o4& w o S e o o 3
para el éxito S{8 {88 -|& 885 ¢glé& s
Participacion en | 0,12 2| 024 4 0,48 3 0,36
el mercado
Competitividad 0,08 2| 0,16 3 0,24 2 0,16
de precios
Posicion 0,10 1/ 0,10 4 0,40 1 0,10
financiera
Calidad del 0.12 41 048 4 0,48 2 0,24
producto
Lealtad del 0,12 2| 024 3 0,36 2 0,24
cliente
Reconocimiento 0,08 2| 016 3 0,24 3 0,24
de marca
Innovacion 0,17 4| 0,68 4 0,68 2 0,34
Canales de | 0,09 2| 018 4 0,36 2 0,18
distribucion
Disponibilidad 0,12 31| 0,36 4 0,48 2 0.24
de materia prima
Total 1 2,60 3,72 2,10

Fuente: Investigacion de campo. 2022.

Realizado por: Almagro, J. 2022

Interpretacién: Como se puede observar en la matriz del perfil competitivo de la “Tienda
Deportiva Manolo Sprint” se puede determinar que de los dos competidores el que tiene mas
relevancia en el mercado es “Record Tienda Deportiva” ya que cuenta con mayor publicidad y la
marca es mas acogida en el mercado esmeraldefio a pesar de encontrarse menos afos en el
mercado; es decir, los ciudadanos conocen los productos que ofrece la tienda y han observado
mayor informacion de la misma y por ende percibe mayores utilidades dando lugar a posicionarse

financieramente.
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Por lo tanto, la “Tienda Deportiva Manolo Sprint” para ser mayor competitiva debe implementar
estrategias que vayan acorde a las necesidades de la misma generando estrategias de
posicionamiento mediante el uso de canales de comunicacion ya sean estos medios tradicionales

0 medios digitales.

3.5.1.5. FODA estratégico

Tabla. 17-3: FODA estratégico

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Excelente relacion 1. Alto indice de desempleo
con el puablico en 2. Alta competencia del sector
general. 3. Desconocimiento de los
2. Crear proyectos o productos que ofrece la
convenios con otras tienda deportiva
marcas para obtener 4. Sobreendeudamiento  de
beneficios mutuos. clientes

3. Mejorar la atencion
al cliente.

4. Sobresalir como
marca  obteniendo
mayor acogida en el

mercado.

5. Superar las
expectativas de
ventas en el punto
fisico.

6. Ser parte de canales
de comunicacion
digitales para llegar
al pablico objetivo.

FORTALEZAS ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIA (FA)
1. Excelente
ambiente F1, F2, F4, F5, O1, | F1F4F5A1A3A4
laboral 02,03,04,05,06
Implementar material POP (gorros,
2. Estabilidad Capacitacion al personal y | camisetas, esferos, ect) para lograr
Financiera colaboradores de la tienda | posicionamiento en la ciudadania
Deportiva. esmeraldefia.
3. Personal

calificado y
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responsable en
su area

4. Responsabilidad

Social

5. Ubicacion
estratégica

DEBILIDADES

ESTRATEGIA (DO)

ESTRATEGIA (DA)

1. Espacio
reducido de sus
instalaciones.

2. No existe
seguimiento en
la post venta.

3. Falta de un plan
de
comunicacion
integral

4. Escases de
estrategias que
aporten a la
captacion y
fidelizacion de
clientes.

5. Nocuentaconla
filosofia
empresarial
como  mision,
vision y valores
corporativos.

6. Falta de
capacitacion al
personal.

D1, 02, O4:

Creacion de cuentas
empresariales en los medios
digitales como las Redes
Sociales.

D3, O5:
Publicidad en  puntos

estratégicos de la ciudad de
Esmeraldas.

D2,A3:

Realizar el seguimiento post venta
para generar mayor confianza en los
clientes.

D4, A3, A1,A2:
Proponer la filosofia empresarial

para generar mayor reconocimiento
y fortalecer las fuentes de empleo.

Fuente: Investigacion de campo. 2022.

Realizado por: Almagro, J. 2022
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3.6.

3.6.1.

Formulacion de Estrategias

Metodologia de estrategias

Tabla. 18-3: Estrategias

las Redes Sociales.

ESTRATEGIAS Tacticas Objetivo

#1 Capacitacién al v' Generar talleres de capacitacion | Interaccion eficaz
personal y al personal de la Tienda deportiva | directa con clientes y el
colaboradores de la Manolo Sprint enfocado a la | publico en general.
tienda Deportiva. atencion al cliente y sobre

marketing y uso de redes sociales.

#2 Realizar el v Protocolo de post venta Fidelizar clientes vy
seguimiento post llegar al publico
venta. objetivo.

#3 v" Publicidad Transporte Dar a conocer la marca
Publicidad en puntos v" Publicidad Fachadas de laciudad |y llegar al publico
estratégicos de la objetivo.
ciudad de Esmeraldas.

#4 Implementar material | Promociones dirigidas a clientes y publico
POP (gorros, | en general. Fidelizar clientes vy
camisetas, esferos, captar  al publico
entre  otros.) para objetivo.
lograr
posicionamiento en la
ciudadania
esmeraldefa.

#5 Implementar la Generar confianza vy
filosofia empresarial | Creacion de la filosofia empresarial. reconocimiento de la
(vision, mision, marca en los ciudadanos
valores corporativos) esmeraldefios.

#6 Creacion de cuentas v Facebook Generar reconocimiento
empresariales en los v" Instagram de la marca en la ciudad
medios digitales como v" WhatsApp de Esmeraldas.

Fuente: Investigacion de campo. 2022.

Realizado por: Almagro, J. 2022.
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A continuacién, el desarrollo de estrategias:

Tabla. 19-3: Estrategia #1

Capacitacion al personal y colaboradores de la tienda Deportiva.

deportiva Manolo Sprint Comunicar

Objetivo:
Interaccion eficaz directa con clientes y el publico en general.
Descripcién: Capacitar sobre el manejo basico de redes sociales y atencion al
cliente.
Tacticas: v" Generar talleres de capacitacion al personal de la Tienda

Responsable

Departamento de Marketing

Tiempo de duracion

semana de cada mes.

Ao (2023). Las capacitaciones se van a desarrollar la primera

Presupuesto

$ 275 por la capacitacion de una semana al mes, 2 horas al dia.

Fuente: Investigacion de camp

Realizado por: Almagro, J. 20

0. 2022.
22.

Tabla. 20-3: Cronograma Capacitacién

cliente (turistas)

con clientes.
(SEMANA1- marzo)

# | TEMA Objetivo Cronograma Responsable
(2 horas diarias)
L{M|M J |V Capacitador externo de
Tienda deportiva
Manolo Sprint
1 | Atencidn al | Generar confianza e interaccion | X | X | X X | X

2 | Marketing de | Llegar al publico en general | x | x | X X | X
Contenidos mediante mensajes claros Yy
concretos.
(SEMANAZ2 - Abril)
3 Redes Sociales | Conocer las ventajas a las cuales | x | x | X X | X
para empresas pueden acceder a través de las
Redes sociales depende el

emprendimiento (no todas las
redes sociales son para todos)
(SEMANA 3- Mayo)

4 | Manejo de Redes
sociales

Manipulacion basicade lasredes | x | x | x X | x
sociales para el personal de
ventas de Tienda deportiva
Manolo Sprint

(SEMANA 4- Junio)

Fuente: Investigacion de campo, 2022.

Realizado por: Almagro, J. 20

22.
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Tabla. 21-3: Estrategia #2

Realizar el seguimiento post venta.

Objetivo:

Fidelizar clientes y llegar al publico objetivo.
Descripcién: Desarrollar protocolo para postventa
TActicas: v Saludo mediante Ilamada telefénica

v Desarrollo de conversacién mediante preguntas esenciales
v Despedida

Responsable
Departamento de Marketing

Tiempo de duracion
Afio (2023)

Presupuesto Gasto Telefonia

$25 mensuales

Fuente: Investigacion de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.

Tabla. 22-3: Estrategia #3

Publicidad en puntos estratégicos de la ciudad de Esmeraldas.

Objetivo: Dar a conocer la marca y llegar al pablico objetivo.

Descripcién: Se va a colocar vallas publicitarias en diferentes puntos de la ciudad

de Esmeraldas

Tacticas: v Valla 1 Transporte urbano de la Ciudad de Esmeraldas.
v Valla 2. En el centro de la Ciudad

Responsable
Departamento de Marketing

Tiempo de duracion

Afio (2023) permanente

Presupuesto

$350 mensuales

Fuente: Investigacion de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022
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lanolo’s Print

lustracion 12-3: Publicidad en puntos estratégicos
Realizado por: Almagro, J. 2022.

llustracion 13-3: Vallas Publicitarias
Realizado por: Almagro, J. 2022.

43



Tabla. 23-3: Estrategia #4

Implementar material POP (gorros, camisetas, balones, entre otros) para lograr

posicionamiento en la ciudadania esmeraldefia.

Objetivo:
Fidelizar clientes mediante la motivacién a la compra.

Descripcién: Impresion de nuestro logo empresarial en diferentes objetos ya sean
atiles de oficina, prendas, utensilios, entre otros.

Tacticas: v Impresion del logo en camisetas

v Impresion del logo en gorros
v Impresion del logo en pelotas
v" Impresion del logo en tazas

Responsable
Departamento de Marketing

Tiempo de duracién
Afio (2023)

Presupuesto

$200 mensuales

Fuente: Investigacion de campo. 2022.

Realizado por: Almagro, J. 2022.
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Masoio’s Point

llustracion 14-3: Material POP (gorros, camisetas, balones, vasos)
Realizado por: Almagro, J. 2022.
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Tabla. 24-3: Estrategia #5

Implementar la filosofia empresarial (vision, mision, valores corporativos)

Objetivo:
Generar confianza y reconocimiento de la marca en los ciudadanos
esmeraldefios.

Descripcién: Crear la mision, vision, valores corporativos tras haber realizado la
observacidn directa en las instalaciones de la Tienda Deportiva Manolo
Sprint

Técticas: v" Crear la Mision para la Tienda Deportiva Manolo Sprint

v" Crear la Vision para la Tienda Deportiva Manolo Sprint
v" Crear los Valores Corporativos para la Tienda Deportiva
Manolo Sprint

Responsable

Departamento de Marketing

Tiempo de

duracion Afio (2023) permanente

Presupuesto

$150 una sola vez

Fuente: Investigacion de campo. 2022.
Realizado por: Almagro, J. 2022.
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Respeto: Es reconocer, apreciar y valorar a mi persona, asi como a los demas, y a mi entorno.
Es establecer hasta donde llegan mis posibilidades de hacer o no hacer, como base de toda
convivencia en sociedad.

Integridad: Es la demostracion constante de actitudes positivas, aspirando a la eficacia, a la
calidad y a la perfeccién humana de manera transparente.

Perseverancia: Es alcanzar lo propuesto y buscar soluciones a las dificultades que puedan
surgir.

Humildad: Es reconocer nuestras debilidades, cualidades, capacidades y aprovecharlas para
obrar en bien de los demaés.

Honestidad: Es armonizar las palabras con los hechos, es tener identidad y coherencia para
estar orgulloso de si mismo para con la empresa.

Responsabilidad: Es la base para tomar las desiciones mediante las cuales se gestionan los
distintos asuntos entre departamentos.

Puntualidad: Todos los colaboradores siempre al pendiente de las necesidades de los clientes
haciendo prevalecer la puntualidad en nuestro trabajo.
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Tabla. 25-3: Estrategia #6

Creacion de cuentas empresariales en los medios digitales como las Redes Sociales.

Objetivo: Generar reconocimiento de la marca en la ciudad de Esmeraldas.

Descripcion: Creacion de cuentas empresariales en diferentes redes sociales
con la informacidn necesaria y detallada de la Tienda Deportiva

Manolo Sprint.

Téacticas: v" Creacion de una cuenta en Facebook
v Creacion de una cuenta en Instagram

v Creacion de una cuenta en WhatsApp

Responsable
Departamento de Marketing

Tiempo de

duracion Afo (2023) permanente

Presupuesto
$150 una sola vez

Fuente: Investigacion de campo. 2022.

Realizado por: Almagro, J. 2022.

=

lustracion 15-3: P4gina en Instagram

Realizado por: Almagro, J. 2022.
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Manolo’s Frint

lustracion 16-3: Pagina en Facebook

Realizado por: Almagro, J. 2022.

552AM®@® £ M --- atll all & 02D

Manolo's Print

Educacion

Tienda Deportiva Manolo Sprint

Ambato, Ecuador

Domingo Cerrado

Lunes 8:00 a. m. — 7:00 p.
Martes 8:00a. m. — 7:00 p.
Miércoles 8:00 a. m. - 7:00 p.
Jueves 8:00a. m. — 7:00 p.
VEGES 8:00a. m. — 7:00 p.

Sabado Cerrado

lustracion 17-3: WhatsApp Empresarial

Realizado por: Almagro, J. 2022.
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CONCLUSIONES

Mediante la fundamentacién tedrica con respecto al tema de investigacion se pudo conocer mas
a fondo las falencias como la falta de informacion hacia el cliente en los medios de comunicacion
ya que un 60% de los encuestados manifestaron que no habian escuchado a la “Tienda Deportiva

Manolo Sprint” por ningiin medio.

Al aplicar las técnicas y herramientas de investigacion como las encuestas realizadas se determin6
que la mayoria de las personas hace uso del internet y desea recibir informaciéon mediante las

mismas sin dejar atras los medios tradicionales.
Para solucionar las falencias encontradas en la “Tienda Deportiva Manolo Sprint” se propones

estrategias como la publicidad en puntos estratégicos, la filosofia empresarial, material POP,
creacion de cuentas empresariales en redes sociales y finalmente la capacitacion del personal.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda indagar mediante fuentes fidedignas para los respectivos trabajos de investigacion
generando de tal manera mayor conocimiento ya comprobado con sus respectivas citas sin causar

dafo a los derechos de autor.

La empresa debe utilizar técnicas y herramientas de recopilacion de informacién para conocer
mas a fondo las necesidades de sus audiencias y potenciales clientes. Analizando la situacién del

entorno interno y externo de la problemética.

Se deberia utilizar las estrategias propuestas como la aplicacion de vallas publicitarias en el
entorno de la ciudad de Esmeraldas con el fin de ganar presencia y reconocimiento de la marca
con el publico, a su vez como otra estrategia se tiene la implementacién de la Fans Page en
Facebook y en Instagram con el fin de lograr un acercamiento mas directo hacia al cliente, que
seran de utilidad para solucionar las falencias de posicionamiento existentes en tiendas

relacionadas con el deporte.
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS T
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

MERCADOTECNIA
H

E S P 0 C

Objetivo: Determinar el estado de posicionamiento de la tienda deportiva Manolo Sprint de la

ciudad de Esmeraldas.
Instructivo:
Marque con una X segln su punto de vista
Informacion General
Género:
[0 Masculino
[0 Femenino

Rango de edad en el que se encuentra:

18 — 29 afios
30 — 40 afios
41 —50 afos
1 Mas de 51 afios

O 0O O

Ocupacion:

[1  Trabajador independiente
"1 Empleado publico

[1  Empleado privado

1 Estudiante



ANEXO B: CUESTIONARIO

1. ¢ Cuéndo usted escucha el nombre de Manolo Sprint que es lo primero que se le viene

a la mente?

Ropa
Musica

Deporte

O O o o

Accesorios

2. ¢ Conoce o escucho informacion sobre la tienda deportiva Manolo Sprint?

ooSi
' No

3. Usted ¢porque medios de comunicacion a escuchado sobre la tienda Deportiva

Manolo Sprint?

Radio

Television

Medios impresos
Redes Sociales
Correo electrénico
Paginas web

Vallas publicitarias

o o 0o o o 0o o o

Ninguna

4, Al mencionar articulos e instrumentos deportivos ¢qué empresa se le viene a la

mente?

[1 Marathon Sport

[ Kikes Sport

[1 Record Tienda Deportiva
[J Gran Remate Sport

[l Manolo Sprint



¢Por qué medio suele adquirir ropa e implementos deportivos?

[1 Local fisico
[1 Tienda virtual

O Redes sociales

¢ Qué factor, elemento o caracteristica es el mas importante al momento de realizar la

compra de algan implemento deportivo?

Precio
Calidad
Servicio

Empaque

O O O o O

Marca

¢Por cudl de los siguientes medios de comunicacion le gustaria recibir informacion y

promociones de Manolo Sprint?

Redes sociales
Péginas web
Television
Radio

O O O o O

Periddicos



ANEXO C: CUESTIONARIO DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS T

ESCUELA DE INGENIERA EN MARKETING
MERCADOTECNIA

ENTREVISTA

1. ¢Cdmo inicia el funcionamiento de su empresa?

2. ¢Qué fue lo més dificil de los primeros afios?

3. ¢Queé servicios brindaba al inicio y ofrece ahora?

4. ¢Cual es la caracteristica de la produccion de indumentaria y los otros servicios que se

ofrece?






ANEXO D: LOCAL MANOLO SPRINT EXTERIOR

L |

ANEXO E: LOCAL MANOLO SPRINT INTERIOR
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