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RESUMEN
Este proyecto integrador de grado es elaborado con la finalidad de crear un estudio gréfico, el
cual oferte servicios profesionales de imagen corporativa y marketing digital en redes sociales
para emprendedores, micro empresas y empresas pequefias de actividad econémica secundaria
y terciaria ubicados en las zonas urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, puesto que si
bien es cierto, existen varias personas que tiene iniciado un emprendimiento o estan dispuestas
a empezar un negocio propio gracias a las facilidades para créditos de actualmente esta
entregando el gobierno, también es cierto que no son asesoradas correctamente para que dicho
negocio se diferencie de los demas de su competencia y pueda tener posicionamiento en el
mercado, por ello se crearan planes corporativos con se ajusten a los requerimientos y

presupuestos de cada emprendedor.



INTRODUCCION

Nombre del proyecto
“Creacion del Estudio Grafico Rick Chart, servicio de imagen corporativa y marketing digital

en redes sociales, para negocios y emprendimientos dentro de DMQ”

Marco contextual — Antecedentes

En la actualidad el Ecuador esta pasando por una época de transicion en varios aspectos, uno
de ellos el econdmico, ya que se esta promocionando y otorgando préstamos para
emprendedores y empresas, por parte de instituciones publicas, una de ellas es BanEcuador,
que segun la (Secretaria general de comunicacion, 2019) hasta mayo de este afio han otorgado
USD 1.750 millones, en 370.000 créeditos. Para este afio, ademas, segun (BanEcuador, 2019),
el gobierno por medio de esta institucion pone en marcha su proyecto “el banco a la calle”,
donde esta entidad se dirigira a barrios, casas 0 negocios de cada cuidad del pais, para
promocionar sus productos y servicios, y asi facilitar ain mas el otorgamiento de créditos, que
van desde los $500 hasta los $15000.

Otra de las instituciones es la Corporacion Financiera Nacional (CFN), que segun
(Secretaria general de comunicacién, 2019) prestd ya USD 1.300 millones, que generaron
40.000 empleos directos y miles de indirectos. Esta institucion a través del Fondo Nacional de
Garantias (FNG) otorga créditos para emprendedores hasta $100.000, no hay una cantidad
minima establecida, la persona puede solicitar su crédito desde cualquier monto.

Ademas, segun (Secretaria general de comunicacion, 2019) el presidente ha
incrementado en 400 millones de ddlares, la inversion social. A través del sistema financiero,
movilizando hacia crédito productivo, 800 millones de dolares, lo cual impactara enormemente
en la generacion de empleo”. Esto ayudara a los ecuatorianos, incluyendo a ciudadanos que se

encuentren en las zonas urbanas del Distrito Metropolitano de Quito a mejorar sus ingresos y
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generar fuentes de empleo; creando nuevos emprendimientos y fortaleciendo micro empresas
y pequefias empresas que se encuentren en funcionamiento. Segin (CONQUITO, s.f.), que es
la agencia de promocion econdmica, hasta el momento se tiene registrados un total de 233

emprendimiento incubados.

Problema de investigacion

Actualmente en la cuidad existen varias empresas, segin (CONQUITO, s.f.) que es la agencia
que fomenta el desarrollo productivo y socioeconémico del Distrito Metropolitano de Quito,
el naimero registrado de emprendimientos que culminaron su capacitacion y estan puestos en
marcha es de 233, para este afio 2019 se preveé que el numero de emprendimiento aumente aun
mas ya que organismo del estado como BanEcuador fomentara esta iniciativa con créditos
inmediatos.

Con esto, los representantes de cada emprendimiento necesitan contratar servicios
profesionales para realizar su imagen corporativa y publicidad para darse a conocer, el camino
que por lo general buscan es dirigirse a locales de rotulacién y gigantografias en donde
aparentemente realizan trabajos de imagen y publicidad a un bajo costo, este es un sistema que
actualmente funciona en el pais.

Lo perjudicial de este servicio es que para poder mantener estos niveles tan bajos de
precio no contratan a personas que estan capacitadas correctamente en el area de disefio ya
gue Unicamente se concentran en entregar el producto final, lo que resulta en una mala imagen
y un mal manejo de publicidad, por ende un negocio no llega a posicionarse en el mercado.
Formulacién del problema:
¢Como afecta a un emprendimiento la carencia de una imagen corporativa de calidad, y un

marketing incorrecto?
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Definicion del problema:

Hoy en dia en el Distrito Metropolitano de Quito existen varios emprendimientos, micro
empresas y pequefias empresas, pero los duefios de dichos emprendimientos no son bien
asesorados al momento de desarrollar su marca y generar planes de marketing adecuados, por

lo cual estos negocios no crecen y tienden a estancarse.

Idea a defender

La idea a defender en este caso es, crear un estudio grafico encargado de disefiar la imagen
corporativa de estos emprendimientos, micro empresas 0 pequefias empresas existentes o
proximos a inaugurarse, de actividad econémica secundaria y terciaria, dentro de las zonas
urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, que ain no cuenten con una imagen de calidad,
desarrollandola a partir de un trabajo de investigacion previo, y que cumpla a cabalidad con los
requerimientos del cliente; asi logrando que comuniquen de una manera adecuada a que
actividad econdémica pertenecen, y puedan captar la atencién de sus clientes potenciales. Asi
como brindar un servicio profesional de marketing digital en redes sociales para mejorar su

posicionamiento.

Objeto de estudio y campo de accion

Lugar

Distrito Metropolitano de Quito

El Distrito Metropolitano de Quito pertenece a la provincia de Pichincha y es la capital de
Ecuador, estd ubicada al norte del pais, constando de 32 parroquias urbanas y 33 rurales.
Actualmente consta con una poblacion de 2°644.145 habitantes (dos millones seiscientos
cuarenta y cuatro mil ciento cuarenta y cinco), segun el Instituto Nacional de Estadistica y
Censo (INEC 2018). Actualmente en la ciudad, es decir, sin contar las parroquias rurales, la

poblacién es de 1°911.966 habitantes (un millon novecientos once mil novecientos sesenta y
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seis), esta cifra en mujeres es de 987.973 (novecientos ochenta y siete mil novecientos setenta
y tres) y representa el 51,7%, mientras en los hombres es de 923.993 (novecientos veintitrés

mil novecientos noventa y tres) y representa el 48,3%.

Justificacion

El presente proyecto integrador de grado plantea la creacion de un estudio grafico profesional,
que satisfaga las necesidades de emprendedores, microempresas y pequefias empresas,
disefiando una imagen innovadora que represente sus valores, ademas de dar a conocer y
promocionar sus productos o servicios a través de marketing digital en redes sociales, para
mejor su posicionamiento.

Es muy importante que una empresa 0 emprendimiento posea una imagen corporativa
de calidad y marketing adecuado, ademas de promocionarse en redes sociales, ya que si no
existen estos puntos la empresa simplemente no tiene futuro.

Actualmente el Distrito Metropolitano de Quito tiene varios emprendimientos en
funcionamiento, y se espera que este nimero siga aumentando, estos necesitan de un servicio
profesional para poder hacer que sus emprendimientos tengan una imagen representativa e
innovadora, ademas de la publicidad de sus productos o servicios; pero no todos cuentan con
los recursos econdmicos necesarios para poder promocionarse en medios tradicionales como
la TV o radio, el estudio grafico se encargara de realizar publicaciones en redes sociales, ya
que es un método mas dindmico donde nuestros clientes pueden promocionarse e interactuar
exclusivamente con sus clientes potenciales, ademas de ser un método mucho menos costoso;

no es lo mismo lanzar un spot publicitario en TV que lanzarlo en un red social.
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Objetivos
Objetivo General
Crear un estudio grafico encargado del desarrollo de imagen corporativa y marketing digital en
redes sociales para emprendedores, microempresas y pequefias empresas de actividad
economica secundaria y terciaria dentro de las zonas urbanas del Distrito Metropolitano de
Quito.
Objetivos Especificos

e Disefiar la imagen corporativa del estudio grafico.

e Definir el nicho de mercado al que va dirigido el estudio gréfico.

e Formular planes corporativos que satisfagan las necesidades del nicho de mercado al

que va dirigido el estudio grafico.
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CAPITULO I: FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Marketing

El marketing como tal abarca una gran cantidad de conocimientos y estrategias, definirlo es
complicado y muchos especialistas tienen conceptos diferentes pero basados en algunos
principios.

American Marketing Association, comparte esta perspectiva de marketing:

El marketing es un proceso de planeacién y ejecucion de la concepcion, el
establecimiento de productos, la promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.

1.1.1 Definicién Social.- EI Marketing es un proceso a través del cual individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre
intercambio de productos y servicios valiosos con otros. (Kotler, 2001)

1.1.2 Definicion General.- El marketing a menudo se ha descrito como “el arte de
vender productos”. Sin embargo, Peter Drucker, un importante tedrico en administracion dice
que “El objetivo del marketing es volver superflua la actividad de vender. El proposito del
marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste
perfectamente a él y se venda solo. Idealmente, el resultado del marketing debe ser un cliente

que esté listo para comprar. (Kotler, 2001)

1.2. Marketing de servicios
Una vez definido el marketing se procedera a definir que es un servicio profesional, para ello
primero se debe conocer su origen.

1.2.1 Origen.- Segun (Kloter, 2004) El origen de los servicios profesionales es
remontado a la Edad Media y, en particular a las profesiones relacionadas con la ley. En esa

época, se suponia que los caballeros tenian la posibilidad de llevar una vida placentera sin
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necesidad de hacer grandes sacrificios. ElI ambito judicial, la iglesia y el ejército
proporcionaban a la aristocracia un medio de vida socialmente aceptable. Los miembros de
estas profesiones gozaban de un alto prestigio individual y tenian el estatus de los caballeros,
que era un sindnimo del concepto de profesional. La expansion de los servicios profesionales
ocurrio durante el siglo XV1 cuando se desarrollé un nuevo conjunto de actividades, que incluia
la medicina y la contabilidad, como resultado del crecimiento de la aplicacion de la tecnologia
industrial. Las profesiones tradicionales procuraban defender sus posiciones y desarrollaron
atributos que distinguian a sus miembros de los otros trabajadores. Estas caracteristicas incluian
un rechazo de la competencia, la publicidad y el beneficio, una creencia en el principio de ganar
por el trabajo, en lugar de trabajar por la ganancia, y en la superioridad del motivo del servicio.
A través de los siglos los profesionales trataron de separarse ain mas de las otras lineas de
trabajo. Adoptaron préacticas exclusivistas para protegerse de la competencia del mercado.
Organizaron su propio entrenamiento y capacitacion y vigilaron estrictamente sus ocupaciones,
através de rigurosas barreras de ingreso. Creian que tenian una posicion especial en la sociedad
y que poseian valores que los distinguian de los trabajadores mas comunes. Estas profesiones
desarrollaron codigos de ética, que los miembros debian respetar y que les conferian un alto
estatus en la sociedad. EI mercado profesional operaba de acuerdo con el lema caveat emptor,
cretot emptor, que significa esté alerta al comprador, confie en el consumidor. Las profesiones
habian conseguido ocupar un lugar privilegiado en la sociedad dentro de un mercado regulado,
gue no requeria practicas competitivas. Se habian convertido en lo que un gerente de marketing
describié como la supervivencia del individuo sin necesidad alguna de ser el mas apto.

1.2.2 Definicion de servicio.- Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su produccién no

tiene por qué ligarse necesariamente a un producto fisico. (Kotler, 1995)
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Como se puede observar en esta definicion, los servicios son actividades meramente

intangibles, realizadas por un profesional dependiendo el trabajo a realizar, el cual puede

satisfacer la necesidad de un cliente.

1.2.3 Como definir al marketing de servicios.- Ya definido al marketing y a los servicios,

el siguiente paso es definir en esencia al marketing de servicios profesionales. Para ello hay

que tener en cuenta los siguientes puntos, que segun (Kloter, 2004) son:

El marketing es un proceso gerencial que se manifiesta en programas cuidadosamente
formulados —no en acciones arriesgadas-, destinados a obtener respuestas deseadas. Si
el socio gerencial de una firma contable insta a todos los socios a dedicar méas tiempo a
la busqueda de nuevos clientes, éste no es un programa destinado a producir resultados.
Los socios no han recibido ninguna instruccion acerca de las personas a las que deben
Ilamar, de lo que deberian describirles sobre la empresa, ni de como continuar la accion.
Se les ha pedido vender algo sin el beneficio de un programa de Marketing para
respaldarlos. Es importante comprender que el marketing se debe hacer antes de
cualquier venta e incluye el desarrollo de programas cuidadosamente concebidos y
formulados.

El marketing se basa en las necesidades, deseos y demandas de un grupo escogido de
clientes. Las necesidades humanas son manifestaciones de una carencia percibida.
Podrian incluir las necesidades fisicas como la comida, la vestimenta o el abrigo;
necesidades sociales como la pertenencia o el afecto; o necesidades individuales como
la realizacion personal. Estas necesidades no han sido inventadas por el marketing, son
un aspecto basico de la condicion humana. Por otro lado, los deseos son la forma que
asumen las necesidades humanas determinadas por la cultura y la personalidad

individual.
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El concepto de intercambio —el acto de obtener un bien o servicio deseado a cambio de
algo- es fundamental para la definicion del marketing. En otras palabras, los
consumidores obtienen algo de valor a cambio de otro valor. El valor es la diferencia
entre los beneficios que los consumidores obtiene del uso o adquisicion de un servicio
y los costes de obtener ese servicio, los beneficios se pueden describir simplemente
como la solucién a un problema.

Aplicar los métodos de marketing significa elegir los mercados objetivos, en lugar de
hacer un intento azaroso de servir a todos los mercados y todas las necesidades. Los
profesionales del marketing distinguen entre los segmentos posibles del mercado y
deciden a cudles servir, sobre la base de las dimensiones del mercado, el beneficio
potencial, la mision de la empresa o alguna otra razén.

El marketing eficaz esta orientado al cliente, no al vendedor. Se basa en el disefio de
los bienes/servicios de la organizacion, de acuerdo con las necesidades y deseos del
mercado objetivo, mas que en los gustos personales del vendedor. Segun esta vision de
marketing, los esfuerzos para imponer en el mercado productos o servicios que no
responden a sus necesidades y deseos estan destinados al fracaso.

El éxito del marketing a largo plazo se consigue al satisfacer a los clientes que uno
desea servir. La satisfaccion de los clientes se puede definir como la diferencia entre
las expectativas que tiene el usuario de un servicio y el servicio que realmente recibe.
Un componente importante de la satisfaccion a largo plazo es el desarrollo de relaciones
con los clientes. En lugar de concentrarse en las transacciones a corto plazo, el
profesional necesita cultivar relaciones duraderas con los clientes, distribuidores y
proveedores, asi como vinculos sociales y econdmicos solidos, que se crean mediante
la promesa y la prestacién de un servicio de alta calidad a un precio justo. Si el

profesional desea ir ain mas lejos, también necesitara establecer vinculos estructurales.
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La meta es crear una relacion que sea equitativa y positiva para ambas partes. El hecho
de desarrollar y mantener relaciones con los clientes valiosos, donde las partes estén
verdaderamente comprometidas con el éxito mutuo, puede contribuir a asegurar la
supervivencia y rentabilidad del profesional y sus clientes.

Con lo antes mencionado se puede definir al marketing de servicios como las estrategias
usadas por parte de un profesional para dar a conocer un servicio, el cual no debe ser
estrictamente ligado a la venta de productos o bienes, sino méas bien a sus conocimientos. Estas
estrategias deben estar generadas para un grupo especifico de consumidores (clientes), los
cuales tienen la necesidad de adquirir dicho servicio, y una vez finalizado el trabajo dejar al
cliente satisfecho y generar un vinculo con él para volver a ser contratado.

1.2.4 Pilares del Marketing de servicios.- EI marketing de servicios tiene 7 pilares
fundamentales, 4 de ellos son parte del marketing tradicional y 3 mas afiadidos exclusivamente
para servicios, si uno de estos pilares falla, el marketing no tendria razén de ser.

A continuacion se vera de que trata cada uno de estos pilares y cuales son sus significados
segun (Naranjo, 2018).
El modelo 4Ps del marketing tradicional se basa en 4 aspectos esenciales:

e Product (producto)

e Price (precio)

e Promotions (promociones)

e Placement (lugar)

El modelo de las 4Ps es un modelo muy atil para los negocios que venden productos,
dificilmente aplicable al sector servicios, por lo que afios mas tarde de la creacion del modelo
de las 4Ps, Bernard H. Booms and Mary J. Bitner, afiadieron 3Ps mas a este modelo, para poder
adaptarlo al sector servicios. Las Ps afiadidas al sector servicios son:

e People (personas)
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e Process (proceso)

e Physical evidence (Prueba fisica)

4 P - MARKETING MIX PARA PRODUCTOS

Product Price Promotions Placement 7P -
MARKETING MIX

PARA SERVICIOS

Physical

People Process :
evidence

Figura 1.Pilares del marketing de servicios
Fuente: (Naranjo, 2018)

Producto, cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atencién, adquisicion,
uso 0 consumo, y que podra satisfacer un deseo o una necesidad.

Precio, es la cantidad de dinero que necesita el cliente para obtener el producto, en el
caso de sector servicios dentro precio también hay que tener en cuenta sumado a los costes no
monetarios, es decir, tiempo y esfuerzo que tenga que emplear el cliente para conseguir el
producto.

Promocion, se trata del conjunto de actividades que se realiza para destacar las
caracteristicas del servicio ofrecido, con el fin de persuadir al potencial cliente.

Place (Lugar), todo lo que se debe hacer por acercar el servicio al cliente. Dar
facilidades (poner a disposicion canal de contacto, horario, nimero de oficina, ...)

Persona (Proveedor o Profesional), cuando hablamos de persona nos referimos a la
importancia de la capacitacion del profesional o proveedor de servicios para la correcta
comercializacion de sus productos (o servicio en este caso). La formacion del personal en el
ambito del marketing resulta clave no solo para la captacion de nuevos clientes, sino para la

continua satisfaccion de los ya clientes.
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Proceso, son procesos operativos de la organizacién, es decir, el método por el cual
son atendidos los clientes. Se trata de un punto de vital importancia para el profesional de los
servicios, dado que el cliente espera que su proceso de atencion sea de gran calidad. Establecer
un proceso de actuacion efectivo garantiza el mantenimiento de los clientes.

Prueba fisica, la prueba fisica en el caso del sector servicio no puede realizarse igual que
con un producto, dado que en el sector servicios lo que se evalUa es intangible. La prueba fisica,
en el caso de los servicios puede proporcionarse a traves de fotografias de trabajo realizado
testimonios de casos resueltos (en el caso de un abogado), estadisticas o informes de resultados,
en todos los casos.

1.2.5 Problemas de marketing ocasionados por lo que es perecedero.- A diferencia del
marketing tradicional, en el marketing de servicios es imposible llevar un inventario, ya que no
se cuenta con un producto tangible el cual enumerar y medir sus ventas, o tenerlo en bodega,
en caso que un producto se venda con exceso a lo previsto; lo que es todo un reto equilibrar la
oferta y la demanda puesto que es impredecible; de hecho, cuando estan niveladas es por pura
coincidencia. Esto lleva a varios escenarios posibles en base a cada oferta. Segin (K. Douglas
Hoffman, 2002) estos son los posibles escenarios:

Mas demanda que oferta minima disponible.- Es este escenario, la demanda del consumo
supera lo que la compafiia puede ofrecer y ello da por resultado largos tiempo de espera y, en
muchos casos, clientes insatisfechos. Los competidores ganan negocios cuando el tiempo de
espera es tan excesivo que los clientes no lo soportan. Irénicamente en casos de una constante
demanda excesiva de consumo, los clientes tal vez sigan favoreciendo a una compariia por
mera curiosidad, el estatus social, o ambos, que derivan de contar a otros su experiencia: “jPor
fin conseguimos entrar para ver el espectaculo!”.

En este caso los clientes superarian el nimero estimado que la empresa preveia, y tendrian

que esperar un periodo largo de tiempo para ser atendidos. Por lo que muchos deciden optar
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por otra empresa que les ofrezca las mismas prestaciones, u otros que deciden esperar este
tiempo ya que quedaron conformes anteriormente con el servicio prestado.

Mas demanda que el nivel éptimo de oferta.- En muchos casos, las consecuencias de que
la demanda sobrepase la oferta 6ptima podrian ser peores que cuando la demanda sobrepasa la
capacidad méxima disponible. La compafiia al aceptar el negocio con el cliente, esta
prometiendo de manera implicita que prestard el mismo grado de servicio que siempre ha
prestado, independientemente de la cantidad de la demanda.

Cuando la demanda sobrepasa el nivel de la oferta 6ptima, nos vemos tentados a hacer mas
negocios. No obstante, en muchos casos, el personal y las operaciones de la empresa no estan
preparados para la terea de brindar un buen servicio mas alla del nivel 6ptimo de la demanda.

En este caso la empresa acepta mas trabajo del que puede manejar con todos los estandares
de calidad que ofrecia en un principio, realizando un trabajo con una calidad inferior a la que
el cliente espera, ya que la cantidad de empleados no es suficiente, o el tiempo no es el adecuado
para realizar esa cantidad de trabajo. Por lo que el cliente queda insatisfecho y puede optar por
buscar ese servicio en otro lugar y hacer mala publicidad de la empresa.

Si no se toma con cuidado este punto, aparte de bajar la calidad del servicio se perderan
clientes antiguos, y no se obtendran otros nuevos, llegando al punto extremo que cerrar la
empresa por motivo de quiebra.

Demanda inferior al nivel 6ptimo de la oferta.- En este caso, la empresa cuenta con la
logistica, capacitacion y numero correcto de empleados para realizar un trabajo de calidad y en
un tiempo establecido, pero la cantidad de clientes es inferior a la capacidad que tiene la
empresa para cumplir con su servicio. A continuacion se poner un ejemplo para representar de
mejor manera este problema.

Contar con la cantidad exacta de cajeras que se necesita en un momento dado en una tienda

de alimentos es todo un reto para muchos administradores de este tipo de establecimientos.
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Una solucion seria colocar una cajera de tiempo completo para cada linea. No obstante, esta
estrategia produciria un aprovechamiento ineficiente de los recursos de la empresa. Cuando la
demanda esté por debajo de la capacidad 6ptima, los recursos son subutilizados (por ejemplo,
las cajeras estan sin hacer nada) y los costos de operacién suben innecesariamente.

Demanda y oferta en niveles 6ptimos.- El escenario éptimo es cuando la oferta y la demanda
estan equilibradas. Este escenario describe una situacion en la cual los clientes no esperan en
largas colas y los empleados rinden a su capacidad 6ptima. Como no se puede almacenar los
servicios, no es posible desarrollar un amortiguador que alivie el exceso de demanda. Es més,
los prestadores de servicios no son maquinas y no pueden producir una oferta ilimitada. En
consecuencia, la oferta y la demanda de servicios rara vez estan equilibradas. En ocasiones, los
clientes experimentan largas esperas o los prestadores de servicios no tienen a nadie a quien
atender.

Este es un caso sumamente inusual y se trata de que tanto clientes y empresa estén
equilibradas. De esta manera la empresa puede ofrecer un servicio de calidad usando
exactamente los recursos con los que cuenta, y el cliente puede quedar completamente
satisfecho por haber recibido un servicio exactamente el cual requeria.

1.2.6 Posibles soluciones para los problemas de lo que es perecedero.- Como se ha
mencionado con anterioridad, es practicamente imposible medir la oferta y la demanda en el
marketing de servicios de servicios, ya que cuando se encuentran equilibradas es por pura
casualidad; pero las empresas han podido desarrollar estrategias para equilibrar la oferta y la
demanda.

Primero se veran estrategias desarrolladas en base a la demanda, segin (K. Douglas
Hoffman, 2002)

Estrategia de la demanda.- Estas estrategias son usadas cuando la demanda del servicio

excede a la oferta que se podria tener en una empresa, a continuacion se veran algunas formas
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para poder optimizar todos los dias de trabajo, sin que exista un desequilibrio (dias se trabajan
maés y dias se trabajan menos).

Precios creativos.- Estrategias de precios usados con frecuencia por las empresas de
servicios para hacer frente a las fluctuaciones de la demanda; por ejemplo, ofrecer precios para
“matinés” o “especiales para madrugadores” con el objeto de trasladar la demanda de periodos
pico a periodos de poca actividad.

Las empresas de servicios muchas veces usan estrategias de precios creativos para
contribuir hacer frente a las fluctuaciones de la demanda.

En el caso de este proyecto integrador de grado, se puede utilizar esta estrategia para las
temporadas en que se tengan pocos contratos o no se tenga ninguno; se pueden realizar ofertas
con precios de descuentos en disefios de imagen corporativa los dias que se tenga poca demanda
por este servicio.

Sistemas de reservaciones.- Estrategia para enfrentar las fluctuaciones de la demanda, en
cuyo caso los clientes, al final de cuentas, solicitan una parte de los servicios de la empresa
durante determinado tiempo.

Otra estrategia usada por lo comun para disminuir las fluctuaciones de la demanda consiste
en instrumentar un sistema de reservaciones, mediante el cual los consumidores reservan, al
final de cuentas, una parte de los servicios de la empresa durante determinado tiempo.

A pesar de las ventajas de un sistema de reservaciones, también toda una hueste de
desventajas acomparia esta estrategia. En primer lugar, alguien debe llevar el sistema de
reservaciones, lo que suma otro costo a la operacion. A continuacion, los clientes no siempre
se presentan a tiempo, a veces, ni siquiera llegan. En consecuencia, la operacion acaba teniendo
servicios que no se han usado y que provocan la pérdida de ingresos.

Esta estrategia puede considerarse buena ya que ayuda a organizar de mejor manera la

recepcion de clientes, dandoles horarios especificos para poder ser atendidos con la mejor
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atencion posible. Pero también tiene algunos puntos en contra muy importantes ya que no se
preve la seriedad con la que el cliente toma su reservacion, puede llegar tarde y de esta manera
no ser atendido de una manera adecuada o puede simplemente no llegar, lo que genera otro
problema ya que si la empresa estd pagando a un trabajador para reservaciones y estas
reservaciones no funcionan, se estaria desperdiciando recursos.

Crear servicios complementarios.- Servicios ofrecidos para que los clientes perciban que
esperan menos tiempo, por ejemplo, los espacios para practicar el drive en los campos de golf,
las diversas tienditas de los cines o los materiales de lectura en los consultorios médicos.

En el caso del estudio gréafico, mientras el cliente espera para ser atendido se puede
amenizar su tiempo de espera con un café o algun bocadillo.

Desarrollar la demanda en las horas de poca actividad.- Estrategia que sirve a los
prestadores de servicios para aprovechar sus horas muertas dirigiendo su marketing a otro
segmento, que tiene un patrén de demanda distinto al del segmento tradicional del mercado de
la empresa.

En la caso del estudio gréfico, ésta estrategia podria ser usada con los empleados de la
empresa para que no cumplan una sola actividad sino que sean empleados poli funcidnales y
durante todo su periodo laboral puedan estar activos sin tener espacios en los que no estén
realizando ningln trabajo; asi se optimizarian recursos y la empresa no perderia dinero.

Por ejemplo, el disefiador grafico de la empresa en las horas en las que no tenga que realizar
ningun trabajo relacionado con su tarea principal, podria ayudar hacer llamadas a clientes
potenciales para conseguir contratos; ya que si bien es cierto que se puede tener un
departamento de disefio y otro de ventas, también es cierto que al ser este un emprendimiento,

al inicio no se tendran los recursos necesarios para pagar el sueldo de dos empleados.
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Estrategias de la oferta.- Una vez vistas las estrategias que se pueden usar cuando la
demanda excede a la oferta, veremos casos contrarios, los casos en donde la oferta del servicio
supere a la demanda de clientes. Segun (K. Douglas Hoffman, 2002) estos son:

Contratar empleados de medio tiempo.- Ademas de administrar la demanda de consumo,
también podemos reducir los efectos del caracter perecedero de los servicios usando estrategias
para crear una oferta adicional cuando es necesario. Una de estas estrategias de la oferta es
contratar a empleados de medio tiempo para que nos ayuden durante los periodos pico de la
demanda. Los minoristas han usado a los empleados de medio tiempo desde hace mucho, y con
bastante éxito, para aumentar los servicios que ofrecen durante las vacaciones.

Algunas de las ventajas de contratar empleados de medio tiempo, en lugar de aumentar el
personal de tiempo completo, serian los costos méas bajos por concepto de mano de obra y una
plantilla flexible de trabajadores que podemos emplear cuando la necesitamos y despachar
durante los periodos de poca actividad. Un aspecto negativo es que a veces los consumidores
creen que la empresa tiene menos habilidades laborales, falta de motivacion y menor
compromiso como organizacion. Estos rasgos pueden llevar posteriormente a clientes
insatisfechos. No obstante, estas desventajas se presentan con mas frecuencia en
organizaciones que colocan a trabajadores de medio tiempo en sus operaciones, pero como
practica generalizada, a diferencia de aprovechar a los empleados de medio tiempo sélo durante
los periodos pico de la demanda.

Esta estrategia en el caso del estudio grafico es muy importante, se puede contratar
empleados de medio tiempo, 0 mas especificamente contratar empleados por pequefias
temporadas y cancelar sus pagos por medio de facturas prestadas por servicios profesionales,
ya que su trabajo lo haria en periodos cortos de tiempo.

Existen otras estrategias basadas en la oferta, como compartir la capacidad, prepararse

anticipadamente para la expansion, usar a terceros o aumentar la participacion de
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clientes; pero no se abordaran estos temas, puesto que en este estudio grafico no es
indispensable usar estas estrategias, mas bien, dependiendo del cliente que se consiga, se usaran

como fundamentos tedricos para capacitarlos y que ellos las puedan utilizar con sus clientes.

1.3 COMO FIJAR LOS PRECIOS DE LOS SERVICIOS

Percepciones del valor. Las formas en que los compradores perciben el valor son el resultado
de la relacion que estos hacen entre los beneficios del servicio y el costo que tendran que pagar
por él (figura 2). En el caso de los clientes, los costos son algo méas que solo el precio
monetario que pagan por el servicio. Otros serian los costos por concepto de tiempo, los
costos por concepto de la energia y los costos psicoldgicos. De igual manera, el valor total
para el cliente va mas alla del valor del producto e incluye el valor del servicio, el valor del
personal y el valor de la imagen. (K. Douglas Hoffman, 2002) pag 166

Percepciones del valor

Valor del producto

Valor del servicio

I Valor total para
el cliente
Valor del personal
Valor de la imagen
Formaen que
—> el comprador
percibe el valor
Costo monetario
Costo por concepto
de tiempo
I Costo total
para el cliente

Costo por concepto
de la energia

Costo psicoldgico

Figura 2.Forma en la que el comprador percibe el valor

Fuente: Philip Kotler, Marketing Management, 92 ed. (Englewood Cliffs, Prentice-Hall, N.J., 1997), pag 37
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Por ejemplo, un abogado necesita tarjetas de presentacidn para sus clientes, y después de buscar
algunas opciones decide ir a una imprenta cerca de su oficina, el vendedor le dice que si, que
puede realizar esas tarjetas con un excelente material (valor del producto), un excelente disefio,
y una media adecuada (valor del servicio) y que las puede entregar en dos dias (valor de la
imagen); el abogado decide hacer sus tarjetas en esa imprenta ya que el vendedor le dio una
buena impresion conociendo y respondiendo todas las preguntas acerca de lo que el abogado
buscaba para tus tarjetas (valor personal), en comparacion con otras imprentas a las que habia

ido anteriormente.

Ademas de pagar una cantidad considerablemente baja (costo monetario), el abogado
también tuvo que esperar cinco dias para la entrega de sus tarjetas, mas de lo que el vendedor
dijo que se demoraria (costo por concepto de tiempo), teniendo que ir en numerosas ocasiones
a ver si ya estaba terminado su trabajo (Costo por concepto de energia), una vez que le
entregaron sus tarjetas se dio cuenta que no estaban de un tamafo adecuado para que sus
clientes las puedan guardar en su billetera (costo psicoldgico). Dandose cuenta que lo que pagd
gue en un principio pensaba que era muy barato le resulté al final mas caro de lo que parecia
(forma en que el comprador percibe el valor).

En términos generales, si el cliente determina que el costo total es un sacrificio con relacion
al valor, entonces el precio tendra un valor negativo o de repulsion y podra disminuir la
demanda. Por lo contrario, si llega a la conclusion de que el servicio lo beneficia, entonces el
precio sera un iman y podria aumentar la demanda. Dado que los compradores establecen una
relacion estrecha entre el costo y el beneficio, esto tendra estimulos mas altos y mas bajos para
el precio. Por ejemplo, los compradores tal vez no querran comprar cuando perciben que el
precio es demasiado bajo, sencillamente porque consideran que indicaria mala calidad. (K.

Douglas Hoffman, 2002) p. 168
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Los consumidores aportan su dinero, tiempo y esfuerzo a cambio del pagquete de beneficios

que ofrece el prestador de un servicio. La teoria econdmica dice que los consumidores tienen
de antemano un precio que le conceden a estos beneficios. Siempre y cuando el costo total para
el consumidor sea inferior al que ellos ya establecieron, estara dispuesto a comprar; si obtiene
un precio menor al ya pensado, el consumidor tendré un superavit. Las ocho dimensiones del
valor, antes descritas, determinaran las estrategias que le permitiran a las de servicios
diferenciarse de sus competidores. (K. Douglas Hoffman, 2002)
1.3.1 Consideraciones especiales relacionadas con los precios de los servicios.- EI mayor
reto al que se presentan todas las empresas al establecer sus precios, es lograr que éstos le
permitan vender el servicio y obtener ganancias aceptables. Cuando ponemos precio a los
servicios al menudeo, tenemos que analizar muchos de los mismos factores que consideramos
cuando lo hacemos con los bienes. Algunos autores sugieren que debemos poner los precios al
menudeo tomando en cuenta algunas consideraciones con respecto a la demanda, el costo, el
cliente, a competencia, la utilidad, el producto y las de orden juridico. Si bien las
consideraciones son las mismas para los bienes que para los servicios, su contenido es
diferente. La siguiente tabla subraya estas diferencias fundamentales. (K. Douglas Hoffman,
2002)

Tabla 1. Diferencias particulares entre los precios de los servicios

Consideraciones con respecto a la demanda

D1: La demanda de los servicios tiende a ser menos eléstica que la de los bienes.
D2: Dado que los consumidores implicitamente se forman un cierto criterio
respecto a las opciones de los servicios, es preciso analizar las
consideraciones acerca de la elasticidad entre los precios.

D3: La discriminacion de precios es un método viable para manejar los retos de la

oferta y de la demanda.

Consideraciones con respecto a los costos
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D4: En el caso de muchos servicios profesionales (y algunos otros), el consumidor
quiza no conozca el precio real que pagara por un servicio sino hasta éste se
ha proporcionado.

D5: En el caso de los servicios es mas dificil determinar los precios con base en
los costos.

D6: Los servicios normalmente se caracterizan por tener una proporcion muy
elevada de costos fijos a costos variables.

D7: Las economias de escala suelen ser limitadas.

Consideraciones con respecto a los clientes

D8: El precio suele ser una de las pocas pistas que estan al alcance de los
consumidores antes de comprar.

D9: Los consumidores de servicios son mas propensos a usar el precio como
inicio de calidad.

D10: Los consumidores de servicios son mas propensos a estar menos seguros de

los precios de reserva.

Consideraciones con respecto a la competencia

D11: Los consumidores de servicios tienen més dificultades para comparar los
precios de los competidores.
D12: El autoservicio es una alternativa viable para competir.

Consideracion con respecto a las utilidades

D13: La variedad de precios complica mucho la posibilidad de determinar los
precios individuales de las opciones de servicios.
D14: Las opciones de servicios con respecto a los precios, son mas eficaces en el

contexto de los servicios.
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Consideraciones con respecto a los productos

D15: En el sector de servicios, comparado con el de los productos, los precios con

frecuencia tienen distinta terminologia, aun cuando sean similares o iguales.

D16: Los consumidores no tienen muchas posibilidades de acumular servicios,

aprovechando los descuentos de precios.

D17: Poner precios a las lineas de productos suele ser mas complicado.

Consideraciones de orden juridico

D18: La posibilidad de que as préacticas ilicitas en los precios pasen desapercibidas,

es mayor en el caso de los servicios que en el de los bienes.

Fuente: (K. Douglas Hoffman, 2002), p.169

La demanda de servicios suele ser ineléstica

Primero definamos inelastica.- Tipo de demanda del mercado, en cuyo caso la cantidad
que cambia el precio de un servicio puede ser superior a la cantidad de demanda.

En general, los consumidores de servicios estan dispuestos a pagar precios mas altos si con
ello reducen el grado de riesgo que perciben; éste se percibe en funcién de las consecuencias
(el grado de importancia y/o el peligro ligado a la compra) y la incertidumbre (las variaciones
en el desempefio del servicio de un cliente a otro o de un dia a otro). Las caracteristicas de la
intangibilidad, la inseparabilidad, la heterogeneidad y lo perecedero de los servicios
contribuyen mucho a elevar el riesgo que se percibe. (K. Douglas Hoffman, 2002), p. 168

En conclusion. Una vez vistos los puntos anteriores se puede determinar que, fijar los
precios de un servicio no es nada facil, se debe tomar en cuenta varios aspectos como el
comportamiento del cliente y segmentar bien a qué clase de personas va dirigidos los servicios.
Ya que como bien se dijo anteriormente cobrar muy barato, para los clientes, es sindbnimo de

mala calidad y aumentaria el riesgo que perciben al contratar dicho servicio.
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Se debe cobrar un precio razonable, basado en el menudeo, que consiste en sumarle a los
costos de produccion el porcentaje que se quiera ganar segun el tiempo que costd realizar ese
trabajo. Tomando en cuenta que la principal fortaleza del estudio gréafico sera la calidad, no se
debe basar estos precios en los negocios parecidos al de este proyecto, en donde su afan es dar
precios demasiado baratos con tal de conseguir clientes, pero sacrificando la calidad de su
servicio, lo que hara que el cliente no quiera volver a contratarlos.

1.4 Cinco problemas del marketing para los servicios profesionales.- Los problemas que se
mencionaran a continuacién estan relacionados basicamente con el poco empefio que ponen
los profesionales para dedicarle tiempo al marketing, son conceptos que ayudaran a definir
porque los clientes potenciales, objeto de este proyecto necesitan de los servicios que se
ofreceran en el estudio grafico.

Segln (Naranjo, 2018) los 5 problemas del marketing para servicios profesionales son:

1. Tiempo destinado al Marketing. Ocurre de manera muy asidua que los profesionales
intentan compaginar las labores propias de su profesion con los servicios de
marketing. Pero se trata de una labor compleja, dado que:

e Muchos profesionales no tiene aptitudes, ni actitudes hacia la venta. Se
limitan a ejercer su profesion. Los propios profesionales tienen que estar
comprometidos con la venta.

e EIl marketing queda relegado a un segundo plano. Més alla de la falta de
aptitud o actitud, muchos profesionales se centran en satisfacer los pedidos
de sus clientes, que normalmente son encargos que requieren una solucién
urgente, por lo que el tiempo previsto para el Marketing pasa a ser algo
secundario. La captacion de clientes es tan importante como el

mantenimiento de los ya existentes.

36



e La mayoria de profesionales tienen que dedicar parte de su tiempo libre
para formarse en materia de marketing. En las escuelas de formacion,
universidades y colegios oficiales, raramente se tratan materias
relacionadas con el marketing, por lo que cualquier profesional que desee
mejorar su marketing debe emplear su tiempo en formarse por libre
asistiendo a conferencias leyendo informes, libros, etc.

2. Publicidad como algo novedoso. No siempre ha estado bien visto el sector de la
publicidad en el sector de servicios, hasta hace poco muchos sectores, como los
abogados, tenian prohibido por sus colegas hacer uso de técnicas de marketing y
publicidad para dar a conocer sus servicios. Esto ha acarreado cierto recelo hacia la
publicidad para los servicios profesionales. La capacidad de creacion de marca y de
hacer marketing es débil puesto que no se encuentra en el ADN de la empresa. Los
socios fundadores no suelen tener una cultura orientada al consumidor, mas bien al
servicio.

3. Poca implantaciéon de la tecnologia. Existe cierta resistencia en determinados
sectores, relacionados con los servicios profesionales, hacia la implantacion de
novedades tecnoldgica. Las debilidades habituales que suelen detectarse son las
siguientes:

e Falta de aprovechamiento de los recursos que ofrece internet (uso de redes
sociales, creacion de blog personal o corporativo, formacion online,
obtencion de leads,...)

e Poca utilizacion de sistemas de Automatizacion de Marketing y las ventas.
Por lo general se utilizan pocas herramientas que facilitan las gestiones tanto
interna como externa, existen multitud de tipos de software que pueden

facilitar las tareas.
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4. Lanovedad vs la experiencia. Introducir algo novedoso, en primera instancia resulta
peligroso en el caso de los servicios. Ya que, a la hora de seleccionar un proveedor
de servicios, el potencial cliente suele decantarse por un profesional con experiencia
en “su problema”. Por ejemplo, a la hora de elegir a un abogado seleccionard a uno
que haya resuelto causas parecidas a la suya, para elegir a un arquitecto seleccionara
a aquel que haya disefiado proyectos como el que desea llevar a cabo, etc.

5. Evaluacién constante. En el caso de la comercializacion de los servicios
profesionales -a diferencia de la venta de un producto- el proceso de compra es
ciclico, es decir, el cliente nunca deja de recibir el servicio. Por lo que el proveedor
estard en constante evaluacion por parte del cliente, lo que exige unos niveles altos

de calidad.

1.4 Marketing digital

1.4.1Definicién

El marketing digital se puede definir como el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren
en la web, y que buscan algln tipo de conversién o intercambio por parte del usuario.

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que se realizan en la
web para que un usuario de un sitio concrete su visita tomando una accion que se ha planeado
de antemano. Va mas alla de las formas tradicionales de ventas que se conoce, e integra
estrategias y técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de
conocimientos variados sobre comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones publicas,
computacion y lenguaje. (Selman, 2017)

Segun (Marketing digital, 2010), hasta hace poco tiempo, la informacion ha sido presentada
en forma analodgica o fisica, es decir, las personas se desplazan para coincidir en un espacio y
momento comun en el que poderse comunicar; conversando a través de lineas analogicas de

telefonia utilizando correo, accediendo al media televisivo, etc.
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En la actualidad, con las nuevas tecnologias, la informacion se presenta y transmite de
manera digital, es decir, a través de sistemas en red que los ordenadores entienden y procesan.
Las redes de telecomunicaciones existentes en este momento, permiten el intercambio de
informacion y conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y
en un momento comdan.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion desempefian el principal papel en
el desarrollo de las nuevas formas de venta, ya que permite desarrollar actividades de
comunicacion interactivas entre las empresas y los clientes. En la actualidad, la disposicion de
sistemas de comunicacion interactivos en los hogares, cuya tecnologia particulas es la
telemética, marca el inicio de una nueva forma de comercializacion, cuyas caracteristicas son:

e Ausencia de un establecimiento fisico y real.

e Contacto a distancia entre proveedor y comprador.

Con todos estos cambios las empresas han tenido que crear una nueva modalidad de
marketing: El marketing digital. EI Marketing digital es un sistema interactivo dentro del
conjunto de acciones del Marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion
telematicos para conseguir el objetivo principal que abarca cualquier actividad del Marketing:

Conseguir una respuesta mesurable ante un producto y una transaccién comercial.

Debido a la aparicion de esta nueva modalidad comercial tan reciente no existe todavia una
definicion especifica ampliamente extendida entre la comunidad. Entre las méas utilizadas
tenemos la siguiente definicion de Marketing digital, que sera sobre la que nos basaremos: “el
marketing digital es una nueva forma comercial que lleva a cabo la empresa, utilizando la
telematica, y que permite a sus clientes o clientes potenciales conseguir:

e Efectuar una consulta del producto.
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e Seleccionar y adquirir, la oferta existente en un momento de un determinado

producto.

En conclusion y con los temas anteriormente tratados, se define al marketing digital
como una actividad parcialmente nueva e innovadora, que consiste en utilizar las estrategias
tradicionales del marketing y el marketing de servicios dandoles un enfoque diferente con estos
nuevos canales de comunicacion que existen en el mundo digital; mejorando la interaccion
entre empresas y clientes, ya que se puede crean un vinculo de comunicacién mas
personalizado respondiendo las inquietudes de posibles consumidores.

Una ventaja del Marketing digital es que para vender productos o servicios no es

necesario contar con un establecimiento, y tampoco es necesario que el cliente este en forma
fisica para poder interactuar con él. Ya que se puede realizar todas estas actividades a traves de
sistemas de comunicacion telematicos.
1.4.2 Caracteristicas del Marketing digital.- Se caracteriza por dos aspectos fundamentales:
la personalizacién y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de
los usuarios, no solo en caracteristicas sociodemogréaficas, sino también en cuanto a gustos,
preferencias, intereses, busquedas, compras. La informacion que se genera en internet puede
ser totalmente detallada. De esta manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de
conversion en el mundo online que en el mundo tradicional. Esto es lo que se conoce como
personalizacion. Ademas la masividad supone gque con menos presupuesto tienes mayor
alcance y mayor capacidad de definir como tus mensajes llegan a publicos especificos.
(Selman, 2017)

Las 4 fases del marketing digital.- Las cuatro fases del marketing digital son: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion; segun (Selman, 2017) cada una de ella se define de la

siguiente manera.
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Flujo.- El fluyo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene
que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha
planeado.

Funcionalidad.- La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta
manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su atencién
y evitar que abandone la pagina.

Feedback (retroalimentacion).- Debe haber una interactividad con el internauta para
construir una relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente
oportunidad para esto.

Fidelizacion.- Una vez que has entablado una relacion con tu visitante, la fidelizacion
consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se
logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario.

Con lo leido anteriormente se determina qué, las caracteristicas mas importantes del
marketing digital se basan en cuatro fases fundamentales, como lo dijo Selman, y estas son,
flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion; en sintesis lo mas beneficiosos en el marketing
digital es que se puede llegar a muchas personas con poco presupuesto, ademas de segmentar
de una manera méas adecuada a cliente potenciales, hasta lograr una afinidad con ellos y que

puedan interactuar con la pagina en cuestion.

En el caso de este proyecto se puede cumplir de una manera mas adecuada las cuatro
fases del marketing digital, ya que todo se hara a través de redes sociales, como las personas
en general (publico objetivo) saben como usarlas se evitara un posible problema ya que navegar
en estas paginas es intuitivo y facil; el resto estara en crear contenido atractivo para posibles

clientes y poder lograr una fidelizacion con ellos.
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1.4.3 Como puede el Marketing digital ser la solucién para tu negocio

El Marketing digital es una estrategia poderosa, no solo vas a trabajar de una manera nueva y
distinta a la tradicional, sino que tienes mucho méas control sobre tus resultados. Como tienes
muchas herramientas de analisis, puedes conocer que hacen tus seguidores o posibles clientes
con la informacion que ta les das en internet. (Selman, 2017)

Por otra parte, todas las acciones de publicidad que desarrollas pueden ser medidas,
seguidas y controladas muy fielmente. Puedes medir de forma precisa el resultado de tus
inversiones de tiempo y dinero en publicidad y llegar a mercados meta completamente
definidos por ti. No lanzas mensajes al aire, sino que puedes planear campafas pensadas
especialmente para tu publico meta. (Selman, 2017)

Como se puede ver en el marketing digital existen muchas herramientas para ver
resultados, lo que sirve también para darse cuenta si esté realizando una estrategia de marketing
correcta, o que es lo que se esta haciendo mal y corregirlo, esto naturalmente en el caso de este
proyecto, ayuda a mejor las acciones y poder conseguir mas clientes.

1.4.4 Ventajas del Marketing Digital
El Marketing digital ha revolucionado el curso de la historia y del mercado. Para (Selman,
2017) las grandes ventajas que tiene el marketing digital son las siguientes:

Medir de forma precisa y continua el resultado de las campafias de publicidad.

Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios.

e Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campafias, segun los
comportamientos del pablico meta.
e Analizar con mas precision a tu publico meta. Acceder de forma econdémica a

medios de comunicacion y publicidad.
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1.5 Nicho de Mercado

Para poder comenzar con alguna estrategia de marketing y lograr vender un producto o servicio,
es indispensable conocer cudles son las caracteristicas que deben tener los posibles clientes de
la empresa en cuestion, ya que no todas las personas tienen los mismos gustos o pasatiempos.

Un nicho de mercado es una pequefia parte y muy definida de consumidores que tienen
un dnico interés comdn. Las personas que son parte de ese nicho poseen caracteristicas y
necesidades similares.

Segln (Selman, 2017) Un nicho de mercado es una porcion especifica de un segmento
de mercado, formado por un grupo pequefio de personas, organizaciones o empresas que tienen
en comun las siguientes caracteristicas:

e Tienen necesidades semejantes.

e Estan dispuestos a buscar respuestas a sus necesidades.

e Tienen capacidad econémica para pagar y satisfacer sus necesidades.

e Buscan informacion, productos o servicios especializados y adecuados a sus

necesidades.

e Generan un volumen de compras atractivo para empresas que lo atiendan.

1.5.1 ¢/ Por queé se debe escoger un nicho de mercado?

Entre méas pequefio y especifico sea un nicho, con mucha mas facilidad se podré llegar a hacerse
conocer en él. Internet es ideal para hacer Marketing de nichos. Aunque hay miles de personas
que tienen acceso a la web, lo que cada empresa hace no es valido para todas estas miles de
personas, pero si es de interés para un grupo de ellas.

Si el nicho de mercador es bien delimitado se puede invertir menos dinero en hacer
conocido un producto o servicio, ya que la informacion no llegaria a personas que no estén
interesadas, sino Unicamente a las que si lo estén; asi aunque, en niumero el alcance seria menor,
la calidad de posibles clientes seria mejor.
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1.6 REDES SOCIALES

Las redes sociales son sitios formados por grupos de personas con intereses y actividades
comunes, las cuales pueden intercambiar informacion a través de comentarios 0 mensajes,
ademés de compartir audios y videos; y no es necesario que se conozcan previamente para
hacerlo.

Practicamente nadie se integra a una red social porque quiere comprar algo, méas bien
lo hace porque quiere socializar con gente con sus mismo intereses o gustos, por lo que hay
que dejar en claro que la gente NO esté en redes sociales por temas comerciales.

Las redes sociales son la evolucion de las tradicionales maneras de comunicacion del
ser humano, que han avanzado con el uso de los nuevos canales y herramientas, y que se basan
en la creacion, conocimiento colectivo y confianza generalizada. Dentro de estos nuevos
canales se pueden encontrar muchas clasificaciones diferentes, tales como blogs, wikis, etc,
que usados conjuntamente permiten una potencial interaccion de cientos de miles de personas

con las mismas inquietudes. (Fonseca, 2014)

1.6.1 Integracién de Redes Sociales

Hoy en dia muchas empresas se encuentran presentes en redes sociales, ya que esto les ayuda
a interactuar con sus clientes, tener mas afinidad con ellos y estrechar lasos, lo que hace que
puedan estar vigentes.

Para que una empresa tenga una buena presencia en las redes sociales, es necesario que
establezca previamente una estrategia clara y definida que le permita desarrollar sus objetivos
de manera eficaz, permitiendole ejecutar cada una de las fases definidas a continuacion segun
(Fonseca, 2014), y asi evitar perder tiempo y dinero.

Si una empresa se encuentra en redes sociales le va a permitir:

e Comunicar sus contenidos a clientes existentes y a nuevos clientes.

e Trabajar en red con personas y empresas afines.
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e Crear una comunidad de “seguidores” o “fans”.

e Hacer participar a sus clientes en el desarrollo de su negocio.

e Posicionarse como referente en un sector.

e Saber y conocer lo que se dice de su empresa en internet y entablar relaciones
comerciales, ademas de explicar términos y condiciones y satisfacer las dudas de
los mismos.

La presencia de las empresas en las redes sociales ayuda a mejorar sus oportunidades de

negocio, su rentabilidad, posicionamiento y permanencia en el mercado.

1.6.2 Tipos de redes sociales

Segun la pagina Concepto.de se puede clasificar a las redes sociales de la siguiente manera:
Redes genéricas: Son muy numerosas y populares (como Facebook o Twitter).

Redes profesionales: Como LinkedIn, que involucran individuos que comparten el ambito
laboral o que buscan ampliar sus fronteras laborales y pueden ser abiertas o cerradas.

Redes tematicas: Relacionan personas con intereses especificos en comun, como mdsica,

hobbies, deportes, etc., siendo la mas famosa Flickr (tematica: fotografia).

1.6.3 Redes sociales méas usadas en el Ecuador
Para conocer esta informacion el proyecto se basd en el estudio realizado por el portal
Formacion Gerencial en octubre del afio 2018, Para conocer cuéles son las redes sociales mas
utilizadas en el Ecuador, y asi generar una estrategia en base a las RRSS mas utilizadas.

Se recomienda interpretar al ranking como el comportamiento del usuario de Internet
en Ecuador, sus preferencias en cuanto a contenidos, plataformas preferidas a la par de analizar

los estudios de afios anteriores para evaluar movimientos y posiciones. (gerencial, 2018)
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Figura 3. Redes sociales mas usadas en Ecuador

Fuente: (gerencial, 2018)

Como se puede ver en el cuadro de redes sociales mas usadas, facebook obtiene el primer lugar
mucho mas arriba de sus competidores con 12 millones de usuarios en Ecuador, a continuacion
tenemos a twitter con 4 millones de usuarios, la siguiente es instagram con 3,8 millones de
usuarios, y por ultimo tenemos a linkedin con 2 millones de usuarios.

Aparte de esto el portal Formacién Gerencial nos da otro dato de suma importancia, y
es que en su gran mayoria los usuarios acceden a estas redes sociales por medio de dispositivos
moviles.

En el caso de este proyecto se utilizaran a facebook e Instagram para promocionar el
estudio grafico, en base a todo lo aprendido anteriormente sobre Marketing de servicios y
Marketing digital, y también seran utilizadas para promocionar los negocios de nuestros
clientes.

Si bien es cierto que twitter es la segunda red social mas utilizada en Ecuador, no se la

ocupara, ya que la diferencia de usuarios con instragram es minima, ademas que instragram
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esta enlazada con facebook y proporcionar herramientas que facilitan el trabajo al momento de

promocionar publicaciones.

1.6.4 Facebook

Facebook es una red social creada alrededor del 2004 por un grupo de estudiantes liderado por
Mark Zuckerberg, con el objetivo de mantener en contacto a los estudiantes de la Universidad
de Harvard (USA). Sin embargo, al poco tiempo cualquier persona con una cuenta de correo
electronico podia unirse. Asi, Facebook empez6 a ganar popularidad en el ambiente estudiantil,
para luego ampliar su target. La traduccién de la red a varios idiomas, permitié su expansion
mundial. Hoy en dia esta red social cuenta con mas de 1000 millones de usuarios.
(conceptos.de, 2018)

Facebook es un medio excelente para involucrarse con el pablico, crear autoridad,
dirigir trafico hacia tu sitio web, y aumentar tu credibilidad como marca. Te ayuda a enfocar a
tu publico, y a transformar a estas personas curiosas en clientes potenciales, creando finalmente
una base de clientes leales. Por lo tanto, cualquier negocio o empresa puede aprovechar la
influencia de facebook para impulsar compromiso, mejorar su presencia, y crear una marca
solida en el mercado. (Smith, 2017)

Para (Smith, 2017) no es ningun secreto que facebook ofrece uno de los programas pago
de publicidad en internet. La mayor ventaja de optar por una promocién pagada es que puedes
enfocarte en tus clientes en funcién de cualquier caracteristica en sus perfiles, desde el tipo de
peliculas que disfrutan ver, hasta eventos de la vida (recién casados 0 comprometidos) o su
profesion e interés. Y todavia hay mas cosas que afiadir: cumpleafios, ubicacion, estado civil y
educacion.

Esto les da a los especialistas de marketing que buscan enfocarse en un grupo

especifico, una ventaja clara para promocionar sus productos y servicios. Facebook es una mina
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de oro para especialistas en marketing inteligentes, que saben utilizar su base de datos de
usuarios para su beneficio.

Facebook nacio con el proposito de mantener en contacto a estudiantes universitarios,
pero crecié tanto que cualquier persona con un correo electronico puede abrir una cuenta, ahora
no es solo la red social mas usada en Ecuador sino en el mundo entero, con lo cual se tiene la
facilidad de promocionar productos o servicios de una manera muy eficiente con todas las
herramienta que este sitio dispone, seleccionando bien a nuestro nicho de mercado y generando
campafias creativas e innovadoras ya que en esta red social se pueden publicar fotografias,
imagenes y videos.

1.6.5 Instagram

Segln (History, s.f.) Un 6 de octubre de 2010 se lanzé en Apple App Store una de las redes
sociales mas famosas del mundo entero. “Instagram” fue creado por los jovenes Kevin Systrom
y Mike Krieger. Dicha aplicacién se penso en principio solamente para Iphone, Ipad y Ipod. A
partir de abril de 2012 se extendié a Android llegando a 100 millones de usuarios activos.
Luego, en diciembre de 2014, supero los 300 millones de consumidores. “Instagram” permitid
compartir fotos y videos desde cualquier lugar usando filtros vintage y colores retro. La red
social se destaca por usar una forma cuadrada en sus fotografias en honor a la Kodak Instamatic
y a las cdmaras Polaroid.

Las publicaciones cuentan con la posibilidad de ser compartidas también en Facebook,
Tumblr, Flickr y Twitter. En enero de 2011 Instagram animo a sus clientes a afiadir “hashtags”
para ayudar a describir las fotos que los demas usuarios compartian sobre un mismo tema. Se
incluyeron nuevos filtros y efectos de desenfoque entre otras herramientas. Se crearon
aplicaciones complementarias como Reposter, Instamap, Instahood e Instaweather. El 9 de
abril de 2012 se anuncio que Facebook habia adquirido Instagram por 1000 millones de ddlares.

El 2 de mayo de 2013 se introdujo la posibilidad de etiquetar a personas, marcas y lugares.
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Actualmente, los usuarios de Windows Phone también pueden descargar la aplicacion

convirtiendo asi a Instagram en una de las redes sociales mas usadas desde teléfonos mdviles.

1.7 IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa de una empresa o cualquier otra organizacién pablica o privada abarca
una gran cantidad de aspecto como: visuales, éticos, personales, etc; en si es la esencia de la
empresa y es lo que los clientes perciben de ella, por lo generar es disefiada para representar
todos los valores de un empresa y saber a qué se dedican y que se diferencian de su
competencia.

La imagen corporativa es de naturaleza intangible. Se esta haciendo referencia a algo
etéreo, sobre lo que el control es muy limitado, ya que algunos aspectos se pueden controlar,
como la publicidad por ejemplo, pero todos no, como los comentarios negativos. Por lo tanto,
la imagen corporativa de forma con todo tipo de inputs que van a llegar a la mente del pablico.
(Garcia, 2014) pag 12
1.7.1 Aspectos que abarca la imagen corporativa
Como lo manifestado anteriormente, la imagen corporativa abarca varios aspectos de la
empresa tales como: Edificaciones o entornos, productos y su presentacién, identificadores
graficos, colores corporativos, tipografia, papeleria, el personal, y comunicacion. Pero para el

caso de este proyecto solo se abarcaran cuatro de estos aspectos.

1.7.2 Identificador grafico
Un identificador grafico corporativo es un icono o signo visual, el cual esta disefiado para
representar los valores de la empresa y hacerla destacable a las demas de su competencia, es
decir, es aquel que con tan solo verlo permite identificar o reconocer de una manera facil a la
empresa 0 marca.

Para conseguir el objetivo mencionado anteriormente que es que con tan solo mirarlo

las personas sepan que se trata de tal o cual empresa, marca o producto, se cuentan los
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siguientes: legible (en cualquiera de los tamafios que el mismo se presente), reproducible (sin
que importen las condiciones de tipo material), escalable (al tamafio que se desea),
distinguible (jaméas debe dar lugar a equivocos o confusiones entre los que lo observan, es
decir, debe ser claro) y memorable (ser impactante para que no pueda ser olvidado facilmente).
(DefinicionABC, 2018)

Los identificadores gréficos pueden ser: logotipo, imagotipo, isotipo, isologotipo.

Logotipo. O también llamado logo. Es un disefio exclusivamente tipografico del nombre o

siglas de la empresa o institucion.

media luna

Figura 4. Logotipo

Elaborado por: Ricardo Zapata

Isotipo. Es la parte iconica (grafico o dibujo) que se utiliza para reconocer a alguna empresa o

marca.

Figura 5. Isotipo

Elaborado por: Ricardo Zapata

Imagotipo. Es la unién del logotipo y el Isotipo, pero pueden separarse segun lo requiera la

aplicacién en la que vaya a ser usado.
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media luna

Figura 6. Imagotipo

Elaborado por: Ricardo Zapata

Isologotipo. O también llamado isologo. Es la mezcla de una isotipo y un logotipo, a diferencia

del imagotipo, este no puede separarse.

medialuna

Figura 7. Isologotipo

Elaborado por: Ricardo Zapata

1.7.3 Colores corporativos

Es la gama de tonalidades béasicas y constantes que sustenta la identidad visual de la empresa
en su aspecto cromatico. La utilizacion de los colores no debe tener desviaciones crométicas v,
por tanto, ha de controlarse cuidadosamente para conseguir una perfecta coordinacién en torno
a los medios y soportes en que aparezca. Los colores corporativos son universalmente

normalizados, a través de la carta de colores Pantone. (Cervera, 2008)
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Pantone. Es una empresa norteamericana que cre6 el PMS (Pantone Matching System),
sistema el cual permite la identificacion de colores para impresion en base a un determinado
cddigo, el cual es Unico en cualquier parte del mundo.

Esta empresa produce las conocidas cartas Pantone, impresiones en papel-carton de un
gramaje y textura especifica, coated que es un material con brillo o esmaltado, y uncoated que
es un material con terminados mate sin brillo; cada color tiene su nombre y c6digo en
porcentaje para saber como obtenerlo.

La razon mas importante para el uso de los colores Pantone es que se pueda obtener un
disefio impreso sea este en impresion digital, offset, o cualquier tipo de impresién, con los
mismos colores, independientemente cual sea el material para no confundir los colores
corporativos de diferentes empresas, por ejemplo se tiene el rojo de KFC, el cual es diferente
al rojo de Coca Cola.

Como se dijo anteriormente los colores Pantone tienen un codigo Unico y son de mucha
utilidad para generar una imagen corporativa, pero ademas de estos codigos existen diferentes
espacios de colores dependiendo del soporte, asi tenemos los espacios RGB y CMYK.
Espacio de color RGB. Este espacio de color se utiliza en medios digitales como los monitores
de computadores, basados en tres colores R(red, rojo), G(greeen, verde), B(blue, azul) que
mezclados pueden reproducir 16,7 millones de colores, en programas de disefio su intensidad
va desde cero siendo méas oscuro (negro), y 255 siendo el més claro (blanco).

Espacio de color CMYK. Este espacio de color se utiliza para medios de impresion, digital,
offset, entre otros, basados en cuadro colores C (cian), M (magenta), Y (yellow, amarillo), B
(key, black, negro); ya que se usan para impresiones se crearon tres tintas primarias que son
CMY, y la tinta K se cre6 como tinta adicional.

Como se forman estos colores:

C (cian): R =0, G = 255, B =255
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M (magenta): R= 255, G =0, B =255

Y (yellow, amarillo): R =255, G =255,B=0

K (key, black, negro): R = 255, G = 255, B = 255

La razon por la que la tinta negra se cre6 como un color adicional tiene algunas razones, al
mezclar tres tintas (CMY) en cantidades bastante fuertes para crear un solo color puede
humedecer el papel y estropearlo, otra razon es que por lo general la tinta negra se utiliza para
imprimir texto es cual puede tener detalles finos, y al imprimirlos en tres tintas pueden perderse
detalles; y otro motivo seria el valor econdmico, ya que por lo general la tinta negra es mas

barata que la tinta de otros colores.

Figura 8. Espacio CMYK

Elaborado por: Ricardo Zapata

Tipografia. El uso y conocimiento de la tipografia es importante dentro de la imagen
corporativa, puesto que con ella se puede expresar y comunicar los valores de una empresa o
marca.

La tipografia es uno de los elementos clave a la hora de comunicar la personalidad de
una marca ya que ayuda a visualizar los mensajes de la misma. Como se trata en el apartado

del logotipo, hay una tipografia principal que afecta a este, y una tipografia secundaria. Cada
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marca suele tener su propia tipografia, incluso alguna entidad es capaz de crear en sus inicios
una nueva para su entidad. Esta tipografia puede extenderse a todas las comunicaciones, aunque
muchas veces se limita a algunas aplicaciones y al logotipo. La tipografia secundaria se utiliza
para los comunicados o textos mas amplios. En general, se puede afirmar que debe exigir una
coherencia, de uso y estética. (Pintado, 2013), p. 194

Hay que tener mucho cuidado al escoger una tipografia al momento de realizar un
logotipo, ya que debe tener coherencia con lo que desea reflejar la empresa, o en el caso del
disefio de un imagotipo o isologotipo, la tipografia del logotipo debe tener concordancia con el
isotipo si este fuera el caso, ademas es posible que se deba utilizar una tipografia diferente para
el slogan, y una mas, complementaria en caso de documentos, asi que esto es muy importante
para que se pueda generar una imagen corporativa que mantenga una misma linea de disefio.
Slogan. Es una frase corta y fécil de recordar, sirve para complementar el nombre de una
empresa, y que el cliente se dé cuenta a que se dedican la empresa.

Un eslogan o slogan publicitario (viene del inglés slogan, del gaélico escocés sluagh-
ghairm) es una frase memorable usada en un contexto comercial o politico (en el caso de la
propaganda) como expresion repetitiva de una idea o de un propdsito publicitario para englobar
tal y representarlo en un dicho. Se dice que los esloganes publicitarios son el medio méas
efectivo de atraer la atencién del publico sobre uno o varios aspectos del producto.
Tipicamente, lo que hacen es proclamar que el producto es de la mejor calidad, proporciona el
mayor beneficio o solucion o es el mas adecuado para el consumidor potencial. (Mercadeo y

Publicidad.com, 2006)

1.8 MARCO LEGAL

PASOS PARA FORMAR UNA EMPRESA EN ECUADOR

Segun diario el universo, los siguientes son los pasos para formar una empresa en Ecuador.
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Segun Natalia Rodriguez Félix, asesora de la superintendencia de Compafias, Valores y
Seguros, el procedimiento es facil, rapido y seguro. Afirma que en un dia se puede crear una
empresa limitada y anénima. (EL UNIVERSO, 2018)

A continuacion los pasos:

1. Ingrese al portal web de la Superintendencia de Compafiias y Valores.

2. Si usted no cuenta con un usuario y contrasefia, presione la opcion 1 'Registrate como
usuario'. En el caso que haya olvidado su contrasefia, presione el botdn 'Olvidaste tu contrasefia’
y continGe con el proceso de recuperacion.

3. Selecciona la opcién “Portal de constitucion de companias”.

4. Si usted no cuenta con una reserva de denominacion para constitucion, presione la opcion 2
y continGe con el proceso de reserva.

5. Luego, presione la opcién 3 'Constituir una compafiia' e ingrese su nombre de usuario y
contrasefia.

6. Ahi deberé seleccionar la reserva de denominacion (paso que realiz6 en el item 4) y oprima
el boton 'Continuar'. En ese mismo espacio, accedera al formulario de constitucion de
compafiias que esta compuesto por cinco secciones: socios o accionistas, datos de la compafiia,
informacion de representantes legales, documentos adjuntos, cuadro de suscripciones y pago
de capital.

7. Una vez cargados todos los documentos requeridos, presione el boton de color verde que se
encuentra en el extremo inferior derecho de la pantalla.

8. Posteriormente, el sistema mostrara costos por servicios notariales y registrales
correspondientes. Puede ser $300 o $400, dependiendo del capital de su negocio. Estos valores
se arrojan automaticamente y deben ser cancelados en el Banco del Pacifico. Si esta de acuerdo

presione 'Continuar'.
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9. Después, debera elegir la Notaria de su preferencia o la mas cercana. Con su tiempo
promedio de atencidn para que escoja el que mas le convenga. Luego, oprima ‘Continuar'.

10. Finalmente, lea las condiciones de proceso de constitucion electronica. Seleccione el
casillero 'Acepto' y presione el boton 'Iniciar tramite'.

De acuerdo a Rodriguez, para constituir totalmente la empresa, el usuario debe cancelar el valor
a la cuenta bancaria asignada en el proceso y después ir al notario para firmar la escritura, quien
a su vez se encarga de enviar el documento via electronica al registro mercantil para la

inscripcion. Asi culmina el proceso para crear su empresa.

MANERA FISICAYY CON ABOGADO
1. Ingresa al portal web de la Superintendencia de Compafiias

e WWw.supercias.gob.ec

2. Pulse en la seccion “PORTAL DE TRAMITES”
e Ingrese usuario y contrasefia
e Si aun no es usuario, registrese de la seccion “USUARIOS EN LINEA”
3. Pulse en el icono “RESERVA DE NOMBRES”
e Lea los conceptos basicos para la reserva de Denominaciones, y;
o Seleccione el nimero de denominaciones que desea proponer
o Seleccione para qué va a utilizar la reserva
o Presione el boton “CONTINUAR”
4. Ingrese la(s) propuesta(s) de denominacion(es) completa(s)
e La propuesta debe incluir denominacion, peculiaridad (fantasia del nombre) y
tipo de compaifiia.
5. Ingrese la peculiaridad (fantasia del nombre) de la denominacion (debe contener
méaximo 15 caracteres).

NOTA: el sistema permite consultar peculiaridad
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10.

11.

12.

13.

NOTA:

©)

©)

Seleccione el tipo de compafiia
e Seleccione si la compariia va a dedicarse a actividades de transporte o seguridad
de ser el caso.
Si en la denominacion utiliza el nombre propio de un socio, presione la opcion
“ANEXAR” y cargue al sistema el documento habilitante de compromiso.
Seleccione el Acuerdo de Responsabilidad.
e Presione la opcion “SOLICITAR RESERVA”. El sistema asignara un codigo
a la solicitud realizada
e Presione la opcion OK
Recibira un correo electrénico con la notificacién del registro exitoso de la solicitud.
Imprimir el nombre aprobado.
Llevar a cualquier notaria para eleven a escritura publica.
Las escrituras ingresan al Registro Mercantil para su revision y aprobacion.
Remitir a la superintendencia
e Escritura inscrita en el Registro Mercantil
e Nombramientos inscritos en el Registro Mercantil

e Formulario direccién domiciliaria (www.supercias.gob.ec), Portal de

Constitucion de Compaiiias, guias para el usuario (formularios).

e Documentos originales o0 Xerox copias notariadas.

No se requiere abrir la cuenta de integracion

Limitada: capital $400, socios de 2 a 15

Anonima: capital $800, socios de 2 en adelante, sin limite.

Una vez aprobada o negada su solicitud, recibird un correo electronico con la
Absolucién de Denominacién correspondiente.
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Para solicitar una nueva reserva de denominacion, no debera tener una solicitud en
proceso de revision.

Podra consultar el resultado de su solicitud en la opcion “PORTAL DE
INFORMACION” en la web de la Superintendencia de Compaiiias, ingresando su
cddigo de solicitud.

Para acceder al manual de usuario con el fin de SOLICITAR RESERVA DE
DENOMINACIONES, ingrese a la seccion Instructivos de Manuales en la pagina,

www.supercias.gob.ec
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO

2.1. Antecedentes diagndsticos

2.1.1 Universo.- en el caso de este proyecto, el universo constard de personas o grupos de
personas que posean un emprendimiento, microempresa 0 pequefia empresa de actividad
econOmica secundaria o terciaria, dentro de las zonas urbanas del Distrito Metropolitano de
Quito, qué seguin la Agencia de Promocion Econdmica (CONQUITO, s.f.), es de 233; se toma
en cuenta este dato ya que es el que mas se aproxima al nicho de mercado del proyecto.

Si bien es cierto que durante todo el proyecto se habla también de emprendimientos que
se abriran en un futuro, también es cierto que no se tiene un dato de cuantos se abriran, se tiene
Unicamente datos de incremento del presupuesto del estado para ofertar créditos y fomentar la
apertura de nuevos emprendimientos.

2.1.2 Muestra.- Ya que el universo es de 233 emprendedores, la muestra la obtendremos a
partir de la forma de “muestra probabilistica simple”.

Donde:

P=05

Q=05

E=0,1

K=1,645
N =233

PxQXxN

"= TIN-D) (E/K)E+ PxQ

0,5*0,5 %233

2
(233 — 1) (%) +05%0,5

n =
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5825
o111

n= 52

El total de nuestra muestra es de 52 emprendedores que van ser encuestados.

2.2 TIPO DE INVESTIGACION: CUANTITATIVA

El estudio de investigacion se realiza a 52 personas del Distrito Metropolitano de Quito las
cuales tiene un emprendimiento en funcionamiento, las cuales necesitardn promocionarse para
mejorar su reconocimiento.

2.2.1 Métodos de investigacion

Deductivo.- EI método de investigacion se realizara considerando el método deductivo ya que
se partira de un analisis general hecho a emprendedores del Distrito Metropolitano de Quito,
para verificar si estdn dispuesto a invertir en marketing e imagen para mejorar el
posicionamiento de su negocio.

2.2.2 Tipos de investigacion:

A continuacidn se encuentran definiciones de los tipos de investigacion y las técnicas que se
van a utilizar, con las definiciones de algunos autores.

Exploratoria.- Tiene el caracter de provisional, por suponer una primera aproximacion al
conocimiento de un fendmeno o problema para obtener una informacion superficial sobre los
mismos o sobre la situacién donde se proyecta realizar una investigacion posterior mas rigurosa
(que podra ser de caracter descriptivo o bien explicativo, o de ambos a la vez).

Las informaciones y los datos presentados de forma global (porcentajes, representaciones
gréficas, etc.) sirven de referencia general para conocer la situacién concreta del campo de

estudio. (Del Rio Sadornil, 2013)
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Descriptiva.- La investigacion descriptiva resefia las caracteristicas de un fendmeno
existente. Los censos nacionales son investigaciones descriptivas, 1o mismo que cualquier
encuesta que evalue la situacion actual de cualquier aspecto. (Salkind, 1999), p. 11
Encuesta.- De una manera resumida, se sefiala que la metodologia actual de la encuesta puede
pasar por diferentes etapas centradas en temas de campo, de cuestionario y de muestra, hasta
Ilegar a la actual metodologia de la encuesta. Resulta interesante esquematizar este desarrollo
porque permite adivinar una metodologia siempre en constante cambio e identificar temas y
aspectos recurrentes. (Salkind, 1999)

e Utiliza cuestionarios b&sicamente con preguntas abiertas.
e Recoge informacidn objetiva sobre hechos (no opiniones ni actitudes).
e Recurre a informantes.

e Y recurre a censos o muestras intencionadas.
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2.3. Presentacion de encuesta

. ] ‘
Tecnologico
Internacional

Encuesta
El objetivo de esta encuesta esta dirigido a emprendedores del Distrito Metropolitano de Quito,
para conocer si estan dispuesto a invertir en planes de Marketing Digital e Imagen corporativa.
Encuesta es realizada por: Ricardo Zapata Chavez

1.- ¢Actualmente invierte o ha invertido en marketing o publicidad para mejorar los
ingresos de su negocio?

a.-si b.- no
Si su respuesta es no, avance a la pregunta 4.
2.- ¢con que frecuencia invierte usted en marketing o publicidad?

a.-una vez por semana c.- una vez al afio
b.- una vez al mes

3.- ¢cudénto suele invertir usted mensualmente en marketing o publicidad?

a.- Entre $10 a $50 b.- Entre $51 a $100 c.- Entre $101 a $200
Tomando en cuenta que el marketing digital es una forma eficaz de mejorar el reconocimiento,
ventas y el posicionamiento de su negocio.
4.- ¢ Estaria dispuesto en invertir en marketing digital?

a.- Si b.- no

Si su respuesta es no, avance a la pregunta 6.
Tomando en cuenta que, El negocio que pueda pagar mas por un cliente (a nivel de trafico), es

el negocio que a largo plazo ganara mas, porque tiene mas capacidad de gastar en publicidad.
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5.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir mensualmente en marketing digital?

a.- De $100 a $150 b.- De $151 a 200 c.- De 201 a $300
Tomando en cuenta que, La imagen corporativa, describe la manera como una empresa, sus
actividades y sus productos o servicios son percibidos por parte de sus clientes potenciales.
6.- ¢estaria usted dispuesto a invertir en una imagen corporativa?

a.- si b.- no

Si su respuesta es no, la encuesta esta finalizada gracias por su tiempo prestado.
7.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir en una imagen corporativa?

a.- De $50 a $100 b.- De $101 a $200 c.- De $201 a $300

Gracias por su colaboracion
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2.4. Presentacion grafica de resultados
1.- ¢Actualmente invierte o ha invertido en marketing o publicidad para mejorar los ingresos

de su negocio?

a.- si b.- no
_:@ =26 Me= 22 =26
2 2
Mo-= si

Tabla 2. Relacion porcentual de la pregunta uno

X fa fa.ac fr %

Si 44 44 10,8462 | 84,62

no 8 52 10,1538 | 15,38
TOTAL 52 1 100

i

no [

Figura 9. Relacién porcentual de la pregunta uno

Elaborado por: Ricardo Zapata

Anélisis e Interpretacion: Al observar los resultados se puede determinar que el 84,62% (44
emprendedores) Actualmente estan invirtiendo en marketing o publicidad, por otra parte el
15,38% (8 emprendedores) no invierten actualmente en marketing o publicidad. Por tanto se
concluye que este es un nicho de mercado al que se puede llegar con los servicios de que ofrece

el presente proyecto.
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2.- ¢con que frecuencia invierte usted en marketing o publicidad?
a.-una vez por semana c.- una vez al afio

b.- una vez al mes

x=—tTH20 — 14,67 Me= 2 = 14,67
Mo= una vez por afio

Tabla 3. Relacion porcentual de la pregunta dos

X fa fa.ac fr %
Una vez por semana 1 1 0,0227 | 2,27
Una vez por mes 17 18 | 0,3863 | 38,63
Una vez por afo 26 44 0,591 | 59,1
TOTAL 44 1 100

una vez por semana

una vez al mes

i

una vez al ano

Figura 10. Relacién porcentual de la pregunta dos

Elaborado por: Ricardo Zapata

Analisis e Interpretacion: Al observar los resultados se puede determinar que el 59,1% (26
emprendedores) invierten en marketing o publicidad una vez al afio, por otra parte el 38,63%
(17 emprendedores) invierten una vez por mes, ademas que el 2,27% (1 emprendedor) invierte
una vez por semana. Por tanto se concluye que en su mayoria los emprendedores prefieren
invertir en marketing o publicidad una vez por afio, o una vez al mes, ya que la cantidad de

emprendedores que invierten una vez por semana es minima.
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3.- ¢cuanto suele invertir usted mensualmente en marketing o publicidad?

a.- Entre $10 a $50 b.- Entre $51 a $100 c.- Entre $101 a $200

FlTHE g oo Me= 43_4 = 14,67
Mo= entre $10 a $50

Tabla 4. Relacion porcentual de la pregunta tres

X fa fa.ac fr %
Entre $10 a $50 17 17 10,3863 | 38,63
Entre $51 a $100 13 30 |0,2955 | 29,55
Entre $101 a $200 14 44 0,3182 | 31,82
TOTAL 44 1 100

Entre $10 a $50

Entre $51 a $100

Entre $101 a $200

Figura 11. Relacién porcentual de la pregunta tres

Elaborado por: Ricardo Zapata

Anélisis e Interpretacion: Al observar los resultados se puede determinar que mensualmente,
el 38,63% (17 emprendedores) invierten en marketing o publicidad entre $10 a $50, por otra
parte el 31,82% (14 emprendedores) invierten entre $51 a $100, y por ultimo el 29,55% (13
emprendedores) invierte entre $101 a $200. Por tanto se concluye que la inversion por parte de
los emprendedores en porcentaje es muy pareja, lo importante es que siempre estan interesados

en invertir en marketing y publicidad.
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Tomando en cuenta que el marketing digital es una forma eficaz de mejorar el reconocimiento,
ventas y el posicionamiento de su negocio.
4.- ;Estaria dispuesto en invertir en marketing digital?
a.- si b.- no
__47+5 _

7=27*3 — 9 Me= 572 =26

Mo-= si

Tabla 5. Relacién porcentual de la pregunta cuatro

X fa fa.ac fr %

si 47 47 10,9038 | 90,38

no 5 52 10,0962 | 9,62
TOTAL 52 1 100

no

-
i

Figura 12. Relacion porcentual de la pregunta cuatro

Elaborado por: Ricardo Zapata

Anélisis e Interpretacion: Al observar los resultados se puede determinar que el 90,38% (47
emprendedores) estarian dispuestos a invertir en marketing digital, por otra parte el 9,62% (5
emprendedores) no estarian dispuestos a invertir. Por lo que se concluye que en su mayoria los
emprendedores estan pre dispuestos a invertir en marketing para mejorar el posicionamiento
de su negocio ya que entienden que es un buen método para ser reconocidos y captar a atencion

de sus clientes.
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Tomando en cuenta que, el negocio que pueda pagar mas por un cliente (a nivel de trafico),
es el negocio que a largo plazo ganara mas, porque tiene mas capacidad de gastar en
publicidad.

5.- ¢Cuénto estaria dispuesto a invertir mensualmente en marketing digital?

a.- De $100 a $150 b.- De $151 a 200 c.- De 201 a $300

= 15,67 Me= 43—7 = 15,67

__3249+6
x_

Mo= De $100 a $150

Tabla 6. Relacion porcentual de la pregunta cinco

X fa fa.ac fr %
De $100 a $150 32 32 10,6808 | 68.08
De $151 a $200 9 42 10,1915 | 19,15
De $201 a $300 6 47 0,1277 | 12,77
TOTAL 47 1 100

De $100 a $150

De $151 a $200

De $201 a $300

Figura 13. Relacion porcentual de la pregunta cinco

Elaborado por: Ricardo Zapata

Analisis e Interpretacion: Al observar los resultados se puede determinar que el 68,08% (32
emprendedores) estan dispuestos a invertir en marketing digital de $100 a $150 mensuales, por
otra parte el 19,15% (9 emprendedores) estan dispuestos a invertir de $151 a $200 mensuales,
y por ultimo el 12,77% (6 emprendedores) estan dispuestos a invertir de $201 a $300
mensuales. Por lo que se puede concluir que en su gran mayoria los emprendedores estan

dispuestos a invertir en marketing digital pero invirtiendo o menos posible.
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Tomando en cuenta que, la imagen corporativa, describe la manera como una empresa, sus
actividades y sus productos o servicios son percibidos por parte de sus clientes potenciales.

6.- ¢estaria usted dispuesto a invertir en una imagen corporativa?

a.- Si b.- no

7=2418 _ 96 Me= 22 = 26
2 2

Mo-= si

Tabla 7. Relacion porcentual de la pregunta seis

X fa fa.ac fr %
Si 39 39 0,75 75
no 13 52 0,25 25
TOTAL 52 1 100

Figura 14. Relacién porcentual de la pregunta seis

Elaborado por: Ricardo Zapata

Analisis e Interpretacion: Al observar los resultados se puede determinar que el 75% (39
emprendedores) estan dispuestos a invertir en imagen corporativa, por otra parte el 25% (13
emprendedores) no estan dispuestos a invertir. Por tanto se concluye que la mayoria de
emprendedores estan dispuestos a invertir en la imagen de su negocio para mejorar su

posicionamiento.

69



7.- (Cuanto estaria dispuesto a invertir en una imagen corporativa?

a.- De $50 a $100 b.- De $101 a $200 c.- De $201 a $300

x= 13 Me=—=13

__18+15+6 _ 39
3 3

Mo= De $50 a $100

Tabla 8. Relacion porcentual de la pregunta siete

X fa fa.ac fr %
De $50 a $100 18 18 | 0,4615 | 46,15
De $101 a $200 15 33 |0,3846 | 38,46
De $201 a $300 6 39 [0,1539 | 15,39
TOTAL 39 1 100

De $50 a $100

De $101 a $200

De $201 a $300

Figura 15. Relacién porcentual de la pregunta siete

Elaborado por: Ricardo Zapata

Analisis e Interpretacion: Al observar los resultados se puede determinar que el 46,15% (18
emprendedores) estan dispuestos a invertir entre $50 a $100 en imagen corporativa, por otra
parte el 38,46% (15 emprendedores) estan dispuestos a invertir entre $101 a $200, y por ultimo
el 15,39% (6 emprendedores) estan dispuestos a invertir entre $201 a $300. Por lo que se puede
concluir que en este caso la decisién de los emprendedores es muy variada al momento de

invertir en imagen, pero ain se mantienen inclinados por el menor valor.
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2.5. Andlisis e interpretacion de resultados

Como se dijo desde un inicio las encuestas fueron realizadas a personas que tienen un
emprendimiento en funcionamiento, la mayor parte de estas personas invierten en marketing y
publicidad, ademds estan interesadas en adquirir servicios de marketing digital en redes
sociales para mejorar el posicionamiento de su negocio, pero si bien es cierto que muestran
interés, también cabe destacar que el presupuesto que estan dispuestos a invertir es minimo ya
que en general el cliente ecuatoriano es un cliente de precios, no obstante al momento de
tratarse de imagen corporativa los emprendedores estan dispuestos a invertir un poco mas, pero

se mantiene el hecho de tratar de invertir lo menos posible.

2.6. Sintesis del capitulo

Se comienza por delimitar el universo, que este caso fueron emprendedores que se
encuentran ubicados en zonas urbanas del Distrito Metropolitano de Quito registrados por
(CONQUITO, s.f.), dando un total de 233 emprendimientos, Si bien es cierto que durante el
proyecto se habla de emprendimientos que se abriran en un futuro, no se tiene un dato de
cuantos se abriran, se tiene Unicamente datos de incremento del presupuesto del estado para
ofertar créditos y fomentar la apertura de nuevos emprendimientos. Mediante la formula de
muestra probabilistica simple con un margen de error del 10% determinamos que nuestra
muestra es de 52 emprendedores, los cuales fueron encuestados para nuestro plan de negocio.
La encuesta consistio en preguntas cerradas de dos o tres opciones, concisas y referente a que
tan dispuestos estan estos emprendedores a invertir en la imagen y publicidad de sus negocios.
Una vez finalizada la encuesta, obteniendo y analizando los resultados se pudo determinar que,
en su gran mayoria los emprendedores estan dispuestos a invertir en una imagen corporativa
de calidad y marketing digital en redes sociales, pero siempre tratando de invertir lo menos

posible.
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CAPITULO I11: PROPUESTA

3.1. Titulo de la propuesta — Descripcion

La propuesta que se genera como consecuencia de la investigacion es: elaborar planes
corporativos de marketing digital en redes sociales e imagen corporativa, los cuales satisfagan
las necesidades y requerimientos de emprendedores de actividad econdmica secundaria y

terciaria de las zonas urbanas del Distrito Metropolitano de Quito.

3.2. Macro y microlocalizacion

Este proyecto integrador de grado esta orientado a emprendedores de las zonas urbanas del
Distrito Metropolitano de Quito, pero por motivos de localizacion del estudio gréafico Rick
Chart, en un inicio, hasta mejorar los ingresos y poder contratar mas empleados, se debe
delimitar de mejor manera las areas a las que llegard, éste se ubicara en el sur de la capital,
exactamente en la Ciudadela 23 de Mayo, Carlos Silva, Lote 58 y Olga Gutiérrez; por lo que
asistir a reuniones con clientes potenciales en la zona sur de la capital serd practicamente
sencillo, y al norte de la ciudad en un inicio se puede abarcar hasta el sector de bellavista, ya
que si es cierto que existen emprendimiento en zonas mas al norte, por cuestion de recursos,
movilidad, tiempo, congestion vehicular y distancia con respecto del estudio sera una dificultad

llegar a esas zonas.

3.3. Esquema de la propuesta

3.3.1 Viabilidad.- Esta propuesta es viable ya que para ofertar los servicios presentados en este
proyecto se determino la aceptabilidad del pablico objetivo, mediante encuestas que fueron
realizadas a personas que tienen sus emprendimientos en funcionamiento dentro de las zonas
urbanas del DMQ, con un 90,38% de emprendedores que estan dispuestas a invertir en
marketing digital, y con un 75% de emprendedores que estan dispuestos a invertir en imagen
corporativa.
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Ademas con la investigacion realizada se puede determinar que el nimero de
emprendedores va a crecer, ya que entidades publicas ademas de estar otorgando créditos
actualmente, estan dando mas facilidades para obtenerlos y aumentaron el presupuesto para
ello.

3.3.2 Impactos.- El proyecto a parte de asistir a emprendedores a lograr el posicionamiento de
su marca, mediante el desarrollo de una imagen corporativa que se ajuste a las necesidades del
mercado, ademas de ofertar sus productos y/o servicios en redes sociales; ayudara a generar
empleos de manera directa o indirecta, ya que si cada cliente del estudio mejora sus ventas
gracias a los servicios que este ofrecen, debera contratar mas empleados, asi también, mientras
maés clientes pueda conseguir el estudio, méas empleados deberé contratar para satisfacer las

necesidades de cada uno de sus clientes.

3.3.3 Recursos

Tabla 9. Materiales utilizados

MATERIAL UNIDAD CANTIDAD
EQUIPOS Computadora Una
EQUIPOS Camara fotogréfica Una
EQUIPOS Celular Uno

SUMINISTROS | Arriendo de local comercial Uno
SUMINISTROS | Tarjetas de presentacion Un millar
SUMINISTROS Internet Mensual
SUMINISTROS Luz Mensual
SUMINISTROS Plan celular Mensual
SUMINISTROS Facturas Cien
SUMINISTROS Recibos Cien
SUMINISTROS Papel A4 Una resma

Elaborado por: Ricardo Zapata
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3.3.4 Talento Humano.

Descripcion de las personas involucradas en el proceso.
e Estudiante: Héctor Ricardo Zapata Chavez
e Director de trabajo de grado: Ing. Patricio Molina
e Encuestados: emprendedores dentro de zonas urbanas del DMQ
e Talento humano: un empleado polifuncional

e Otros: Imprentas para tercerizar material impreso

3.4. Presupuesto

Tabla 10. Tabla de presupuestos

COSTO COSTO
MATERIAL UNIDAD CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
EQUIPOS Computadora Una 1195 USD 1195USD
Céamara
EQUIPOS ) Una 300USD 300USD
fotografica
EQUIPOS Celular Uno 115USD 115USD
SUMINISTROS Arriendo Uno 150USD 150USD
Tarjetas de _
SUMINISTROS y Un millar 50USD 50USD
presentacion
SUMINISTROS Internet Mensual 37USD 37USD
SUMINISTROS Luz Mensual 15USD 15USD
SUMINISTROS | Plan celular Mensual 25USD 25USD
SUMINISTROS Facturas Cien 12USD 12USD
SUMINISTROS Recibos Cien 12USD 12USD
SUMINISTROS Papel A4 Una resma SUSD 5USD
DERECHOS Uno 200USD 200USD
DE GRADO
TOTAL 1966USD 2116USD

Elaborado por: Ricardo Zapata
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3.5. Desarrollo de la propuesta

3.5.1 Desarrollo de la imagen corporativa del estudio grafico Rick Chart.

RicKkTchart

ESTUDIO GRAFICO

Manual de Identidad
Corporativa

Figura 16. Portada del manual de identidad corporativa

Elaborado por: Ricardo Zapata

oIntroduccion
oConceptualizacioNu e smranamemnmums
o|sotipo
oLogotipo
oExtension
o Esquemaide trazad o s
o Area de respeto
oTamanos minimos.......
o Colores corporativos.
oTipografia corporativa
o Aplicaciones cromati
o Usos correctos
oUsosincorrectos....
o Ejemplos de aplica
oCréditos

4) Contenido

Figura 17. Contenido del manual

Elaborado por: Ricardo Zapata



RicKTchart

ESTUDIO GRAFICO

Este manual de identidad corporativa
corresponde a la necesidad de asegurar
el correcto uso y aplicacion de los
elementos de identidad visual del
estudio grafico "Rick chart”.

Encontraremos  elementos  basicos
que forman y potencian su identidad
visual, y veremos también ejemplos de
aplicacion.

Es importante seguir estas normas que
se han establecido para que la aplicacion
delaidentidad vusual tenga consistencia,
unidad y una conceptualizacion clara.

4) Introduccion

Figura 18. Introduccién del manual

Elaborado por: Ricardo Zapata

El identificador grafico de "Rick chart” es
un imagotipo que esta compuesto por
un logotipo de color negro y rojo oscuro
con terminaciones en punta, un Isotipo
en forma de espada, con los mismos
colores del logotipo, para que de esta
manera se pueda representar una
sensacion de elegancia, fuerza y poder
y una extension o slogan en color negro.

Isotipo
# Imagotipo

Logotipo
A

RicKtchart

¥ o
Extension

43 Conceptualizacion

Figura 19. Conceptualizacion

Elaborado por: Ricardo Zapata
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El isotipo de "Rick chart” es una espada
con un nivel de abstraccion medio.

Este elemento tiene una connotacion de
justicia, valor, poder, energia y fuerza,
gue es exactamente lo que se desea
representar.

4) Isotipo

Figura 20. Isotipo

Elaborado por: Ricardo Zapata

El logotipo de "Rick chart” fue elegido
con el propodsito de tener concordancia

con su isotipo, con color negro en la °
palabra "Rick” para asi representar su RICH Char‘L

elegancia, y de color rojo oscuro en la
palabra chart para representar el éxito,
poder, confianza y fuerza.

43 Logotipo

Figura 21. Logotipo

Elaborado por: Ricardo Zapata
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La extension de la identidad visual es
de tipo descriptiva, para que de esta
manera el cliente vea con facilidad del
servicio que ofrece "Rick chart”.

ESTUDIO GRAFICO

43 Extension

Figura 22. Extension

Elaborado por: Ricardo Zapata

A continuacion se expone una cuadricula
constructiva que nos permite mantener
las proporciones exactas del Imagotipo
"Rick chart”.

Se utiliza como referencia proporcional
la medida de x, donde X es la cuarta
parte de la altura de la letra R que
conforma la palabra "Rick’, asi tenemos
que la altura del isotipo es de 12x, la
longitud completa del Imagotipo es de
37x, entre otras medidas que se pueden
observar en la cuadricula.

31

RicKichart:

ESTUDIO GRAFICO |[x

4) Esquema de trazado

Figura 23. Esquema de trazado

Elaborado por: Ricardo Zapata
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El area de respeto es la que existe
alrededor del Imagotipo para protegerlo
de texto, fotografias, graficos o bordes
gue puedan invadir su espacio.

Para determinar su area minima de
respeto, se utiliza la dimension de x a

Ri

clkTchart

ESTUDIO GRAFICO

los 4 extremos del Imagotipo. =

r
' Area de respeto .

Figura 24. Area de respeto
Elaborado por: Ricardo Zapata
RickTchart.
El Imagopito "Rick chart” deja de ser - 35¢cm »
legible por debajo de ciertos rangos de Imagotipo con Extension
medida.
El Imagotipo no debe reproducirse a
dimensiones inferiores a las indicadas.
RicHTthart
25 cm
Imagotipo sin Extension

' Tamanos minimos -

Figura 25. Tamafios minimos

Elaborado por: Ricardo Zapata
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El color es un fuerte elemento de
comunicacion para cualquier identidad
corporativa.

"Rick chart” requiere el correcto uso
de sus colores corporativos para sus
distintas aplicaciones, se debe respetar
el porcentaje y referentes de color
para variantes de imprenta y soportes
virtuales.

CMYK RGB PANTONE
C: 15% R:190 7621C
M:100% G: 30

Y: 90% B: 45

K: 10%

CMYK RGB PANTONE
C: 0% R: 35 NEUTRAL
M: 0% G: 31 BLACK

Y: 0% B: 42

K: 100%

43 Colores corporativos

Figura 26. Colores corporativos

Elaborado por: Ricardo Zapata

Tipografia principal

Estas son las familias tipograficas que
se determinaron para la identidad de
"Rick chart”.

Son tipografias muy legibles para
asegurar que la identidad sea facil de
reconocer.

La tipografia principal es utilizada en el
logotipo.

BATITIAN

abcdeFghi_jkimnopqgrstuvwyz
ABCDEFGHIIJKLIMNOPQRSTUVWYZ
1234567890! #$1.8/()=? 1

4)Tipografia corporativa

Figura 27. Tipografia principal

Elaborado por: Ricardo Zapata
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Tipografia secundaria

Mientras que la tipografia secundaria se
la utiliza en la extension en su tipo Bold.

Goudy Old Style

Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
1234567890 #$%&/(=71/

Italic

abedefghijklmnopqrstuawyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
1234567890 #$%&/()=1i/

Bold

abedefghijklmnopqrstuvwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
1234567890!"#$%& /()=1;/

13

4)Tipografia corporativa

Figura 28. Tipografia secundaria

Elaborado por: Ricardo Zapata

Tipografia
complementaria

Esta tipografia debe ser utilizada en
aplicaciones, como por ejemplo en el
manual de uso de identidad corporativa,
tarjetas de presentacion, papeleria
corporativa, etc.

4)Tipografia corporativa

Ogonek

Regular

abcdefghijkimnopqrstuvwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
1234567890!"#$%&/()=?/

Italic

abcdefghijklmnopgrstuvwyz
ABCDEFGHIJUKLMNOPQRSTUVWYZ
1234567890!"1#S%&/()=?j/

Bold

abcdefghijkimnopqgrstuvwyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWYZ
1234567890!"#$%&/()=2j/

14

Figura 29. Tipografia complementaria

Elaborado por: Ricardo Zapata
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Version principal

Siempre que sea posible se aplicara el
Imagotipo en su version principal, en el
caso que no sea posible por razones
técnicas se utilizara la version en blanco
y negro.

Version principal negativo

RickTchart

ESTUDIO GRAFICO

Version blanco y negro

RicKTchart

ESTUDIO GRAFICO

Version blanco y negro negativo

RicKkTchart

ESTUDIO GRAFICO

RicKTchart

ESTUDIO GRAFICO

43 Aplicaciones cromaticas

Figura 30. Aplicaciones cromaticas

Elaborado por: Ricardo Zapata

PANTONE: 427C

Dada la complejidad de situaciones
que pueden darse en la aplicacion del
Imagotipo sobre distintos fondos, se
establecen algunos ejemplos de colores
que se pueden utilizar.

PANTONE: 566C

Rickichart

ESTUDIO GRAFICO

PANTONE: 482C

Rickichart

ESTUDIO GRAFICO

RicKkichart

ESTUDIO GRAFICO

4) Aplicaciones

PANTONE: 346C

}mcm

cromaticas

16

Figura 31. Aplicaciones cromaticas
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Elaborado por: Ricardo Zapata

15 grados

El logo "Rick chart” puede girar segun la
aplicacion en la que se lo utilice, pero
siempre se lo tiene que leer de izquierda
a derecha y de abajo hacia arriba, y
Unicamente se lo girara en los angulos
que se muestran a continuacion.

45 grados

43 Usos correctos

Figura 32. Usos correctos

Elaborado por: Ricardo Zapata

Cuando "Rick chart” sea mecanografiado
se debera escribir Unicamente como se
muestra en el ejemplo.

El isotipo puede ser utilizado sin la
compania del logotipo, pero solo
en casos de aplicaciones, como por
ejemplo papeleria corporativa, fondos
de diapositivas, fondos de tarjetas de
presentacion.

Ejemplo de como se escribe Rick chart.

43 Usos correctos

Figura 33. Usos correctos 2

Elaborado por: Ricardo Zapata
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El Imagotipo "Rick chart” tiene medidas
y proporciones  establecidas, por
criterios de composicion, jerarquia y
funcionalidad.

En ningln caso se deben cambiar estas
proporciones.

Uso incorrecto del color Tamanos incorrectos

R'CH hart' Rick charb

ESTUDIO GRAFICO ESTUDIO GRAFICO

Deformacion Tipografias incorrectas

ESTUDIO GRAFICO R ESTUDIO GRAFICO

Usos incorrectos

19

Figura 34. Usos incorrectos

Elaborado por: Ricardo Zapata

El imagotipo esta formado por el
logotipo, isotipo, y la extension. Tiene un
orden especifico en su composicion.

En ningln caso debe alterarse el orden
de estos elementos.

Isotipo mal ubicado Extension mal ubicada

“... ESTUDIO GRAFICO L

Rickk char

ESTUDIO GRAFICO "~

Usos incorrectos .

Figura 35. Usos incorrectos 2

Elaborado por: Ricardo Zapata
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Ricl<tchart Valla publicitaria

ESTUDIO GRAFICO Aplicacion de imagotipo "Rick chart” en
valla publicitaria.

Debe serubicada en avenidas principales
de la ciudad.

43 Ejemplos de aplicacion

21

Figura 36. Ejemplos de aplicacién

Elaborado por: Ricardo Zapata

Carpeta corporativa

Aplicacion del Imagotipo "Rick chart” en
carpeta corporativa.

4} Ejemplos de aplicacion

22

Figura 37. Ejemplos de aplicacion 2

Elaborado por: Ricardo Zapata
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Ricardo Zapata

Disefiador Grafico

(0 0990388678
T 3032107

B2 rickchart eg@gmail com
Q Palermo 2 casa 15

Tarjetas de
presentacion

Aplicacion del Imagotipo "Rick chart” en
tarjetas presentacion.

43 Ejemplos de aplicacion .

Figura 38. Ejemplos de aplicacion 3

Elaborado por: Ricardo Zapata

Titulo de la presentacion

Fondo para
El disefio grafico es una profesion cuya 5
actividad consiste en proyectar comuni- Powe rPOI n t

caciones visuales destinadas a transmitir
mensajes especificos a grupos sociales,

SEEREIE SR ades Aplicacion del Imagotipo "Rick chart” en
Y e fondo de PowerPoint.

o, -
Titulo de la presentacion

£ disefio grafico es una profesion cuya actividad

royectar comunicaciones v isuales

destinadas a transmitir m ensajes_especificos a
grupos sociales, con objetivos determinados.

43 Ejemplos de aplicacion y

Figura 39. Ejemplos de aplicacion 4

Elaborado por: Ricardo Zapata
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Camisetas il
corporativas v

Aplicacion del logo “Rick chart” en e
camisetas.

Camisetas tipo polo.
Tallas: S, M, L
Imagotipo bordado.

25

43 Ejemplos de aplicacion

Figura 40. Ejemplos de aplicacion 4

Elaborado por: Ricardo Zapata

El presente manual fue elaborado con
el propdsito de comunicar de mejor
manera lo que desea representar el
estudio grafico "Rick chart”.

Elaborado por: Ricardo Zapata Chavez

43 Creditos

26

Figura 41. Créditos del manual

Elaborado por: Ricardo Zapata
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3.5.2 Desarrollo de planes corporativos

3.5.2.1 Precios

Para definir los precios de los planes se determinan algunos puntos, el primero de ellos los
costos fijos detallados en la siguiente tabla.

Tabla 11. Costos fijos

Costos fijos
Empleado 396USD
Servicios basicos 10USD
Arriendo 150USD
Internet 34USD
Promocion mensual 100USD
Total 783USD

Elaborado por: Ricardo Zapata

En el caso de la promocién mensual, es la cantidad que se va a invertir para promocionar los
servicios de este proyecto al nicho de mercado, donde estan incluidos los valores de material
impreso como, tarjetas de presentacion y flyers, ademas del pago a redes sociales.

El resultado total de la tabla se dividira para 20, que es el nimero de clientes minimo que se

aspira tener mensualmente.

. B _780_39
costos fijos = 50 =

Resultado de costos fijos mensuales por cliente 39USD

Una vez obtenido el valor de los costos fijos, se determina el trabajo por hora de 6USD (una
publicacién se demora en disefiarla y publicarla 1 hora).

También para los precios de estos planes se toman en cuenta los resultados de las preguntas 5
y 7 de las encuestas realizadas acerca de cuanto estan dispuesto a invertir nuestros clientes
potenciales, ademas de investigar los precios de la competencia (se tom6 en cuenta a 5

empresas que funcionan dentro del DMQ).
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Tabla 12. Precios de planes para facebook

Precios mensuales de planes para redes sociales
(FACEBOOK)
Bronce plata Oro
Costos fijos 39USD 39USD | 39USD
Abrir fan page 8USD 8USD 8USD
Horas de
] 72USD 96USD | 120USD
trabajo
Presupuesto
24USD 36USD | 58USD
para facebook
Cita mensual
_ 10USD 15USD | 20USD
con el cliente
Video
. 10USD
promocional
total 153USD | 194USD | 255USD

Elaborado por: Ricardo Zapata

Estos precios son para clientes que contraten planes de facebook, se usara Instagram solo como

una red social complementaria.

Ya que los costos fijos estan incluidos en los precios de planes para facebook, no se tomara en

cuenta para los precios de adicional Instagram.

Tabla 13. Precios para Instagram

Precios adicional Instagram

Bronce Plata Oro
Horas de trabajo

36USD 48USD 60USD

mensual
Presupuesto

15USD 21USD 27USD

para Instagram
Total 51USD 69USD 87USD

Elaborado por: Ricardo Zapata

89



Tabla 14. Precios plan hazlo ti mismo

Precios de plan hazlo ta mismo

Costos fijos 39USD

Abrir fan page 8USD
Impresion de tarjetas 12USD
Disefio imagen perfil y portada 12USD
Dos plantillas 32USD

curso 32USD
Total 135USD

Elaborado por: Ricardo Zapata

3.5.2.2 Precios de planes para imagen corporativa

Tabla 15. Precios plan identificador grafico

Identificador gréfico

Costos fijos 39USD
Horas de trabajo 72USD
Costo impresion de
_ 12USD
tarjetas
Total 123USD

Elaborado por: Ricardo Zapata

Tabla 16. Precio plan imagen corporativa

Imagen corporativa

Costos fijos $39
Horas de trabajo $180
Impresion de
$10
manual
Costo impresién de
_ $18
tarjetas
Costo jarros $6
Total $256

Elaborado por: Ricardo Zapata

90



Por altimo, las ganancias son todo lo que consta como horas de trabajo, puesto que

mensualmente los valores a pagar serian los costos fijos, como: presupuesto mensual para redes

sociales (facebook e Instagram) y costos de impresion, dependiendo del plan. Dando un

promedio de 50%.

3.5.3 Presentacion de planes corporativos

RiclkTchart

ESTUDIO GRAFICO

Planes Corporativos

@ (02)3032107

[] 0990388678

@ @RickchartEG

B rickcharteg@gmail.com
Q Carlos Silva, Lote 58

Figura 42. Portada de planes corporativos

Elaborado por: Ricardo Zapata
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Plan Bronce

o Creacion de fan page (Facebook).

o Disefio de imagen de perfil. (1 durante todo el plan).

o Disefio de imagen de portada (1 durante todo el plan).

o Diseno de 12 posts mensuales en horarios determinados y
palabras clave relacionadas a la marca (8 post jpg y 4 post gif).

o Post, promocionados directamente al publico objetivo.

o Uso de hashtags relacionados con cada post.

o Respuestas personalizadas en comentarios dentro del horario
de atencion (de lunes a viernes de 9:00 am a 5:00 pm).

o Programacion de respuestas instantaneas para Messenger.

o Link dirigido directamente a Whatsapp en la descripcion de
cada publicacion.

o Mas de 2000 personas alcanzadas.

Disenamos tu Imagen
racithaers g

@) Manejo Do Redos Sociales [

O%a Pue M"km

| S——

"ﬁ

Precio: $153

Figura 43. Plan bronce

Elaborado por: Ricardo Zapata



Plan Plata

o Creacion de fan page (Facebook).

o Diseno de 2 imagenes de perfil (durante todo el plan).

o Disefio de imagen de portada (1 durante todo el plan).

o Diseno de 16 posts mensuales en horarios determinados y
palabras clave relacionadas a la marca (incluye 10 post jpg
y 6 post .gif).

o Post, promocionados directamente al publico objetivo.

o Uso de hashtags relacionados con cada post.

o Respuestas personalizadas en comentarios dentro del horario
de atencion (de Lunes a Viernes de 9:00 am a 5:00 pm).
o Programacion de respuestas instantaneas para Messenger
o Link dirigido directamente a Whatsapp en la descripcion de

cada publicacion.

o Mas de 3.000 personas alcanzadas.

Figura 44. Plan plata

Elaborado por Ricardo Zapata
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Plan Oro

o Creacion de fan page (Facebook).

o Disefio de imagenes de perfil (dependiendo la temporada
del ano)

o Diseno de imagen de portada (3 durante el plan).

o Diseno de 20 posts mensuales en horarios determinados y
palabras clave relacionadas a la marca (incluye 12 post jpg
y 8 post .gif).

o Video promocional, duracion maxima 30 sec (1 cada 3 meses).

o Post, promocionados directamente al publico objetivo.

o Uso de hashtags relacionados con cada post.

o Respuestas personalizadas en comentarios dentro del horario
de atencion (de Lunes a Viernes de 9:00 am a 5:00 pm).
o Programacion de respuestas instantaneas para Messenger.
o Link dirigido directamente a Whatsapp en la descripcion de

cada publicacion.

o Mas de 5.000 personas alcanzadas.

7o I\

} Disefiamos tu Imagen

@ Manajo Na Redes Saciales {3

Q%e ) g wl@m

Precio: $255

Figura 45. Plan oro

Elaborado por: Ricardo Zapata
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Plan Hazlo tu Mismo

o Creacion de fan page (Facebook).

o Diseno de imagen de perfil.

o Diseno de imagen de portada.

o Diseno de 2 plantillas para posts.

o Curso intensivo de 2 horas donde se ensenara:

o A promocionar posts directamente al publico
objetivo.

o Usar hashtags relacionados con cada post.

oProgramar respuestas instantaneas para
messengerfuera del horario de atencion.

o Segmentacion del publico objetivo.

o Horarios clave para publicaciones.

o Como promocionar publicaciones en facebook.

Precio: $135

Figura 46. Plan hazlo ti mismo

Elaborado por: Ricardo Zapata
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Adicional de planes para Instagram
Plan bronce, 8 publicaciones jpg al mes...... S51

Plan Plata, 12 publicaciones al mes jpg..........569
o Plan Oro, 16 publicaciones al mes jpg......587

Todos Nuestros Planes Incluyen:

0 1000 tarjetas de presentacion (brillo UV) 0 1000 flyers A6
o Informe mensual de resultados.
o Promocion constante de la fan page.

Toda la informacion debe ser
proporcionada por el cliente.

Nuestros No Planes Incluyen IVA

Figura 47. Planes complementarios

Elaborado por Ricardo Zapata
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Identificador Grafico

o Disefo de identificador grafico (logotipo, imagotipo,
isologotipo).
o Diseno de tarjeta de presentacion.

Gratis
© 1000 tarjetas de presentacion
(Couché de 300 gr con un UV de alta calidad).

RickkTchart

ESTUDIO GRAFICO

Ricardo Zapata
Disenador Grafico

& 3032107

0 0990388678
B2 rickcharteg@gmail.com
Q Ciudad Palermo 2

Precio: $123

Figura 48. Plan identificador gréafico

Elaborado por: Ricardo Zapata



Identidad Corporativa

o Disefo de identificador grafico (logotipo, imagotipo,
isologotipo).

o Colores corporativos.

o Tipografias corporativas.

o Aplicaciones cromaticas.

o Usos correctos e incorrectos de |dentificador grafico.

o Manual de identidad corporativa (impreso).

o Diseno de 6 aplicaciones (Tarjetas de presentacion, hojas
membretadas, carpeta corporativa, jarro corporativo, imagen
de perfil para facebook, Imagen de portada facebook).

Gratis:

01000 tarjetas de presentacion (couché de 300gr plastificado
mate).

© 2 jarros corporativos.

—
\
Precio: $256

Figura 49. Plan identidad corporativa

Elaborado por: Ricardo Zapata
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CONCLUSIONES

El disefio de una imagen corporativa comienza a partir de una idea, la cual debe ser
conceptualizada y desarrollada para representar integramente los valores que la
empresa, en este caso el estudio grafico, desea trasmitir a sus clientes, también un punto
clave para desarrollarla es analizar a la competencia, y tratar de no hacer lo mismo que
ellas, sino mas bien innovar de algun modo.

La segmentacion de mercado es primordial al momento de ofrecer un producto o
servicio, ya que concentra las estrategias de marketing directamente a un target, lo cual
optimiza recursos y maximiza ganancias.

Es primordial conocer todas las caracteristicas de un nicho de mercado como, cuéles
son sus necesidades y cuanto estan dispuestos a pagar por ello, en base a esto se
desarrollan planes que cumplan con sus requerimientos, y que el cliente este en
capacidad de pagar, pero también tomando en cuenta que se debe tener una ganancia

aceptable, sin devaluar el trabajo.
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RECOMENDACIONES

e Es importante que los disefiadores gréaficos se tomen un tiempo prudente al momento
de desarrollar una imagen corporativa, ya que esta es la primera referencia que se tiene
de un negocio, y sirve para atraer a clientes potenciales.

e Siempre es importante realizar un pequefio estudio de mercado, para de esta manera
poder obtener la informacion necesaria que nos ayude tanto en la segmentacion, y asi
el producto o servicio sea dado a conocer de una mejor manera.

e Lasegmentacion de mercado debe ser realizada de una forma técnica, logrando conocer

de esta manera cudles son sus exigencias y cuanto estan dispuestas a pagar por ello.
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