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Resumen

En el siguiente trabajo se tratara de presentar una plan de marketing y Branding para la
empresa Magazine centrada en fortalecer la marca y posicionar estratégicamente sus servicios
en el Target que se enfocara, utilizando para ello estrategias de Trade Marketing y Branding,
estrategias de fidelizacion, marketing de contenido, publicidad impresa, medios de
comunicacion, investigacion de mercado, en los principales servicios de la agencia de
marketing y con productos de comunicacion comercial como publirreportajes y mapas
comerciales. El proyecto recopila informacion primaria y secundaria de los factores internos y
externos que influyen o afectan de forma directa a la empresa evaluando y comparando
productos y servicios de su competencia, con la intencion de otorgar valor diferencial y mejorar
relaciones con clientes actuales y potenciales. Se trabajaran los servicios de marketing digital
y comunicacion comercial en donde se presentaran a través de plataformas digitales mejorando
la presencia digital y promocionando los mismos. Para el desarrollo del proyecto se utilizarg
una metodologia investigativa mixta con enfoque cualitativo, asi como herramientas se
utilizard encuestas. Para la creacion de plataformas digitales iran de la mano el marketing,
disefio y software para garantizar la experiencia del usuario, el embudo de ventas que se
obtenga y generar nuevos clientes de alto valor que permita fortalecer el poder de negocio de
Magazine. Desde la parte contable tendra su respectivo analisis para posibilitar estrategias y la

rentabilidad econdmica del proyecto presente.

Palabras clave: Trade, Branding, Posicionar, Marca, Magazine.
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Abstract

In the following work, we will try to present a marketing and Branding plan for the
Magazine company focused on strengthening the brand and strategically positioning its
services in the Target that will be focused, using Trade Marketing and Branding strategies,
loyalty strategies, marketing of content, print advertising, media, market research, in the main
marketing agency services and with commercial communication products such as advertorials
and commercial maps. The project collects primary and secondary information on the internal
and external factors that directly influence or evolve the company, evaluating and comparing
products and services of its competition, with the intention of granting differential value and
improving relationships with current and potential customers. Digital marketing and
commercial communication services will be worked on, where they will be highlighted through
digital platforms, improving the digital presence and promoting them. For the development of
the project, a mixed research methodology with a qualitative approach was affirmed, as well
as survey tools. For the creation of digital platforms, marketing, design, and software will go
hand in hand to guarantee the user experience, the sales funnel that is obtained, and the
generation of new high-value clients that will strengthen the business power of Magazine. From
the accounting part, it will have its respective analysis to enable strategies and the economic

profitability of the present project.

Key words: Trade, Branding, Position, Brand, Magazine.
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Introduccion

En los ultimos afios se vive un gran auge de la informacion, a pesar del poco
conocimiento de la tecnologia que estd a nuestro alrededor. Los factores de innovacion que
existen a diario generan cambios y estos nos obligan a renovarnos persistentemente sobre el

conocimiento de la tecnologia en el siglo actual.

Las nuevas tecnologias que se siguen desarrollando y las ya existentes se estan
convirtiendo en una prioridad de nuestro dia a dia, debido a que estas aligeran, perfeccionan y
reducen u optimizan varias actividades que se realizan en el entorno. Un claro ejemplo de esto
es la comunicacion, actualmente con el servicio de internet se puede comunicar cualquier tipo
de mensaje, videos y fotos, al igual que el envio de documentos por distintos medios las 24

horas desde cualquier parte del mundo.

Si bien la tecnologia es importante para la vida cotidiana lo es aun méas para los
negocios. La innovacion se ha vuelto algo indispensable en las compafiias, ya que permite
mejorar la eficiencia y eficacia de los procesos y recursos de la empresa, de esa manera lograr
ahorrar dinero para aumentar la rentabilidad. Entonces se trata de que la innovacion nutre a los
negocios y para ello requiere de tecnologia, esta nos ayuda a establecer un sendero adecuado

para crear elementos novedosos en nuestra empresa.

Si bien se habla de innovar, crear algo novedoso en un producto o servicio, antes se
debe de conocer lo que demanda el usuario, para conocer esta informacion lo que se necesita
en cada organizacion es una investigacion de mercado para conocer de qué manera se estan

aplicando las estrategias de marketing y si estas funcionan del modo esperado.
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Respecto al parrafo anterior se puede decir que el marketing digital nos ayuda a conocer

y entender que es lo que sucede en nuestro entorno, sin embargo, este también es capaz de
comprender que manifiesta el mercado al que va dirigido. Segun el sector nos indica
informacion como; intereses de la comunidad, nuestra competencia, que estrategias usan para
atraer nuevos usuarios, opiniones respecto al servicio del negocio, porque no se retienen mas

clientes, entre otros.

Los objetivos del marketing digital y tradicional no solo son los de incrementar ventas
que generen mas rentabilidad al negocio, sino se realiza con la finalidad de ofrecer valor al
usuario por parte de la empresa y para eso se necesita rendimiento organizacional, delimitacién

de objetivos y planificacion de estrategias.
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Capitulo 1

1.1. Diagnéstico

Las redes sociales a diario producen en todo el mundo millones y millones de
interacciones y muchas de estas generan nuevas experiencias en el consumidor, lo cual nos
muestra la evidencia por la preferencia de la comunicacion on-line. Referente a esta
circunstancia nos encontramos con el efecto de las relaciones entre los consumidores y las
organizaciones obligandolas a estas a generar estrategias de ventas y posicionamiento de sus
productos y servicios dirigidos a satisfacer las necesidades de su mercado real y atraer al
mercado potencial generando valor agregado y ventajas competitivas que nos distingan de la

competencia.

En Ecuador esta practica no es tan utilizada puesto que las redes sociales estdn mas en
el &mbito personal, hablamos de que los negocios pequefios y medianos no se adentran a
explorar estas plataformas digitales ocasionando una problematica para producir la atencion de
clientes potenciales. Para entender esta toma de decisiones por parte de los emprendedores
analizaremos varios aspectos tomando en cuenta desde el inicio del internet y la interaccion en

el pais.

La masificacion del Internet en el Ecuador se inicia en el afio 1995 con el aparecimiento
de exploradores gréficos, tales como, Netscape, Internet Explorer y Opera. Es entonces, cuando
el sector comercial comienza a crear sus primeros sitios web. En la década de los 2000 el
Internet se empieza a consolidar y las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
son mas comunes para los negocios. Comenzaron a aparecer nuevos proveedores de internet y

cyber cafés en el Pais. Segun la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones
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(ARCOTEL) hasta marzo de 2018 existen aproximadamente 10 proveedores de Internet con

participacion en el mercado. (Lépez Oscar, 2018)

Figura 1 Participacidon de mercado de proveedores de Internet en Ecuador

UNIVIASA PARTICIPACION DE MERCADO
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BTELCONET SA 1%

B SOLUCIONES AVANZADAS INFORMATICAS Y 1%
TELECOMUNYACIONES SAITEL

BUNIVISASA, "

B RESTO DE PRESTADORES

Tomado de EcuadorNCifras por INEC 2019.

A partir del afio 2012 al 2019 el (INEC, ecuadorncifras, 2019), realiza un estudio en el

Ecuador, en el cual se demuestra los siguientes resultados:

e En el 2019 se puede presenciar el aumento del uso de computadoras con respecto al
2012 en un 2.2% a nivel nacional.

e En el 2019 el uso de internet se incrementd de, 35.1% en el 2012 al 59,2% en el 2019.

e Con respecto a las personas que poseen un celular inteligente activado se observa un
incremento con respecto al 2012 del 59,9%.

e Por ultimo, se puede notar que el 40% de la poblacion nacional, utiliza redes sociales

desde su Smartphone. (INEC, ecuadorncifras, 2019)
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Tabla 1 Indicadores de TIC 2019

Indicadores de TIC 2019 2018 2019 Variacion Significancia
(Nacional) (porcentual) | estadistica®
Porcentaje de hogares con Acceso

S tarnat 37,2 45,5 8,4 Si
Porcentaje de personas que utilizan

internet! 55,9 59,2 33 S
Proporcion de personas que tienen

celular activado A 208 0.9 No
Proporcion de personas que utiliza 70.2 76.8 6.6 si
teléfonos smartphone? ! ) !

Analfabetismo digital 3 10,7 1,4 0,7 No

(*) No: significa que el indicador es estadisticamente igual en los dos periodos al 95% de confianza

(**) Si: significa que el indicador es estadisticamente diferente en los dos periodos al 95% de confianza.

Notas:

1. Personas que utilizan intemnet, se refiere a la poblacion de 5 y mas aiios que ha usado internet en los Gitimos
12 meses, desde cualquier fugar,

2. Porcentaje de teléfono inteligente.- se refiere a la poblacion de 5 y mas afios con celular activado smartphone
con respecto a la pobdlacién de 5 y mas afios que tiene teléfono celular.

3. Nota: Se considera Analfabeta Digital a una persona de 15 a 49 afos cuando cumple simultaneamente tres
caracteristicas: 1) No tiene celular activado 2) En los Gitimos 12 meses no ha utllizado computadora 3) En los
ditimos 12 meses no ha utilizado internet.

Tomado de EcuadorNCifras por INEC 2019.

Segun Estatista el 70% de la poblacion (12 millones) del Ecuador tiene acceso a Internet
en el 2020, ubicandolo asi en el octavo lugar de paises en Ameérica Latina. (INEC,

ecueadorncifra, 2019)
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Figura 2 Estadistica de las posiciones con acceso a internet en América Latina
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Nota: Ecuador se ubica en la octava posicion de los paises con acceso a internet en
América Latina. Tomado de EcuadorNCifras por INEC 2019.

Ademas, que el e-commerce es una herramienta que actualmente se utiliza como
modelo de negocio para los emprendimientos y grandes empresas, éstas se han ido adaptando
a nuevas tendencias debido a las diferentes situaciones que han venido surgiendo,
principalmente la pandemia mundial que se atraviesa en este momento, la cual ha generado una
gran oportunidad para que se puedan promocionar y vender productos de una manera mas
dindmica y eficiente en linea. Una de las ventajas de utilizar este tipo de estrategia es que no
existe un limite geogréafico, es decir que todos tienen acceso a visualizar los productos o

Servicios.
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Tabla 2 Estrategias de e-commerce

Estrategias de e-commerce
Indicadores / Resultados
. Todoslos  Unavezala Cadal5dias  Unavez Otro
Frecuencia de dias semarna al mes
compra de PCM 42% 6% 14% 6% 1%
Compras en Si No
internet T8% 22%
Dispositivos que Celular Computadora/Laptop Tablet
usa 47% 32% 21%
Cada 15 Unavezal Cada 3 meses Cadat® Al menos
Frecuencia de dias mes MEsEs I wvez al
compra afio
18% 25% 14% 4% 3%
Tiendas Redes sociales Plataformas de
Plataformas de virtuales compra/venta
compra online 370 0% I8
Motivaciones Experiencia Thetipo Comodidad Rj:;r::n Precio
compras online 18% 5% 38% 10% 30%
R Articul PCM Libros Aplicaci
Productos que ha opa H::::m?& ' P..:guo
comprado 19% 6% 8% 1% 14%
Tarjetas Tarjetas Transferencia E-wallets
Medios de pago Crédito Debito
32% 44% 21% 3%
. 5 Mo
Seguridad pago 1% 29%

Tomado de EcuadorNCifras por INEC 2019.

La Sra. Catalina VVazquez, emprendedor asociado a la EDEC EP (empresa publica cuyo
objeto social es a la gestién de oportunidades de emprendimientos sostenibles y sustentables
que dinamicen la economia del canton Cuenca), crea su idea de negocio “Magazine”, destinado
a la creacion de estrategias de un plan de posicionamientos y comunicacion en el servicio de

Internet, el cual se encuentra en el mercado desde enero de 2021.
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1.2. Problemética

Figura 3 Espina de pescado sobre la problematica de Magazine

1. No cuentacon 2. No mantiene negociaciones 3. No cuenta con segmentacion
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7
N\
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servicio al
\ cliente

7
N

4. No posee una 5. No cuenta con 6. No cuenta con
Planificacion de protocolo para un plan de Branding para
las estrategias que realiza atencion al cliente el posicionamiento de

y la venta de su servicio. su marca en el mercado.

Elaborado por: Mateo Flores 2021

El negocio de la Sra. Vazquez nace por una necesidad econdémica a raiz de la pandemia
ocasionada por el covid-19, comenzd con este concepto de una indagacion de marketing digital,
como un interés y fascinacion por el tema, a raiz del conocimiento descubierto se genera una
mayor atencidn hacia él. En consecuencia, se adentrd en este mundo con cursos que le ayudaran
a desarrollar mas este entendimiento. También realizo actividades de marketing en paginas de
empresas y negocios para el diario “La “Prensa” y “Vida Social”. Las practicas en ventas y
publicidades hicieron que desarrollara mucho mas esta visualizacién de una Agencia de
Marketing. A partir de este punto la Sra. Vazquez crea una Fan pague “Magazine” de

comunicacion con otras organizaciones para el manejo de redes sociales.

Al dia de hoy la Sra. Vazquez se mantiene con su empresa alrededor de 11 meses,

tiempo en el cual ha ido trabajando de manera remota, sin definir politicas, objetivos, su razon

8
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de ser, la proyeccion a futuro y tampoco tiene fortaleza en su imagen corporativa. La misma

emprendedora es quien se encarga de realizar todo el proceso de venta, gestionar la
comercializacion del servicio con diferentes negocios debio a que no cuenta con personal para

la venta ni fortalece negociaciones con distintos establecimientos con su servicio.

En base a las causas y variables detalladas, se concluye que el problema de “Magazine"
es la falta de planeacion de las estrategias que realiza y la venta de su servicio, ademas de la
falta de un plan de Branding que facilite el posicionamiento de su marca en el mercado

cuencano.

1.3.Justificacion.

El avance de la tecnologia y la importancia de la misma en nuestra vida cotidiana han
dado paso a que las organizaciones o agencias de Marketing y Comunicacion Digital puedan
crecer gracias a las empresas que buscan estos servicios personalizados de procesos en
investigacion de mercado, mejora organizacional, condicionamiento de objetivos y
planificacidn de estrategias. Los cuales no solo se basen en crear publicidad sino en afiadirle

valor a la marca para su segmento.

“Magazine” como Agencia de Marketing Digital se vuelve indispensable para aquellos
negocios de la ciudad de Cuenca - Ecuador, que requieran inmediatamente un plan de
marketing y ventas, con estrategias propuestas que estén ligadas al crecimiento de la empresa

y a la comunidad.

“Magazine” necesita aplicar un plan de marketing y posicionamiento para mejorar su

orientacion como agencia hacia el mercado generando valor a su segmento, que motiven los
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contratos de paquetes en marketing digital que permitan aumentar su nivel de ventas en

“Magazine”, y de igual manera definir objetivos de la empresa para que exista una optimizacion

de recursos y alcanzar una mejor rentabilidad.

Este proyecto aporta un valor practico y esto se ve reflejado en la productividad
empresarial; teniendo en cuenta que uno de los problemas més comunes que enfrentan los
emprendedores en su quehacer diario, es el determinar cobmo asegurar la aceptacion o éxito de
un servicio nuevo en el mercado. Ademas, la investigacion brindara la oportunidad de hacer
realidad la idea de negocio y asi contribuir con el fortalecimiento en la comercializacion de su

servicio.

Desde el punto de vista tedrico, se muestra la importancia de esta investigacion por
cuanto aporta informacion conceptual acerca de la innovacion y el sector periodistico. Ademas,
cuenta con un significativo valor ya que puede llegar a ampliar los conocimientos de
planeacion, desarrollo y ventas con el fin de lograr un mejor rendimiento, proyectando
situaciones a largo plazo, para conducir y construir el mejor futuro deseado, tomando en
consideracion los diferentes factores que pueden ser de mucha importancia a la hora de tomar

decisiones para lograr mayores beneficios econdmicos y sociales para la empresa.

1.4.0bjetivos
1.4.1. Objetivo General
Disefar un Plan de marketing y Branding para posicionar la marca de la empresa

Magazine de la ciudad de Cuenca.

10
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1.4.2. Objetivos Especificos

° Investigar tedrica y conceptualmente los aspectos relevantes y necesarios para

la creacion de un plan de marketing y Branding.

° Analizar las diferentes variables PESTA que puedan afectar el desarrollo de la
empresa, asi como el correcto andlisis del micro y macro entorno en el que se encuentra
“Magazine”, con el fin de determinar su FODA que permita obtener informacion valiosa para

el desarrollo de las estrategias.

° Determinar los canales de comunicacion apropiados para dar a conocer el
suplemento especializado “Magazine”, a través de la aplicacion correcta del mix promocional

para este medio de comunicacion.

1.5.Metodologia

El presente plan estratégico de posicionamiento y Branding de Magazine, agencia de
marketing digital de Cuenca tiene un enfoque cuantitativo y un enfoque cualitativo; el primero
porque “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y
el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias.”
(Hernandez Sampieri, Roberto Fernandez, Carlos Baptista, Pilar) (Hernandez, 2010), esto
quiere decir que se utilizaran instrumentos que permitirdn medir el comportamiento de la

variable.

La investigacion cualitativa proporciona datos valiosos para su uso en el disefio de un

producto, incluyendo datos sobre las necesidades de los usuarios, patrones de comportamiento

11
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y casos de uso. Cada uno de estos enfoques tiene fortalezas y debilidades, y cada uno puede

beneficiarse de la combinacion entre ellos. (Escarcega, 2016).

El segundo, porque “el enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no
estandarizados. No se efectia una medicién numérica, por lo cual el anlisis no es estadistico.
La recoleccion de los datos consiste en obtener las perspectivas y puntos de vista de los
participantes (sus emociones, experiencias, significados y otros aspectos subjetivos)”
(Hernandez, 2010), (Hernandez Sampieri, Roberto Fernandez, Carlos Baptista, Pilar), éste se
escoge debido a que se quiere conocer las apreciaciones reales de los participantes del Focus
Group quienes serian parte del mercado objetivo del producto. (Balestrini, 2020).

Los datos de la investigacion cuantitativa, como el tamafio del mercado, la demografia
y las preferencias del usuario, proporcionan informacién importante para las decisiones

empresariales. (Escarcega, 2016).

1.6. Recursos
1.6.1. Recursos Humanos

a) Responsable del proyecto (1)

b) Daniel Mateo Flores Bustos

c) Tutor del Proyecto (1)

d) Ing. Angel Andrade

e) Colaborador (1)

f) Ing. Catalina VVazquez (Duefia de Magazine)
1.6.2. Recursos Materiales

Hojas Bond, cuadernos, lapices, esferos, borradores, computadora.

1.6.3. Recurso Digital

Paginas web, redes sociales, Apps.

12
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Capitulo 11

2.1. Marco tedrico

Segun Hoffman, los Fundamentos de Marketing de Servicios “Refleja la idea de que
los aspectos intangibles del producto se conviertan en las caracteristicas fundamentales que
distinguen a los productos en los mercados”. Los aspectos tangibles de los productos tienen
relacion directa con el consciente del consumidor, a diferencia de los aspectos intangibles los
cuales tienen relacién con el subconsciente de los consumidores, lo que hace que la busqueda

del placer y satisfaccion medio del servicio sea incesante y sin limites. (Hoffman, 2003).

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define a la venta como "la cesion de una
mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la
mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad
a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas"

(Romero, 2004).

Como se menciona en el portal web EIO sobre el plan de ventas, indica que un Plan de
Ventas es un documento en el que se establecen de manera prudente los calculos acerca de las
ventas esperadas en una empresa para un periodo de tiempo determinado. En él se definen los
escenarios mas interesantes en los que se puede desarrollar la accion comercial futura 'y en sus
cifras y comentarios se basan normalmente las previsiones financieras de una empresa, asi
como las de compras, las de produccién, las de planificacion de los recursos humanos

necesarios y las del resto de las &reas funcionales y operativas. (EOI, 2012).

13
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Este Plan de Ventas incluye elementos estratégicos y tacticos tanto de tipo cualitativo

como de tipo cuantitativo. Estos ultimos se concretan habitualmente en la parte del Plan de

Ventas denominada Presupuesto de Ventas. (EOI, 2012).

(Tschohl: 1997), menciona que un servicio es una actividad o conjunto de actividades
de naturaleza casi siempre intangible que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y
el empleado y/o instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacerle un deseo o

necesidad. (Redaly, s.f.).

En mercados altamente competitivos, la batalla por mantener la facturacion de clientes
habituales es crucial para el éxito a largo plazo de una empresa, pero el servicio al cliente no
es solo una ventaja comparativa, es la ventaja que determina la competitividad de un negocio,
el servicio, es el nuevo parametro que utilizan los clientes para juzgar a una empresa. (Course

Hero, s.f.).

Las compariias que ofrecen un servicio superior inculcan a sus empleados la politica de
que el cliente siempre tiene la razon. Stew Leonard, duefio y fundador de Stew Leonard, la
tienda de productos lacteos méas grande del mundo, probablemente lo haya planteado de manera
insuperable. En la politica de la empresa se lee: “regla nimero uno. El cliente siempre tiene la
razoén. Regla numero dos. Si el cliente se equivoca alguna vez, 1éase la regla nimero uno”

(Course Hero, s.f.).

En cuanto al concepto de distribucion todos los autores concuerdan con que es el disefio
del mecanismo mediante el cual se pueden transferir la propiedad de los productos desde donde

estos son elaborados hasta donde finalmente se consumen. Por los tanto “El objetivo de la

14



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICANO G

distribucion comercial es poner en contacto a los productores con los consumidores. (Bibdigital

, s.F).

La distribucién comercial es un sector de actividad con importantes repercusiones

sociales y econdmicas en todos los paises desarrollados. (Bibdigital , s.f.).

“Ademas, la separacion geografica entre vendedores y compradores hace necesaria una
funcion que acerque los productos desde los lugares donde son fabricados hasta los lugares

donde son consumidos”. (Bibdigital , s.f.).

2.2. Marco Conceptual
2.2.1. Marketing

Filosofia segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de conocer las
necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como debe ofrecer la satisfaccion deseada

de mejor manera de los competidores. (Philip & Armstrong , Fundamentos de marketing, 2017)

2.2.2. Marketing Digital
Es el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online)

y que buscan algun tipo de conversién por parte del usuario. (Selman, 2017).

2.2.3. Macro entorno

Esta constituido por elementos muy dificiles o imposibles de controlar, ya que involucra

los aspectos relacionados con el exterior de la empresa. (Molina, 2016)

15
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2.2.4. Micro entorno

Se refiere a todos los aspectos o elementos relacionados en forma permanente con la
empresa y que influyen tanto en las operaciones diarias como en los resultados. Algunos de
esos elementos son: clientes, proveedores, competidores y reguladores. (Molina, 2016)

2.2.5. Marca

Nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o la combinacion de los mismos, que

identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y que los diferencia

de los de sus competidores. (Kotler & Armstrong, 2012, pég. 53).

2.2.6. Posicionamiento
Es el proceso de crear una percepcion en la mente del consumidor sobre la naturaleza
de una empresa y sus productos en relacién con sus competidores. (Clow & Baack, 2010, pag.

45)

2.2.7. Calidad del Producto
Caracteristicas de un producto o servicio que determinan su capacidad para satisfacer

las necesidades manifiestas o implicitas del cliente (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 53).

2.2.8. Segmentacion de mercado
Dividir un mercado en grupos distintos de compradores con distintas necesidades,
caracteristicas o comportamiento, quienes podria requerir productos o mezclas de marketing

distintos. (Philip & Armstrong, pag. 49)

16
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2.2.9. Mix del marketing

Es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por McCarthy en
1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto, precio,
distribucion y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps por
su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps del marketing (el
marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las que
cuenta una organizacién para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente
necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia y

trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si. (Espinosa, 2014)

2.2.10. FODA
Es la evaluacién general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

empresa. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 53)

2.2.11. Descuento
Reduccion directa en el precio de compra durante un periodo especifico o por

volimenes grandes. (Kotler & Armstrong, 2012)

2.2.12. Departamento De Ventas

El departamento de ventas es el que se tiene como funcion principal comercializar los
bienes o servicios que ofrece la empresa, por conducto de la fuerza de ventas. Para que este
departamento funcione de forma correcta, se deben aplicar “técnicas y politicas acordes con el

producto que se desea vender”.
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Dependiendo del tamafio de la empresa, sobre todo si se trata de medianas o grandes,

se puede dividir el departamento de ventas en sectores que atienden a diferentes zonas de la

poblacion. (ClickBalance , s.f.).

2.2.13. Fuerza De Ventas
La figura del vendedor es la pieza clave de la fuerza de ventas de la empresa, vital para
el desempefio de ventas, ya que al realizar su labor contribuyen a aumentar las utilidades y

obtener altos indices de satisfaccion al cliente. (Ramirez, 2019).

Es el vendedor el punto de enlace que representa al proveedor del producto y lo conecta
con el cliente. La fuerza de ventas es el elemento humano que hace posible la distribucion de
los productos y servicios de una empresa; formando parte fundamental del marketing mix

agrupando bajo variables comerciales bajo el control empresarial. (Ramirez, 2019).

Hay tipos de empresas en la que los vendedores tienen una alta rotacién mientras que
en otras pueden formar parte del equipo por muchos afios. Las empresas deben preocuparse no
solo por reclutar el personal mas calificado sino por conservar por largo tiempo a esos buenos
vendedores, que pongan su maximo esfuerzo en la obtencion de los mejores resultados y se

sientan parte vital e importante de la organizacion. (Ramirez, 2019).

2.2.14. Planificacion De Las Ventas
Planificar las ventas es relevante ya que ademas de su funcion principal (la de vender),
facilita el desarrollo de nuevos negocios y obtener informacion de los productos y servicios

que ofrece la competencia. (Kotler, 2003).
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2.2.15. Marketing Estratégico

2.2.15.1. Concepto de marketing estratégico.

La conceptualizacion del Marketing ha sido tema de investigacion de diversos
investigadores, asi por ejemplo para la Asociacion de Marketing de Estados Unidos (AMA,
American Marketing Association), el Marketing es “el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que puedan satisfacer las necesidades de los consumidores y los objetivos de la

organizacion”, (S., 2003).

Por otra parte, para Peter Drucker es la “tendencia a hacer”, para Philip Kotler el
Marketing permite “satisfacer las necesidades lucrativamente”, (Montalvan, 2017). Por otra
parte, para Stanton (STANTON J. William, 2003) “el marketing consiste en actividades
ideadas para generar y facilitar intercambios con la intencion de satisfacer necesidades, deseos

humanos o de organizaciones”. (Jaime., 2004)

El Marketing como un proceso social de satisfaccion de deseos tiene los siguientes
requisitos:

e Identificacion de las necesidades de los consumidores (es decir cubrir los bienes
y servicios que son comprados por estos).

e Definicién de segmentos de mercado objetivo (de acuerdo a caracteristicas
comunes, asi por ejemplo los criterios de agrupacion pueden ser: demografia,
psicologia, geografia, etc.).

e C(Creacion de una “ventaja competitiva” dentro de los segmentos que permitan

un mejor posicionamiento con respecto a otras compafiias establecidas.
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e La manera en que se obtiene y luego mantiene la “ventaja competitiva” es a

través de la manipulacion de los elementos del Marketing MIX, (Montalvan,
2017).

Figura 4 Partes del Markeitng Mix

Marketing
MIX
Producto e Plaza / Distribucion
. Meta — Canales
- gz;rlliggzd de productos _ Cobertura
Disefl — Ubicacién
- Clasr%c::eristicas = Inventario
_ Marca — Transporte
— Tamanos
— Servicios
— Garantia
Promocién Precios

— Promocién y ventas — Lista de precios

— Anunios — Descuentos

— Fuerzas de ventas — Concesiones

— Relaciones plblicas — Periodos de pago

— Marketing directo — Condiciones de crédito

Tomado de Todo lo que necesitas saber sobre Philip Kotler Marketing, por Eduardo Montalvdn, 2017.

2.2.15.2. El proceso de direccion y la toma de decisiones.

El proceso de direccion, puede ser concebido como una actitud que refleja la
predisposicion para debatir los problemas y resolverlos a través del uso de técnicas y
procedimientos apropiados. Existen dos tipos de direccion: uno es que se desarrolla en los
niveles mas altos de la organizacion y es denominado direccidn estratégica y todos los otros
esfuerzos de direccion se pueden denominar direccién operacional, (STANTON J. William,
2003) sin embargo sera objeto de estudio de la presente investigacion Unicamente la direccion

estratégica dado que su carécter inminentemente estratégico para la organizacion.
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Figura 5 Fases del Marketing Mix
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Tomado de Fundamentos del Marketing, por STANTON J. William, 2003.

A continuacion, procederemos a describir estas fases:

La fase I, en esta fase se debe responder a la siguiente pregunta ¢ddnde esté actualmente
la organizacion, en términos de posicién competitiva, participacion de mercado? Por otro lado,

la fase 11 se debe responder a la siguiente pregunta ¢ Ddnde queremos estar como organizacion?,

esto implica la definicién de fines y objetivos.

La fase Il esta relacionada con la direccion estratégica y formulacion de la estrategia

que permita alcanzar los fines u objetivos a alcanzar, es decir lo que se busca en esta fase es
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contestar a la pregunta de ;Como conseguimos estar donde queremos estar? La fase IV, se

centra en la eleccion de la alternativa preferida o la mejor alternativa para alcanzar los fines u
objetivos perseguidos. Por otro lado, la fase V, se centra en la supervision de la ejecucion de la
alternativa seleccionada en la fase 1V, puede implicar la adopcion de acciones correctivas con
el objetivo de asegurar la obtencién de los resultados esperados. (Freddy Daniel Alvarez,

2007).

2.2.15.3. Decisiones estratégicas y la naturaleza de la estrategia.

La estrategia describe como se lograran los objetivos generales, es decir, la direccion
futura de los productos y mercados de la organizacién incluyendo los métodos de intervencion
que ayudaran a la organizacién a cumplir su misién y a lograr sus objetivos generales de manera

factible y eficaz, (W., 2013).

En lo referente al marketing estratégico, Gilligan afirma que es “el proceso de disefar
planes de accién efectivos para alcanzar las metas”, es decir, estos planes estableceran como

competird la organizacion en los mercados seleccionados, (S., 2003).

Por otra parte, una decision estratégica implica la seleccion del plan o planes
estratégicos que permitan alcanzar las metas de manera eficaz y eficiente. La toma de
decisiones (estratégica o tactica) es una parte del proceso de resolucion de problemas, en
esencia consta de tres aspectos: analisis estratégico, eleccion de la opcidn estratégica y la

implementacién estratégica.

El andlisis estratégico, esta enfocado en el proceso de entender la posicidn estratégica

de la organizacidn, lo cual requiere se responda a las siguientes preguntas:
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¢ Qué cambios estan teniendo lugar en el ambiente?
¢Como afectaran estos cambios a la organizacion y sus actividades?
¢Qué recursos tiene la organizacion para hacer frente a estos cambios? (Freddy Daniel

Alvarez, 2007).

2.2.15.4. Elementos de la direccion estratégica.

Figura 6 Direccion estratégica

Personas y
sistemas

Tomado de Planificacién Estratégica De Marketing, por Freddy Daniel Alvarez, Pinto, 2007
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2.2.15.5. Interfaz entre la estrategia y el Marketing

Tabla 3 Diferencias entre planificacion estratégica y planificacion de marketing

Planificacién estratégica Planificacién del Markating

Relacionado con toda la organizacién y la | Relacionado con el rendimiento del diaadiay
direccién a largo plazo. los resultados.

Establece un marce de trabajo a largo plazo | Representa s6lo una fase en el desarrollo de
para la organizacién. la organizacién.

Se requiere el enfoque de toda la organizacidn | La tendencia funcional y profesional tiende a
para gue esta interacte de manera adecuada | predominar
£ON 5U entomo

Se evalian metas y estrategias desde una | Se subdividen las metas en objetivos
parspectiva global. especificos.

La relevancia de metas y estrategias sblo s |La relevancia de metas y estrategias es
evidente a largo plazo. inmediatamente evidente

Tomado de Planificacién Estratégica De Marketing, por Freddy Daniel Alvarez, Pinto, 2007

2.2.15.6. Estrategia de Marketing

Una buena estrategia de marketing debiera de integrar: los objetivos de marketing de
una organizacion, las politicas, las secuencias de accion (tacticas) dentro de un todo coherente.
El objetivo de una estrategia de marketing es poner la organizacion en posicion de llevar a cabo

su mision de forma efectiva y eficiente, (W., 2013).

El planificador de Marketing debe estar en una posicion de elegir la direccién futura y
formular la estrategia que permita cumplir la mision de la organizacion. (Freddy Daniel

Alvarez, 2007)

2.2.15.7. Las tres dimensiones de la Planificacion
El proceso estratégico de la planificacion del Marketing estd compuesto de tres

dimensiones interrelacionadas, estas son: la dimension analitica que, se preocupa por una serie
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de técnicas, procedimientos, sistemas y modelos de la planificacion. La dimensién del

comportamiento que, relaciona a la naturaleza y magnitud de la participacion, motivacion y
compromiso de los miembros del equipo de direccidn y la dimension orgénica que, se preocupa
por los flujos de informacion, estructuras, procesos, estilo de direccion y cultura. La efectividad
del proceso de planificacion estard determinada por la manera en que estas tres dimensiones

son administradas. (Freddy Daniel Alvarez, 2007).

2.2.15.8.  Andlisis estratégico y marketing.

2.2.15.8.1. Auditoria de marketing y andlisis de capacidad.

Para muchas organizaciones el proceso de auditoria de Marketing es sub-utilizado por
las organizaciones dado que es una actividad nueva a pesar de lo fundamental que resulta en el
proceso de planificacion de Marketing. El punto de inicio en el analisis estratégico implica la
realizacion de la auditoria de marketing y una revision de la efectividad del marketing, lo cual

permite tener un entendimiento claro de los siguientes aspectos:

a) La posicion de la organizacién en el mercado
b) La naturaleza de oportunidades y amenazas del entorno.
c) La habilidad de la organizacion de cubrir las demandas de este entorno. (Freddy

Daniel Alvarez, 2007)

La auditoria de Marketing es el punto de inicio del proceso de planificacion estratégica
de Marketing dado que, permite medir las oportunidades del entorno y la capacidad de
Marketing de la organizacion. Por otra parte, el proceso de auditoria debera ser una revision
sistematica, critica, e imparcial del funcionamiento de las actividades de Marketing en la

Organizacion. (Freddy Daniel Alvarez, 2007)
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Los beneficios de la auditoria de Marketing son:

a) Analisis detallado del ambiente externo y situacion interior
b) Evaluacion objetiva de actuacion del pasado y actividades del presente

c) ldentificacién clara de oportunidades futuras y amenazas.

Entonces, la estrategia puede ser entendida como una visién de futuro que establece
cudl es la posicion que se desea para la empresa, y se constituye, ademas, de la determinacién
de los medios capaces de conseguirlo. Bueno, para poder llevar a cabo lo anterior, la estrategia

debera estar constituida de la siguiente informacion:

Alcance: corresponde al dominio de la organizacion, indica los negocios en que la

empresa quiere participar. (Freddy Daniel Alvarez, 2007)

Asignacion de Recursos: como distribuir los recursos entre las distintas areas que

conforman la empresa. (Freddy Daniel Alvarez, 2007)

Ventajas Competitivas: factor que le permita destacarse como empresa o sus productos,

dado el alcance propuesto y la asignacion de recursos planeada. Una ventaja competitiva es
cualquier caracteristica de la empresa que la diferencia de la competencia directa dentro de su
sector. Toda empresa que obtiene beneficios de un modo sostenido tiene "algo™ que sus
competidores no pueden igualar, aunque en muchos casos lo imiten, no sélo tiene una ventaja
competitiva, sino que esta es "sostenible” al mediano o largo plazo. (Freddy Daniel Alvarez,

2007)
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2.2.16. Estrategias de Venta

Realizar una estrategia de ventas va mas alla de una simple planificacion. Una buena
técnica comercial tendrd como objetivo posicionar a la empresa como lider en el sector. Por
ello, para que el proyecto tenga sus frutos, no se debe implicar solamente el departamento
comercial o el outsourcing comercial que colabore con la compafiia, sino que todo el equipo
debe formar parte de este planning, que ademéas debe estar implicado de alguna manera.

(Salesland, 2018).

2.2.17. Trade Marketing

Si lo definimos brevemente podemos decir que es el marketing para el canal de
distribucion. Pero el Trade marketing es mucho mas que eso, ya que supone un nuevo enfoque
del fabricante para generar negocio consiguiendo que el canal de distribucidn se ponga de su
lado y colabore conjuntamente en beneficio mutuo, es decir, haciendo que sus productos sean

atractivos para el canal. (Mufiiz, 2008)

Se trata, por tanto, de una herramienta esencial en la relacién fabricante-consumidor,
fruto de su estrecha colaboracién y que en un entorno altamente competitivo como es el de
gran consumo se convierte en imprescindible, ya que la concentracién de la distribucién, la
guerra entre canales, la evolucién de la marca y la aparicion del consumidor infiel se convierten
en factores decisivos que comienzan a marcar las relaciones comerciales del siglo XXI. (Muiiiz,

2008).

2.2.18. Branding
“El Branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad

simbolica creada a prop6sito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar
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expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacion o la definicion de estos

conceptos; practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad” (Sivianes,

2009)

De esta forma, ¢Qué es el Branding? nos da las claves para entender un fenémeno tan
complejo como lo es la gestion de las marcas, de una forma sencilla. Pues nos ofrece una vision
de las distintas dimensiones del Branding, que posteriormente ilustra con ejemplos centrados
sobre todo en el disefio gréafico. Se trata de una obra clara y amena, pero no exenta de

profundidad. (Sivianes, 2009)

2.2.19. Caracteristica de los servicios
Los especialistas en marketing consideran que los servicios poseen las siguientes

caracteristicas:

Intangibilidad: Que un servicio sea intangible significa que no se puede apreciar con
los sentidos antes de ser adquirido. Incluso cabe hablar de una doble intangibilidad, puesto que
puede resultar dificil imaginarse el servicio. Sin embargo, el grado de tangibilidad es variable.
Existen servicios totalmente intangibles como las asesorias legales, los que proporcionan las
agencias de empleos, la visita a un museo o la docencia. Aunque también la intangibilidad tiene
sus implicaciones, los servicios no pueden ser probados antes de adquirirlos, se puede
comprobar la imagen de un televisor o el sonido de un reproductor de mdsica, pero no la de un
curso de informatica, o la de un tratamiento médico antes de recibirlos. Ademas, los servicios

no se pueden patentar por ser intangibles. (ConexionEsan, 2016).
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Inseparabilidad: esta caracteristica quiere decir que, muy frecuentemente, los

servicios no se pueden separar de la persona del vendedor, que es quien los produce. Significa
que la creacién de un servicio puede tener lugar mientras se consume, como sucede mientras
una persona recibe un masaje, se le examina la vista o viaja en avion. La produccion del servicio
es fruto del esfuerzo conjunto del consumidor y del vendedor; ambos trabajan conjuntamente,
como ocurre cuando se disefia a medida una poliza de seguro, un itinerario de vacaciones o se

explican sintomas a un médico para que ponga un tratamiento. (ConexionEsan, 2016).

Heterogeneidad: Significa que los servicios heterogéneos son dificiles de
estandarizarlos. Los bienes son productos homogéneos, fruto de una tecnologia y de un proceso
que no se altera cada vez que se produce un bien. Sin embargo, los servicios no estan
estandarizados. Un mismo servicio puede variar segin quien lo proporcione. Una misma
persona puede recibir un servicio muy distinto en un banco segun que empleado lo atienda. En
una situacion ideal, un consumidor no deberia percibir diferencias en la prestacion del servicio
en funcion de las personas que lo proporcionan, ni del lugar donde se encuentre. Por ello se

cuidard especialmente la seleccion y formacion del factor humano. (ConexionEsan, 2016).

2.2.20. Elementos intangibles

Servicios incluyen elementos fisicos importantes, como camas para hoteles, interiores
de salas cinematogréficas, refacciones que se instalan durante las reparaciones o tarjetas
bancarias y chequeras. Sin embargo, con frecuencia los elementos intangibles, como los
procesos, las transacciones a través de Internet y la pericia, actitudes del personal de servicio,
conforman la mayor parte del valor de los desempefios del servicio. Los clientes no pueden
probar, oler o tocar estos elementos, y también es probable que no puedan verlos ni escucharlos.

Esto dificulta la evaluacion de importantes caracteristicas del servicio antes de su uso y la
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valoracion de la calidad del propio desempefio. De manera similar, la falta de puntos de

referencia faciles provoca que sea mas dificil para los clientes distinguir entre los proveedores

y la competencia. (Administracion y gerencia de marketing , 2014).

Los servicios no pueden ser palpables, no se los puede ver ni tampoco escucharlos antes
de recibirlos, esta es la razon por la cual las empresas que ofertan servicios deben buscar al
méaximo la tangibilidad de los mismos, ya que en el cliente se genera una incertidumbre de no
tener cien por ciento claro el servicio que va a recibir, los clientes siempre para reducir la duda,
buscan sefiales que le sirvan para sacar conclusiones. Las empresas ofertantes deben
proporcionar una representacion tangible para que el cliente pueda estar orientado al resultado
probable por conseguir, ejemplo: un folleto explicativo, hojas propaganda, pagina web; es decir
los ofertantes del servicio deben buscar entre sus objetivos principales intangibilidad en los

servicios para poder ser de esta forma lideres en el mercado. (Ups, s.f.).

2.2.21. Perecederos

Esto quiere decir que los servicios no se los puede almacenar o guardar como los
productos para un uso posterior. Esto quiere decir que el ofertante de los servicios lo que esta
vendiendo claramente es su desempefio. El servicio no se crea previamente, cuando el cliente
recibe el servicio es cuando se lo esta creando, razon por la cual también es inseparable, no
puede solo estar el cliente o no puede solamente estar el oferente. Una caracteristica también
es la fluctuacion de la demanda, cuando la demanda es estable se puede decir que para el
proveedor es facil mantener un desempefio coherente a diferencia de que la demanda fluctua

en exceso sera claramente mas dificil mantener esa coherencia. (Ups , s.f.).
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2.2.22. Precio

Las empresas que utilizan la administracion del ingreso de manera activa usan distintas
estrategias de precios (a los clientes que utilizan el mismo servicio al mismo tiempo les cobran
distintos precios), dependiendo de las caracteristicas del cliente y de la demanda. Los clientes
manejan precios de referencia para diversas transacciones. Si las empresas cambian el precio,

deben hacerlo de manera cuidadosa para no molestar a sus clientes. (Business Review , 2017).

2.2.23. La competencia
La identificacion y el analisis de la competencia pueden darle a la estrategia de
marketing una idea acerca de sus fortalezas y debilidades, las cuales, a su vez, pueden sugerir

oportunidades de diferenciacion. (UNAN, s.f.)

2.2.24. Andlisis de mercados

El andlisis de mercados aborda factores tales como el nivel general y la tendencia de la
demanda, asi como la ubicacién geografica de dicha demanda. Es necesario considerar formas
alternativas de segmentacion del mercado y hacer una evaluacion del tamafio y potencial de los
distintos segmentos del mismo. Probablemente se necesite investigacion para comprender no
solo las necesidades y preferencias de los clientes dentro de cada segmento, sino también la

forma en que cada uno percibe a la competencia. (Coutinho, 2017).

2.2.25. Clasificacién de clientes por categoria

2.2.25.1. Clientes A

Los clientes A son sus mejores clientes. Son fieles a su marca, pagan a tiempo y le
compran regularmente. Compran o utilizan varios de sus productos y servicios, lo valoran, lo

refieren y le ayudan a crecer el negocio rentablemente. Estos son los clientes en los que se debe
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enfocar, de los que quisiera tener mas. Brindeles una atencion especial y demuéstreles su

aprecio cultivando relaciones de largo plazo. Son los clientes con los que da gusto trabajar.

(Gomez, 2019).

2.2.25.2. Clientes B

Los clientes B podrian decirse que son aquellos a los que les falta una o dos
caracteristicas de las de los A. Puede que a veces no paguen a tiempo o que sus compras no
sean tan constantes. Estos son clientes con potencial. Los B son buenos clientes en los que
podria trabajar y desarrollar para mejorar su desempefio. Un cliente B tiene potencial para

comprarle otras lineas de producto o servicios complementarios. (Gomez, 2019).

2.2.25.3. ClientesC

Los clientes C compran menos y tienen menor potencial. Sin embargo, cuando se
comparan con el esfuerzo e inversion que requiere atraer clientes totalmente nuevos, los C
podrian aportar un poco mas al negocio. Son clientes menos leales o que aprecian menos sus
beneficios. El precio tiende a ser mas importante para este grupo.

Estos clientes son los que ha conseguido con el tiempo de estar en el mercado buscando
mejorar su posicionamiento, estos clientes han ido conociendo el producto, pero ain no estan

totalmente conforme con él. (Gémez, 2016).

2.2.26. Comunicacién de boca en boca

Las recomendaciones de otros clientes generalmente se consideran mas creibles que las
actividades promocionales iniciadas por la empresa, ademas de que pueden ejercer mayor
influencia sobre la decision de las personas de utilizar (0 no utilizar) un servicio. De hecho,

mientras mayor es el riesgo que los clientes perciben en la compra de un servicio, mas activa
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es su busqueda de comunicaciones de boca en boca y més confian en ellas para guiar su toma

de decisiones. Los clientes que conocen poco de un servicio confian mas en la comunicacion
de boca en boca que los consumidores expertos. Este tipo de comunicacion incluso tiene lugar
durante los encuentros de servicio. Cuando los clientes hablan entre si sobre algun aspecto del
servicio, esta informacion puede influir tanto en su conducta como en su satisfaccion con el

servicio. (Ucuenca , s.f.)

2.2.27. Publico meta

Los clientes potenciales, los usuarios y los empleados representan tres publicos metas
generales, y cada uno a su vez se puede subdividir. Debido a que los vendedores de servicios
de consumo generalmente no conocen previamente a los clientes potenciales, necesitan usar
una mezcla tradicional de comunicaciones, que incluya elementos como publicidad en los
medios masivos, relaciones publicas y la utilizacion de listas para correo directo o
telemarketing. En contraste, es probable que haya canales mas rentables para dirigirse a los
usuarios existentes, incluyendo labores de venta por parte del personal de contacto con el
cliente, promociones en el punto de venta y otra informacion distribuida durante los encuentros

de servicio. (Ucuenca,, s.f.)

2.2.28. Economia

A nivel global con la finalidad de incrementar la economia de los paises. Las redes de
produccion se encuentran ubicadas en las diversas regiones y continentes, lo que hace que la
oferta de productos en un pais dependa mucho de las actividades econdmicas que se dan en los

paises vecinos convirtiéndose en la competencia. (Serrano, 2015)
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Los costos de transaccion segun el andlisis que emple6 Ronald Coase ponen en

consideracion costos que no se han tomado en cuenta como por ejemplo la busqueda de la
persona con la que se desea realizar la negociacion, el proceso de informar que se desea
negociar, determinar los términos del acuerdo, realizar la gestion de los términos, la realizacién
del contrato, efectuar la comprobacién que aseguren el cumplimiento del compromiso.

(Serrano, 2015)

2.2.29. Oferta

Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, autores del libro "Marketing", plantean la siguiente
definicion de oferta de marketing: "Combinacion de productos, servicios, informacion o
experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo."
Complementando esta definicién, los autores consideran que las ofertas de marketing no se
limitan a productos fisicos, sino que incluyen: servicios, actividades o beneficios; es decir, que
incluyen otras entidades tales como: personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas.

(Kotler A. C., s.f)

2.2.30. Demanda
Para Kotler, Cdmara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing”, la
demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado por

una capacidad de pago". (Kotler A. C., s.f.)

2.2.31. Elasticidad
La elasticidad de la demanda, también conocida como la elasticidad-precio de la
demanda, es un concepto que en economia se utiliza para medir la sensibilidad o capacidad de

respuesta de un producto a un cambio en su precio. En principio, la elasticidad de la demanda
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se define como el cambio porcentual en la cantidad demandada, dividido por el cambio

porcentual en el precio. La elasticidad de la demanda puede ser expresada graficamente a través

de una simplificacion de curvas de demanda. (El blog salmon , s.f.)

2.2.32. Punto de equilibrio

El punto en que se cruzan las curvas de oferta y demanda, se llama punto de equilibrio
del mercado. Cuando el precio del mercado coincide con el del punto de equilibrio, la cantidad
ofrecida y la cantidad demandada del bien es la misma. El precio correspondiente a ese punto
es llamado precio de equilibrio. La cantidad que se ofrece y se demanda, en otras palabras, la
cantidad del bien que se intercambia, es llamada cantidad de equilibrio.

En ese punto;

° Todo lo que se produce se vende.

° Todo lo que se demanda se puede adquirir.

Cuando se desplaza alguna de las curvas por variaciones en los factores que determinan
su posicidn, el punto de equilibrio se desplazara también, modificandose el precio y la cantidad
de equilibrio. El precio de equilibrio aumenta como consecuencia de los desplazamientos a la

derecha de la curva de demanda o los desplazamientos a la izquierda de la curva de oferta.

Cuando los precios reales son superiores (o inferiores) al precio de equilibrio, el precio

real tiende a bajar (0 a subir). (Junta de andalucia , s.f.)
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Capitulo I11: Andlisis Del Entorno

3.1.Anélisis externo
Para poder realizar el andlisis externo y cada uno de sus factores se utilizara la matriz
PESTAL, la misma que nos permitira analizar el entorno macroeconémico en el que se

encuentra operando la empresa.

3.1.1. Factor Legal

3.1.1.1. Ley Organica de Defensa del Consumidor

Para la creacion del plan de marketing para la empresa Magazine necesitamos medios
legales que se encuentran en los derechos del buen vivir en la constitucion del Ecuador,
especificamente en el articulo 17 de la ley organica de defensa del consumidor enfatizando la

responsabilidad de trabajar para planificar cada estrategia.

Los articulos de comunicacion e informacion gue se encuentran en la tercera seccion
proporcionan varios puntos para el camino de la actividad publicitaria que debe ser gestionado

de forma transparente y honesta.

Cuando la diversidad y pluralidad de las comunicaciones se enfatice en el articulo 17,
asegurar la igualdad en la asignacion de recursos de frecuencia. No permiten la exclusividad y

el monopolio de los medios.

Otro punto a tener en cuenta es el acceso libre a la informacion de organizaciones
publicas, decimos que Magazine como participe del sector privado tendra cambios positivos

inminentes puesto que el estado trabaja frente al progreso de la productividad del Ecuador, pero
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para ello deberé capacitarse con este tipo de informacion. Todo esto lo obtenemos del articulo

18.
En toda actividad de comunicacion se garantiza el secreto profesional y la

confidencialidad de la fuente respecto el articulo 20.

En el plan nacional del buen vivir est4 la oportunidad de negocios y proyectos de la
empresa Magazine en el gobierno de Rafael Correa la construccion ha tenido uno de los
mayores beneficios para los que laboran en ella, los proveedores y productores de materia
prima han alcanzado un alza en sus actividades permitiéndoles participar en concursos de
manera imparcial y justa para lograr contratos con el estado y hacer realidad relata el objetivo

10.

3.1.1.2. Marca Registrada

Magazine deberia ser registrada puesto que terceros pueden comercializar servicios

idénticos o similares con la misma marca o utilizando una marca muy similar a la de Magazine

que pueda crear confusién. Y al estar cerca del afio en el mercado no cabe duda que pueda

darse en alguna situacion.

Para inscribir Magazine en el IEPI, se deben seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Realizar una busqueda de anterioridad por el valor de $ 20.00 délares.

Paso 2: Presentar solicitud original y dos copias segun modelo. Anexar 15 facsimiles

debidamente cortados en un sobre. Se podra preguntar por la solicitud dentro de 5 dias.
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Nota: Una vez ingresados los datos de la solicitud, se arma el expediente y se califica.

Si la solicitud no cumple con algunos de los requisitos que establece el art. 10 de la Ley de
Marcas y Otros Signos Distintivos, el registrador pronuncia una prevencion. Si la solicitud
incurre dentro de las prohibiciones establecidas en el art. 8 y 9, se dicta resolucion y el

interesado tiene un plazo de 4 meses para contestar.

Paso 3: Se deberd presentar el escrito donde subsana la prevencion dentro de los 4
meses que establece la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos. Se debera presentar el escrito
donde contesta sobre la objecién que se le haya hecho a su marca, dentro de los 4 meses, el
Registrador estimara que subsisten las objeciones planteadas, se denegara el registro mediante
resolucidn razonada; si el registrador considera que la objecion hecha no es procedente, se

admite la solicitud.

Nota: Se califica el expediente y si el escrito cumple con los requisitos establecido en
los articulos 13 y 14 de ley, se admite la solicitud y se entrega el cartel original al interesado
para que le saque una copia para llevar a publicar al diario de mayor circulacion y original al

Diario Oficial por tres veces alternas.

Paso 4: Transcurrido los 2 meses de la primera publicacion del Diario Oficial, el
interesado presenta un escrito adjuntando las primeras publicaciones de ambos diario s si

presenta fotocopias de las publicaciones estas deben de presentarse debidamente certificadas.

Nota: El expediente se pasa nuevamente a calificacion, si la publicacion ha sido
presentada dentro del término de ley, se le notifica al interesado el auto donde se ordena el

registro previo pago de derechos de registro; si no se le ha presentado oposicion a la marca.
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Paso 5: Si a la solicitud de registro se le presenta escrito de oposicion, se suspenden las

diligencias de registro de la marca, mientras se conoce el incidente de oposicion.

Paso 6: El interesado presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de

$100.00 dolares dentro de los 3 meses que establece la ley.

Nota: Se califica el expediente y el registrador elabora el auto de inscripcién vy el

certificado de registro de la marca.

Paso 7: Se le entrega el auto de inscripcion y el certificado de registro original al

interesado. Los modelos de solicitudes que se entregan en el Registro de Propiedad Intelectual

son para que los clientes tengan una idea como redactar las solicitudes y los demas escritos.

Figura 7 Pasos para registrar la marca

Servicios > Programas y Servicios > SENADI en Linea

SENADI en Linea

> Iniciar sesién: Mi Casillero Virtual

& Crear cuenta: Mi Casillero Virtual

& Solicitudes en Linea

> Consulta de trdmites de Signos Distintivos

Realizado por Mateo Flores, 2021
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Figura 8 Pasos para registrar la marca

E Solicitud Casillero Virtual

Los campos con (*) son obligatorios
Tipo de Persona *: Matural ® Juridica O
Hombres dél | Mateo Flores Apellidos dél  Flores Biustos
Responsable”: Responsable®:
Tipo de Documento ! Cédula ® Pasaporte () Documento *: 0107435265
RUC L
Telélono * 2861640 Calular: 0988419025
Comeo *:  danlelmatecflores@gmail cc Confirmar Comreo *:  danielmateafllores@gmal co
LTiene Casillero Fisico 7: g No @
Vv no 50y un robot e
FnCAPTCHA
Hé laido y aceplo los Wimings v condicignas de Casileros Virluales
Enviar

Realizado por Mateo Flores, 2021

Figura 9 Pasos para registrar la marca

Su casillero virtual ha sido adjudicado exitosamente. Revise su
cOoMmeo electronico para mayores instrucciones. JACIONAL DE

veneernoS INTELECTUALES

E Solicitud Casillero Virtual

Los campos con (*) son obligatorios

Realizado por Mateo Flores, 2021
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Figura 10 Pasos para registrar la marca

Mi Casillero Virtual

Usuario : 0107435265
Contrasefia : [ernennd |
(Olvidd s nit ?
Entrar I
Realizado por Mateo Flores, 2021
Figura 11 Pasos para registrar la marca
l'_ Solicit™jes en Linea
Cormar sea00n
Ico MRS Juk 6 PODFIARIOSES S8 SRS & AN CHUIRNID VT N 10
Generar Comprobante
* Cavpon ctlhguionas
Decument: | 0107438268
* Ingreee ol COaIga © M mence 3 car 1) 1pcion ce Ia Tess o Page:
Catos ded Cliente
= TIpO e Docamanta: Drovincia 96 Meaoencia
;::... - ~agn o [Rzuay vl
Fasapore DN O Topresa O
' Copern
et

Tste (oo ma FOMQONO
* Numero de Decumento Clucad 99 Reedencia

0107435285 [Cuerca v
* NomEre: Direccion oo Resdencis

Canel Marge Fiores Busacs A S0 del carbomaze
Towtono: £l

~5R35684° 0028 danmimpncforas Somal com
t \'1 ':‘:‘\.'l':";‘ﬂc Of PR LW FL008 oS DT
f
“ Pals o8 NaCionaness Fax

": \:y::.;:::tn::'e: 52 Sv 207 it poeve Cos e
el

Realizado por Mateo Flores, 2021
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3.1.1.3. Andlisis de la Normativa

Las normas legales de competencia son medidas legislativas que adoptan los gobiernos
para suprimir o disuadir las practicas anticompetitivas y para promover el funcionamiento
eficiente y competitivo de los mercados. Un componente esencial de esta politica es una Ley
sobre competencia, y en nuestro pais se cred por primera vez esta normativa juridica, que
promueve el comercio justo en igualdad de condiciones, se trata de la Ley Orgéanica de
Regulacion y Control del Poder de Mercado, las misma que guarda armonia con la Constitucion

de la Republica del Ecuador, como norma suprema.

Dentro del presente acépite, se analiza las normativas generales que se aplican en el
sector como son: la Ley Orgéanica de la Salud, la Ley Organica del Régimen de la Soberania
Alimentaria, el Codigo Orgéanico de la Produccion, Ley Organica de Regulacion y Control del

Poder de Mercado y la Ley de Gestiéon Ambiental.

1. Emprendimiento. -
Es un proyecto con antigliedad menor a cinco afios que requiere recursos para
cubrir una necesidad o aprovechar una oportunidad y que necesita ser
organizado y desarrollado, tiene riesgos y su finalidad es generar utilidad,

empleo y desarrollo.

2. Innovacion. Es el proceso creativo mediante el cual se genera un nuevo

producto,

disefio, proceso, servicio, método u organizacion, o afiade valor a los existentes.
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3. Emprendedor. - Son personas naturales o juridicas que persiguen un beneficio,

trabajando individual o colectivamente. Pueden ser definidos como individuos
que innovan, identifican y crean oportunidades, desarrollan un proyecto y

organizan los recursos necesarios para aprovecharlo.

4. Ecosistema emprendedor. - Es todo el entorno que facilita, incluye y fomenta el

desarrollo de empresas y proyectos en un lugar determinado.

3.1.1.4.  Fomento al emprendedor y creacion de nuevos negocios

Art. 12.- Registro Nacional de Emprendimiento. - El Ministerio rector de la
Produccién creard el Registro Nacional de Emprendimiento RNE, el mismo que sera el
responsable de su creacién y actualizacion en linea, conforme a los parametros y

caracteristicas establecidos en el reglamento de esta Ley.

3.1.2. Factor Politico
El Gobierno Nacional mantiene el apoyo a emprendedores con su programa Reactivate
Ecuador. ElI Gobierno trabaja incansablemente por los micros, pequefios y medianos

emprendedores que aportan a la reactivacion econémica del pais.

La linea de crédito Reactivate Ecuador fue creada el 25 de mayo de 2020 para apoyar
a las micro, pequefias y medianas empresas del pais que son las principales afectadas por la
falta de liquidez ocasionada por la emergencia sanitaria del coronavirus. EI Ministerio de
Finanzas afirma que el fondo para ese programa es de USD 1.153 millones y cuenta con apoyo

de la comunidad internacional. (Primicias, s.f.)
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3.1.3. Factor Econémico

3.1.3.1.  Salarios

En cuanto al factor econdémico de los salarios, segun el cuadro que se detalla a
continuacion, se puede identificar que los clientes de Magazine se encuentran en el quintil 3,
es decir, personas econémicamente activas y con posibilidades de poder adquirir los productos

de la empresa.
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Tabla 4 Salarios minimos por ley

Tomado de Contraloria General del Estado

3.1.3.2. Empleo y Desempleo
Este 8 de agosto de 2020, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presentd

las primeras cifras de empleo tras los efectos de la crisis del coronavirus en el pais. La entidad

DIRECCION NACIONAL DE AUDITORIA DE TRANSPORTE, VIALIDAD, INFRAESTRUCTURA PORTUARIA Y AEROPORTUARIA

ENERO A —-—rmeemeemes > DE 2020
(SALARIOS EN DOLARES)

REAJUSTE DE PRECIOS
SALARIOS MINIMOS POR LEY
CATEGORIAS OCUPACIONALES SUELDO | DECIMO | DECIMO| TRANS- APORTE FONDO TOTAL JORNAL | COSTO

UNIFICADO | TERCER | CUARTO | PORTE | PATRONAL | RESERVA ANUAL REAL | HORARIO
REMUNERACION BASICA UNIFICADA MINIMA 400,00
CONSTRUCCION Y SERVICIOS TECNICOS Y ARQU]TECT(’)NICOS
ESTRUCTURA OCUPACIONAL E2
Peon 410,40 410,40 400,00 598,36 410,40 6.743,96 28,82 3,60
ESTRUCTURA OCUPACIONAL D2
Albaiiil 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Operador de equipo liviano 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Pintor 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Pintor de exteriores 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Pintor empapelador 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Fierrero 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3.65
Carpintero 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Encofrador / Engrasador 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Carpintero de ribera 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Plomero 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Electricista 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Instalador de revestimiento en general 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Ayudante de perforador 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Cadenero 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Mampostero 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Enlucidor 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Hojalatero 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Técnico linicro ¢léctrico 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3.65
Técnico en montaje de subestaciones 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Técnico electromecanico de construccion 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Obrero especializado en la elaboracién de prefabricados de hormigon 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
Parqueteros y colocadores de pisos 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
ESTRUCTURA OCUPACIONAL C1
Maestro eléctrico/liniero/subestacion 463,52 463,52 400,00 675,81 463,52 7.565,09 32,33 4,04
Maestro mayor en ejecucion de obras civiles 463,52 463,52 400,00 675,81 463,52 7.565,09 32,33 4,04
ESTRUCTURA OCUPACIONAL C2
Operador de perforador 439,95 439,95 400,00 641,45 439,95 7.200,75 30,77 3.85
Perfilero 439,95 439,95 400,00 641,45 439,95 7.200,75 30,77 3,85
Técnico albanileria 439,95 439,95 400,00 641,45 439,95 7.200,75 30,77 3.85
Técnico obras civiles 439,95 439,95 400,00 641,45 439,95 7.200,75 30,77 3,85
ESTRUCTURA OCUPACIONAL D2
Plomero 415,75 415,75 400,00 606,16 415,75 6.826,66 29,17 3,65
ESTRUCTURA OCUPACIONAL B3
Inspector de obra 464,32 464,32 400,00 676,98 464,32 7.577,46 32,38 4,05
Supervisor eléctrico general / Supervisor sanitario general 464,32 464,32 400,00 676,98 464,32 7.577,46 32,38 4,05
ESTRUCTURA OCUPACIONAL B1
Ingeniero Eléctrico / Ingeniero Civil 465,51 465,51 400,00 678,71 465,51 7.595,85 32,46 4,06
Residente de Obra 465,51 465,51 400,00 678,71 465,51 7.595,85 32,46 4,06
LABORATORIO
Laboratorista 2: experiencia mayor de 7 afios(Estr. Oc. C1) 463,52 463,52 400,00 675,81 463,52 7.565,09 32,33 4,04
TOPOGRAFIA
Topografo 2: titulo exper. mayor a 5 afios(Estr.Oc.C1) 463,52 463,52 400,00 675,81 463,52 7.565,09 32,33 4,04
DIBUJANTES
Dibujante (Estr.0c.C2) 439,95 439,95 400,00 641,45 439,95 7.200,75 30,77 3.85

habia suspendido las publicaciones por problemas logisticos para realizar las encuestas.
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De acuerdo a los numeros del INEC, el desempleo paso de 3,8 % en diciembre del afio

pasado, a 13,3 % entre mayo y junio de 2020, es decir, un incremento de 9,5 puntos

porcentuales. (Angulo, 2020)

Figura 12 Evolucion de desempleo

Empleo adecuado o pleno entre 2019 y 2020

Nimero de personas

junio 2019 septiembre 2019 diciembre 2019 mayo-junio 2020

Gréfico: Expreso - Fuente: INEC - Descargar los datos - Creado con Datawrapper

Tomado de INEC, 2020.
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Figura 13 Empleo adecuado

Evolucion del desempleo en Ecuador entre 2019 y 2020

NuUmero de personas

junio 2019 septiembre 2019 diciembre 2019 mayo-junio 2020

Chart: Expreso « Source: INEC - Get the data + Created with Datawrapper

Tomado de INEC, 2020.

La entidad sefiala que el componente del desempleo oculto, es decir, las personas que
no buscan trabajo, pero si estan disponibles, ganan participacion. La mayor parte de personas
en el desempleo oculto, podrian ser desalentadas: el 84,5 % de los desempleados no cree poder

encontrar y piensa que no le daran trabajo, segun el INEC. (R, 2020)

Las mujeres han sido las mas golpeadas por la crisis: entre mayo-junio, la tasa de

desempleo se ubicé en 15,7% para las mujeres y 11,6% para los hombres. (R, 2020)

Otra de las situaciones que da cuenta el estudio del INEC, es la reduccién de las horas
de trabajo y de los ingresos laborales. En diciembre de 2019, las horas promedio trabajadas a

la semana eran 37,37 y pasaron a 30,27 entre mayo y junio de este afio. (R, 2020)

Otra cifra que presentd un incremento historico importante es el subempleo. Tras la

crisis econdmica se duplicé: pasé de 17,8 % en diciembre de 2019 a 35,5 % en mayo-junio de
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2020. Asimismo, el empleo adecuado se derrumbd de al pasar de 38,8 % a 16,7 % en los

mismos periodos mencionados. (R, 2020)

La Poblacion Econémicamente Activa (PEA) también se achicé en el pais. Pasé de 65,3

% a fines de 2019 a 60,9 % tras la pandemia, la mé&s baja desde 2007. (R, 2020)

A raiz de la pandemia las tasas de desempleo se han incrementado, lo que origina una
estabilidad econdmica nacional y por lo tanto los consumidores ya tienen otra perspectiva sobre
las agencias de marketing, tomando en consideracion la costumbre de los emprendedores
(manejo habitual de control de inventario y materia prima), podemos indicar que desean
mantener sus negocios abiertos realizando ventas como lo hacen normalmente sin la necesidad

de inversion en estos.

3.1.4. Situacién tecnoldgica
En lo referente a la tecnologia es la situacién mas cambiante que evoluciona y mejora
dia a dia. Hay que actualizar e innovar, donde el cliente cada vez demanda més tecnologia, de

lo contrario la empresa no crece y se vuelve obsoleta.

Entre el afio 2019 y 2020, han aumentado los usuarios que realizan transacciones online,
este incremento del 2% al 10%, permiten ofertar este servicio innovador a las marcas para
volverlas més eficientes. Se debe aclarar que una transaccion digital es una compra realizada a

través de medios digitales, mas no una compra en linea. (Juan Pablo, 2021)

Estadisticas demuestran que el 33% de usuarios digitales en Ecuador esta concentrado

en Quito y Guayaquil, siendo mayores de 24 afios el 59% del total, con un aumento notorio del
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63% de menores de 24 afios en el informe de enero 2020. Ademas, se registra el 98% de ingreso

e interaccion en redes sociales via dispositivos madviles (Juan Pablo, 2021)

Actualmente la inversion publicitaria en medios digitales ha crecido, siendo asi la red
social Facebook e Instagram las que permiten que los usuarios tengan la posibilidad de invertir
para promocionar servicios o productos, con ello la inversion publicitaria en publicidad digital

promedio se estima que superd los 90 millones de ddlares en 2020. (Juan Pablo, 2021)

Entre 2020 e inicios de este 2021 la cantidad de usuarios activos en diferentes redes
sociales ha crecido, esto producto del aislamiento por el Covid-19 (Ponce, Ecuador Estado

Digital, 2021). (Juan Pablo, 2021)

En los gréficos que se muestran a continuacion se revela informacion del crecimiento

digital que existe en el pais y en las diferentes ciudades. También veremos las estadisticas sobre

el uso que se da a las redes sociales como Facebook, Instagram, Tiktok, entre otras.

Figura 1: Estadisticas generales de la poblacién en Ecuador, usuarios con acceso a

internet, mensajeria digital, redes sociales, analfabetismo digital y lineas moviles.
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Figura 14 Estadisticas generales de la poblacién en Ecuador

www.sudamericano.edu.ec
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(80,1 %)
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14 Millones 2,20 Millones 14,88 Millones
(78,7 %) (11,4%) (83,6 %)

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Tabla 5 Ciudades con mayor nimero de usuarios en Facebook en Ecuador.

Usuarios en
ciudades con menos
del 120.000
personas
conectadas a redes.

Guayaquil, 15% Quito, 12%

Riobamba, Machala,
2% 2%

Cuenca, Santo Manta, | Portovi Loja,
Otros, 53% 4% Domingo, 3% 2% ejo, 2% 2%

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

La poblacion de Ecuador actualmente es de 17.79 millones de estas los usuarios en

ciudades con menos de las 120.000 personas estan conectadas a redes. La ciudad con mayor
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indice es Guayaquil con un 15% que equivale a 2.696.657 habitantes, en el segundo puesto se

encuentra Quito con el 12%, equivalente a 2.781.641 habitantes y en la tercera posicion

tenemos a Cuenca con el 4% lo mismo que 580.000 habitantes.

Tabla 6 Perfiles usuarios Facebook por edad y género.

ENE 2021 ) ) .
@ Perfil Usuarios Facebook Por Edad y Género
Ecuador — Enero 2021
-
Usuarios: 13’300.000
@
Edades Usuarios Facebook Ecuador Enero 2021
52%
13a17 1.100 8%
18a24 3.600 27%
25a34 3.900 29%
35a44 2.300 17%
18224, 27% 45a54 1.300 10%
55+ 1.100 8%
Total 13.300 100%
Usuarios en miles.

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Facebook cuenta con 13.300.000 millones de usuarios, de estos el 48% son mujeres que
es igual a 6.384.000 y el 52% son hombres que equivale a 6.916.000. Los datos mas relevantes
que podemos tener de esta informacidn es el rango de edades, debido a que estas nos indican a
que segmento tenemos que dirigirnos, esta el pablico entre los 18 a 24 con un 27% y de 25 a

34 con un 29%.
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Tabla 7 Perfil usuarios Instagram por edades.

Perfil Usuarios Instagram Por Edades
Ecuador — Enero 2021

= Usuarios: 5°200.000

m
33317
1828 m» ln
253 1600 s
35 s se 200 15%
asns- 350 ™
uo

[ w-uaul

Unaren on i

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021
En la red social Instagram se ubican 5.200.000 usuarios, este medio social se utiliza de
manera de entretenimiento en la que se pueden publicar fotografias y videos, es mayormente

utilizada por negocios antes que Facebook.

Tabla 8 Perfil usuarios Twitter por edades.

Perfil Usuarios Twitter Por Edades
Ecuador — Enero 2021
i Usuarios: 1'000.000

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021
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La caracteristica con Twitter es que es un medio de comunicacion de tiempo real

utilizado por usuarios y empresas, en ella podemos sacar ventaja de publirreportajes por el tipo
de informacion como noticias de ultima hora, deportes, politica, entre otros, que son datos de
interés e informativos. Los usuarios pueden seguir a otros usuarios siendo publicos o privados

con la intencion de estar al tanto de sus tweets.

Tabla 9 Top 20 aplicaciones de compras en ecuador (plataforma Android).

Alibaba.com - Leading online E
! B2B Trade Marketplace 11 = ?nBoa:eyBouny'yiﬂ:' :::p;?r\:;
2 m OLX 12 ss» DHL LATAM eSHOP
4 Mercado Libre: compra facil y
v ’ N
rapido 13 Almacenes TIA
4 m Wish - Shopping Made Fun
5 = Amazon Shopping - Search, 14 n ;Leenr?:m»a. Delmungoat
e Find, Ship, and Save i
\ ; 15 e Amazon Assistant
6 SHEIN-Fashion Shopping
Giing 16 = Tiendeo - Deals & Weekly Ads
4 m Tipti: Supermercado a
domicilio 17 E SuperEasy Ecuador
g KX Floryday: Women Fashion Store ;
et 18 . Ber_shka - Fashion and trends
online
g o PatPat: Kids, Baby Clothing -
Daily Deals for Moms 19 @83 PULLE&BEAR
10 AliExpress 20 [ Fyveca

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Contamos con el top 20 de las aplicaciones de compra que se utilizan en Ecuador,
notamos que el indice de estas ha incrementado. A raiz de la pandemia muchas compras se
tuvieron que realizar de manera online o a domicilio, a causa de esto ha hecho que estos canales

de comercio tengan mas credibilidad, aumentando y fortaleciendo la compra digital.
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Tabla 10 Top 20 aplicaciones de compras en ecuador (plataforma 10S).

SHEIN-Fashion Shopping Online 11 w eBay Shopping: Buy, sell, save
S Amazon Shopping 12 3] Forever21
**  Floryday - Shopping & Fashion 13 % PULLSBEAR
[ -]
oix

OLX Classifieds 14 . De Prati

Mercado Libre 15 Tipti

m Lyst: Shop Fashion Brands 16 =l Super Easy Ecuador

Wish - Shopping Made Fun 17 € PatPat-Kids & Baby Clothing
. AliExpress Shopping App 18 n tiendamia

N\ ZARA 19 ] Bershka

& Apple Store 20 Cladwell

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

También es importante observar las aplicaciones 10S que se utilizan en Ecuador,

aunque estas funcionen solo con dispositivos Iphone existen varias apps importantes a tener en

cuenta como: Amazon, Shein, OLX, Floryday, Mercado Libre...
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Figura 15 Cifras del e-commerce en Ecuador en 2020.
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Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

En las estadisticas de e-commerce observamos la linea decaida que se sitUa de enero a
marzo de 2020, pero en abril hasta agosto la linea cambia totalmente hacia arriba, indicandonos
un crecimiento exponencial. Con ello es facil deducir que muchas empresas y marcas adoptaron

este canal de comercializacién

Teniendo este dato presente decimos, que Ecuador tiene 17.79 millones de personas, de

estas 780mil familias utilizan e-commerce, es obvio que estos datos creceran, las compras

digitales cada vez seran mas frecuentes por lo 6ptimo que es.

Tabla 11 Cifras del e-commerce en ecuador durante covid-19 en 2020.

VENTAS DIGITALES ECUADOR
2019 2020
.DONDE PREFIEREN COMPRAR? 1L600M Z200M
Whatsapp 49 % o o
Aplicaciones 44 % 54 /° 13 /0
0 " INCREMENTO DE REALIZARON
Sitios Web 35 % COMPRAS EN LINEA | sus PRIMERAS
2019 - 2020 COMPRAS EN LiNEA
EN 2020

Tomado de Informacidn general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021
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Esté claro que la pandemia ha obligado que las compras se realicen desde sus hogares
ya sea a domicilio o transacciones en linea. Pero en 2019 ya existio este incremento con
1.600millones de ventas digitales y en el proximo afio aumentaron 2.200millones, es decir, hay
una diferencia de un 54%. Las primeras compras que realizaron las hicieron desde whatsapp,

seguido de las aplicaciones y por ultimo en los sitios web.

Figura 16 Medios de pago preferidos para compras en linea en Ecuador.

68,34 0/0 PREFIERE

PAGAR EN EFECTIVO,
TRANSFERENCIA O CHEQUE

Efectivo 38,7%
Tarjeta de crédito 39,6%
Tarjeta de débito 35,6%
Transferencia bancaria 29.6%

Wallet digital | 1,3%
Cheque | 0,4%

Paypal [0,2%

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

En la compra digital el método que mas utilizan para el pago son las tarjetas de crédito

con un 39.6%, por su facil manejo y porque les permite diferir valores.
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En segundo lugar, como pago preferido esté el efectivo con un 38.7% seguido esta la

opcion de tarjetas de débito con un 35.6%, ya por Gltimo estan las transferencias bancarias con

el 29.6%

Figura 17 Medios publicitarios para venta de productos y servicios en e-commerce.

77 0/0 SE INVIERTE
EN MEDIOS DIGITALES

Inversion en publicidad y promocion de productos

36%
I I I )

Social media Pégina web eMail Mensajeria Tradicional

61%

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Apreciamos el incremento de la publicidad digital en social media después de marzo
del 2020, el Civid-19 ha elevado el interés en los emprendedores y empresarios por este tipo

de publicidad.

Duefios de negocios grandes y medianos han invertido su capital en realizar publicidad

y promociones de sus servicios 0 productos de manera digital, han desarrollado estrategias de

Social Media con un 61%, también mensajeria con el 36% Yy en sitios web con un 29%.
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Esto causa una disminucion del marketing tradicional, puesto que tienen muchas otras

opciones digitales en donde ellos mismo pueden manejarlas y analizar los resultados.

Figura 18 Inversidn estimada en publicidad digital en Ecuador.

INVERSION EN DISPLAY - INVERSION ESTIMADA DIRECTA INVERSION ESTIMADA
DESKTOP EN INTERMEDIARIOS DE DIRECTA EN MEDIOS -
MEDIOS INTERNACIONALES APLICACIONES
90,11
Millones
Invertidos en
publicidad
digital durante
4,11 26 40*
(Estimacion) 2 y
Millones Millones Millones
2020 2019 2020

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Con esta figura podemos notar como ha sido la evolucion del marketing, las costumbres
que han cambiado en duefios de empresas que invierten en publicidad. En Ecuador sucede lo
mismo, la principal opcién de aquellos que invierten en marketing es de manera directa en la
publicidad digital (medios y aplicaciones digitales), el valor de inversion es de 90,11 millones
de dolares y si notamos los anteriores afios deducimos que el siguiente afio esta cifra crecera
aln mas, todo esto se debe a la pandemia que hubo a causa del Covid— 19 en donde el

confinamiento nos hizo optar por diferentes habitos y costumbres.

58



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICAND. S

Figura 19 Publicidad en Facebook.

INVERSION POR MEDIO DE REPRESENTANTE COMERCIAL FACEBOOK —
INSTAGRAM EN ECUADOR PARA ATENCION A GRANDES ANUNCIANTES LOCALES.

INGRESOS CISNEROS INTERACTIVE 2017 -
2019
(Representantes Facebook Ecuador). En
millones de ddlares

2017 2018 2019

Crecimiento 2018 — 2019 Crecimiento 2017 — 2018
90 % 141%

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Si bien decimos que la publicidad digital ha ido incrementando tras pasar los afios por
razones diferentes, lo han hecho alin mas en redes sociales como son Facebook e Instagram, en
Ecuador esta manera es la mas optada por medianas y pequefias empresas, muestra de ello es
el crecimiento que hay entre el 2017 al 2018 con el 141% y entre el 2018 al 2019 con un 90%,
obviamos el incremento que habra en los proximos afios como es del 2019 al 2020. La
aceleracién del marketing digital cada vez se expande mas en nuestra comunidad al igual que

la tendencia de emprender.
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Figura 20 Publicidad Twitter, Spotify, Linkedin, Snapchat, EA, Twitch.

INVERSION PROMEDIO CONSOLIDADA DE MEDIOS GESTIONADOS DESDE ECUADOR POR IMS.

INVERSION PROMEDIO INGRESOS IMS Internet Media Services 2017 - 2019

CONSOLIDADA MEDIOS (Representantes Twitter Ecuador). En millones de dblares
IMS EN ECUADOR

=1 .

2017 2018 2019
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6 % 28,7 %

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Las siguientes redes sociales que tenemos son secundarias en la publicidad digital
puesto de que muy pocas empresas publicitan sus servicios y productos, esto se debe a que
estos medios se dirigen a otros segmentos de entretenimiento e interés como es el caso de
Twitter que se enfoca en noticias e informacion informativa, ideal para noticieros, revistas,

periodicos, deportes, publirreportajes, etc.

El crecimiento que tenemos en estos no es tan elevado como lo aprecidbamos en la
figura anterior, en el 2017 al 2019 apenas el incremento es de un 28,7%, en comparacion a
Facebook e Instagram en estos dos afios habian crecido un 231%, sin dejar de lado que aun

sigue siendo un crecimiento.
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Figura 21 Costo minimo por click en publicidad Facebook 2021.
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Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

La red social Facebook es la més utilizada cuando hablamos de publicidad digital, no
solo en Ecuador en donde la comunidad ocupa gran parte de su tiempo libre en esta plataforma,

sino en muchos otros paises como Estados Unidos, el mayor inversor de todos estos.

e El costo por clic minimo en Ecuador es de ($0.017544).
e En Estados Unidos es de ($0.029412).

e En Venezuela es de ($0.010870).

Tenemos esta comparacién en donde nos muestra que Ecuador tiene una mayor a

Venezuela con el 61,4% pero menor a USA con el 40%.
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Figura 22 Principales objetivos de campafias Facebook ADS.
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Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Tenemos las estadisticas de los objetivos de las campafias publicitarias que se
realizaron en Facebook en el 2019, entre estos objetivos el que mas destaca es la Interaccion
con la publicacion con el 66% seguido esta Trafico (clics en enlace) con el 13% y en tercera

posicidn Vistas de video con un 8%.

Figura 23 Distribucion de inversion por objetivos de campaiias Facebook ADS.

Inversion Por Objetivo de Campaiia
Facebook Global 2019

[ Y
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= Alcance América Latina en 2019
= Otros

facebook Ads

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

De igual manera como la figura anterior tenemos los resultados de inversion de las

campafas publicitarias que se realizaron en Facebook en el 2019, los objetivos de inversion
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se aplicaron en trafico (clics en enlace) con un 25%, también en Interaccion con publicacion

con un 19%, objetivos destacados anteriormente con gran superioridad a los otros, y por

tercer lugar conversiones con un 19%.

Figura 24 Distribucion de inversion en medios 2021 global.
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Magazines

Tomado de Informacion general, por Juan Pablo, Ponce, Ecuador Estado Digital, 2021

Observamos estadisticas post Covid y pre Covid a nivel global y al nivel del pais, esta
claro que la pandemia nos obligo a cambiar de conducta acercandonos ain mas a medios
digitales, es decir, aplicaciones o plataformas digitales a través del uso de dispositivos
inteligentes. Aqui tenemos un crecimiento del 51% de consumo de estos medios, destronando

al equipo tradicional de los hogares como es la tv.

A diario notamos como estos medios tradicionales (Tv y Radio) han decaido en cuanto
a publicidad, prestamos menos tiempo libre a estos equipos y nos centramos en nuestros
dispositivos inteligentes como son; celulares, tabletas, laptops, otros... debido a que los

tenemos a mano y poseen de mas entretenimiento. Esto ha hecho que varias empresas y
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negocios realicen su publicidad a través de redes sociales y aplicaciones o plataformas

digitales, asi se provee el crecimiento de inversion digital para el siguiente afio.

3.14.1. Lectores Digitales
La pandemia dio impulso especial a las ventas de los llamados ebooks o libros digitales
en Ecuador. Segun el informe anual del Libro Digital, elaborado por Libranda, ese mercado

movio $136,01 millones en Espafia y América Latina. (La Hora, 2021).

De ese monto total, $1,9 millones estan relacionados a ventas hechas a consumidores
ecuatorianos. Eso representan un crecimiento del 135% en el Gltimo afio. Una situacion similar

se ha vivido en otros paises como Uruguay y Guatemala. (La Hora, 2021).

El 30,3% de la poblacion mayor de 14 afios lee libros en formato digital al menos una
vez al trimestre. (La Hora, 2021). Préacticamente todos los lectores digitales (80,1%) son
lectores frecuentes. El uso de soportes digitales para la lectura estd méas extendido entre la

poblacion de menos de 55 afios y con mayor nivel de estudios. (La Hora, 2021).

Una parte significativa del incremento en lectura generado por el confinamiento se ha
mantenido una vez que finalizaron las restricciones de movilidad. Entre 25y 34 afios se produjo

el mayor crecimiento de lectores frecuentes. (La Hora, 2021).

En cuanto a audio oyentes, el publico objetivo se sitda concretamente en la franja de 25
y 45 afios. Hasta el 2019, el consumo digital solia ser muy estacional, los meses favoritos de
los lectores junio, julio agosto y diciembre. A raiz de la pandemia, ese consumo se extendio a

la mayoria de los meses del afio. (La Hora, 2021).
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En cuanto a dispositivos, los lectores utilizan los Readers (12,6%), el ordenador
(12,5%), una tableta (10,1%) y el movil (6,2%). En el caso de los audiolibros, el dispositivo

mas utilizado es el madvil (92%) seguido de la computadora (8%). (La Hora, 2021).

3.1.5. Situacién social

Hoy en dia la tecnologia ha cambiado nuestra forma de vida, la sociedad debe
prepararse para entender y usar dispositivos y equipos tecnolédgicos ya que es fundamental para
la vida cotidiana debido a que agilita los procedimientos y los vuelve mas eficaces sean

actividades laborales, domésticas o cotidianas.

Aunque en el pais la mayoria de los ciudadanos son de un estrato social bajo, medio-
bajo, y en ciertos casos son reacios a los grandes cambios, saben que la tecnologia en el presente
es indispensable, sobre todo para salir del subdesarrollo; por ello se debe concienciar a las
personas, empezando en eliminar el analfabetismo en el Ecuador, logrando asi un pais con un

mejor porvenir.

El INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo) en su Gltimo censo de noviembre
del 2010 proporciona datos importantes para la compafiia como: la tendencia que tienen los
hogares con respecto a telefonia, computadoras, television por cable y acceso a internet. En los

datos de personas se conoce el uso de teléfono internet y computadoras.
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Figura 25 Equipamiento en Hogares
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Tomado de INEC, Censo de poblacion y vivienda, 2010

Conocer el porcentaje de hogares que tiene un computador, un celular, una television,
etc.; en si un aparato electronico y mas aun los informaticos nos permite analizar qué

importancia le dan las familias como nucleo de la sociedad a los productos tecnoldgicos.

En el caso de las computadoras hubo un incremento del casi 4% del afio 2009 al 2010
llegando a un total del 27% de hogares que poseen un computador en casa; por ello se llega a
la conclusion, que la tendencia va al alza cada afio, lo cual nos indica que cada vez las personas
tienen la necesidad de comprar un equipo de computo, beneficiando de esta manera a las

empresas que se dedican a esta actividad. (INEC C. d., 2010)

Un dato adicional que muestra el INEC es que 3 de cada 10 ecuatorianos han ingresado

al internet en el 2010, accede principalmente desde el hogar o centros de acceso publico, y mas

de la mitad de los usuarios lo hace de manera diaria.
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3.2.Andlisis Interno

3.2.1. Historia de la empresa “Magazine”

El negocio de la Sra. Vazquez surge por una necesidad econdémica a raiz de la pandemia
ocasionada por el covid-19; comenzo con este concepto con un sondeo de marketing digital,
como un interés y fascinacion por el tema, a raiz del conocimiento descubierto se genera una
mayor atencidn hacia él. En consecuencia, se adentrd en este mundo con cursos que le ayudaran
a desarrollar més el entendimiento. También realizé actividades de marketing en paginas de
empresas y negocios para el diario “La “Prensa” con sus secciones especializadas en las
paginas: “Vida Social” y “Empresas & Negocios”, de igual manera colaboré con la revista
Emprendedores y Opinién Internacional. Las practicas en ventas, publicidad y gestion de
proyectos en comunicacion comercial on-line, hicieron que desarrollara mucho més esta
visualizacion de una Agencia de Marketing Digital. A partir de este punto la Sra. Vzquez crea
las Fan pagues “Magazine”, “PubliPlatino” y “Emprendimientos Juveniles” de comunicacion

con otras organizaciones para el manejo de redes sociales.

3.2.2. Ubicacion
La empresa trabaja a través de la plataforma web con sus usuarios, por lo cual no cuenta

con un local fisico.

3.2.3. Filosofia Corporativa

Actualmente, el negocio no mantiene una filosofia corporativa.

3.2.4. Actividad de la empresa
Magazine, suplemento especializado en tematicas comerciales, actualmente ofrece

espacios publicitarios en eventos publicos y privados, y publirreportajes comerciales para
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potenciales clientes en general. También cuenta con un Mapa Comercial con el objetivo de

difundir el turismo de los negocios del barrio de la localidad y del pais.

Ademas, Magazine en marketing digital ofrece por el momento promocionar su marca
en paginas con alto tréfico de su publico objetivo en redes sociales y publicacion publicitaria
de su negocio, con servicios como:

e Publirreportajes en el medio de comunicacion digital.

e Difusion del Mapa Comercial.

e Videos de historias mencionadas en las herramientas digitales.

e Entrevistas on-line en “Aquicitonomas” tv digital y promocion publicitaria.

e Edicion de la revista en Insuu o linea.

3.2.5. Factor Humano
La Sra. Catalina Vazquez es la Unica persona que se encarga de negociar con
emprendedores para espacios publicitarios o publirreportajes, que son actualmente los servicios

que Magazine proporciona.

La contratacion del personal es evidente ya que la empresa pretende ampliar su mercado
y su organizacién para lo cual necesita un equipo capacitado con la tecnologia actual para

desenvolverse en el area de agencia de marketing para medianos y pequefios negocios.

3.2.6. Factor Tecnoldgico

Magazine no cuenta con plataformas que le ayuden a desarrollar de mejor manera la

agencia de marketing.

68



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICAND. G

3.2.7. Infraestructura

Magazine no posee de infraestructura, debido a que lo medios que utiliza no son

necesarios para crear o disponer de una.

3.2.8. Servicios de Magazine

3.2.8.1.  Espacios Publicitarios en eventos publicos y privados.

La agencia de comunicacion digital Magazine, se direcciona a la imagen corporativa de
una empresa publica o privada, cuyo objetivo especifico es marcar pautas o campafas
promocionales para posicionar la marca del cliente establecido.

Trabajos realizados Anteriormente por Magazine:

e Rueda de Negocios

e Lanzamiento de Revistas y Agenda de Negocios, del Colegio de Ingenieros
Eléctricos y Electronicos del Azuay. 2013 - 2015

e Realizacion de los eventos en el area comercial o sponsors oficiales de la Reina
de Barrios de Cuenca. 2017 — 2021

e Realizacién de eventos culturales y turisticos del centro recreacional Aventuri.
2017 — 2022

e Campaiias promocionales: Centro recreacional Aventuri y Galvanica S.A

e Evento deportivo entre Elite Power Club. 2022
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Figura 26 Espacios Publicitarios en eventos publicos y privados.

, Porsonajes.

Vida social, Emprendimientos, Negocio. De-

p:r\-s.ﬁme sormento, Farandula, Artstas.
mas.

Conoce mi pais y Mﬂ-unm

[©) |0|

Magasie Ecumdor | Magasne | 4560 96 167 718

Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021

3.2.8.2.  Publirreportajes de Entretenimiento; Por periodo mensual

Tabla 12 Publirreportajes de Magazine

Interior de Portada /Contraportada $ 200,00
1 pagina $ 150,00
1/2 pagina $ 120,00
1/4 pagina $ 60,00
1/3 pagina $ 45,00
1/8 pagina $ 25,00

Realizado por Mateo Flores, 2022
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3.2.8.3.  Publirreportajes de Entretenimiento

Magazine, Cuéntame t0 Historia; es un suplemento comercial que utiliza como técnica
comercial el publirreportaje con entrevistas reales en los diferentes &mbitos de la vida social
como: deporte, emprendimiento, barrios, migrantes, artistas, turismo, negocios, etc; donde el
protagonista es el cliente que narra los hechos para posicionar su marca o nombre comercial.

Figura 27 Publirreportajes de Entretenimiento

Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021

Figura 28 Publirreportajes de Entretenimiento

213 SOBERANAS, MISSES & MODELOS

El ser de luz es ...
Mi Madre

T o P N

[

Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021
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3.2.8.4. Publicaciones en redes sociales

Publicaciones de reinas, figuras publicas y emprendimientos.

Figura 29 Misses y Reinas

mAZEiNE MISSES & REINAS

ARISMATICA Y SENCILLA

Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021

Figura 30 Finanzas con CB Coperativa

Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021
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Figura 31 Talleres de Reposteria Involucrado con varias marcas
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Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021

Figura 32 Farandula

maFZine 2 EVENTOS, FARANDULA G ALGO MAS...

- GRACIAS QUERIDOS AMIGOS
~ PORTODO EL APOYO BRINDADO

Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021
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3.2.8.5. Mapas comerciales

Es un nuevo método comercial y turistico donde se publica espacios publicitarios de
emprendedores que se destacan por sus marcas reconocidas en las diferentes ciudades del pais
a través de la distribucion del mapa comercial en puntos estratégicos turisticos y en los lobbies
de atencion turistica.

Figura 33 Mapa Comercial

MAPA DE ATRACTIVOS TURISTICOS Y PUBLICIDAD COMERCIAL

El cantén Verde del Austro por sus fértiles tierras y bellos paisajes

Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021

Figura 34 Mapa Comercial

DIVISION POLITICA

SANTUARIO'DE LA VIRGEN DEL ROCIO | TUSHIN BURGAY CASCARITAS OBELISCO DE VERDELOMA

Tomado de Catalina Vdzquez (Duefia de Magazine), 2021
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3.2.9. Factor econémico

La razon social de Magazine es Catalina VVazquez quien es una persona natural no

obligada a llevar contabilidad.

3.2.10. Competencia:
Competencia Directa e Indirecta de Magazine, destacando quienes son, sus servicios su
ubicacion y su respectivo link para poder analizarlos a més profundidad.

Tabla 13 Competencia

Empresa Descripcion Servicios Ubicacién Link
GoBig Web Design Nuestro objetivo | 1. E- commerce: e https://gobi
and Development es ayudar a que 2. Desarrollo de sitios t a,: ~ gwebdesign
los negocios web: A N . .com/es/
locales crezcan 3. Gestion de redes £ )
GBllE

brindandoles sociales:

Impulsando ned

e S presenciaen la | 4. Seo:

2“web. Somos una | 5. Email Marketing:
empresa de 6. Anuncio en Google
personas en la y Facebook:

que nuestra 7. Analisis de
audiencia:
preocupacion es | 8. Disefio y creacion
por nuestros de marca:
empleados y

clientes.
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Empresa Descripcion Servicios Ubicacién Link
2.- Interactiva Gestiona | 1. Marketing digital 2 -« | https://ec.w
Agencia De Marketing | mos su marca a 2. Trade marketing . orldorgs.co
Digital Y Publicidad | través del uso de | 3. Publicidad ATL - m/catalogar/
Offline herramientas 4. Publicidad BTL cuenca/agen
multidisciplinari | 5. Disefio grafico cia-de-
as: disefio, 6. Marketing marketing/i
| estratégico nteractiva-
T e Ofire publicidad, y agencia-de-
comunicacion marketing-
con sus digital-y-
diferentes publicidad-
offline
Empresa Descripcion Servicios Ubicacién Link
3.- Sombrero | Sombrero Rojo 1. Productos -2 https://som
Rojo -  Agencia | es una agencia Publicitarios : . brerorojo.n

Marketing Digital.

Sombrero Rojo

digital con

profesionales

ELEVA TuU ’
NEGOCIO AL
SIBUIENTE altamente
NIVEL =
g eeeemmPreparados en
las areas de
Disefio y
Marketing y

2. Gestion de Redes
Sociales

3. Marketing Digital

4. Desarrollo Web

(Paginas

Web vy

Tiendas On-Line)

et/product-
category/to
dos-los-

productos/
?2v=3fd6b6

96867d
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https://www.interactiva.com.bo/marketing-estrategico
https://www.interactiva.com.bo/marketing-estrategico
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://ec.worldorgs.com/catalogar/cuenca/agencia-de-marketing/interactiva-agencia-de-marketing-digital-y-publicidad-offline
https://sombrerorojo.net/product-category/todos-los-productos/?v=3fd6b696867d
https://sombrerorojo.net/product-category/todos-los-productos/?v=3fd6b696867d
https://sombrerorojo.net/product-category/todos-los-productos/?v=3fd6b696867d
https://sombrerorojo.net/product-category/todos-los-productos/?v=3fd6b696867d
https://sombrerorojo.net/product-category/todos-los-productos/?v=3fd6b696867d
https://sombrerorojo.net/product-category/todos-los-productos/?v=3fd6b696867d
https://sombrerorojo.net/product-category/todos-los-productos/?v=3fd6b696867d
https://sombrerorojo.net/product-category/todos-los-productos/?v=3fd6b696867d
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Desarrollo web
dispuestos a
brinda las
mejores
soluciones para
la difusion de su
negocio o
empresa en el
sector comercial

y digital.

5. Disefio (Branding

Corporativo)

Precios y Productos

DISEND WEB
BASIC

Rnin

Disefio de Paginas Web Basic

fAo# gk pkgid

$299,00 + Iva

Sombrero

E-Comerce

Aty
$799,00

DISENO WEB

PROFESIONAL [-.o v

Sombrero Rojo

Disefio de Paginas Web Profesional

Yevrvoiny

$399,00 + Iva

GESTION DE
REDES SOCIALES

Gestién de Redes Plan Emprendedor

RXgkokakokd

$150,00 + iva

DISENO WEB

Disefio de Paginas Web Corporativo Tjenda On Line

TIENDA
ONLINE

Sombrero Rojo

[
|

el

Wvrvevevy Ly

$599,00 + iva $599,00 + Iva
GESTION DE GESTION DE
REDES SOCIALES REDES SUEIALES

plan
PROFESIONAL 4

=

\) Sombrero Kujn

Gestion de Redes Plan Profesional
fRokokokats

12 $230,00 + IvA

COI'ORATIVO

s
§®©® Sombrero Rojo

Gestion de Redes Plan Corporativo
Yooty

$350,00

Realizado por Mateo Flores, 2022
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3.2.11. Andlisis de las Fuerzas de Porter

El Analisis de las cinco fuerzas de Porter consiste en el anlisis de la situacion
competitiva de la empresa y de las fuerzas que influiran en ella para conocer cuales son los

factores favorables y los que no lo son a la hora de poner en marcha un negocio.

3.2.11.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores:

La amenaza de nuevos competidores es alta ya que la tecnologia avanza dia a dia y cada
vez mas empresas ofrecen productos tecnoldgicos, porque es lo que esta en crecimiento. Las
personas ven como una necesidad contar con un computador de ultima tecnologia y con
programas avanzados, es por esto que cada vez existen mas empresas que cubren esta
necesidad, pero no con la misma calidad. Las barreras de entrada que hacen que esto sea asi

son las siguientes:

Necesidad de una fuerte inversion inicial. Con la creacion de un sitio web para

Magazine, tener a la duefia (Catalina VVazquez) como vendedora y la contratacion del personal
para los servicios de marketing digital, en si, el negocio ya puede comenzar a funcionar. Pero
para ello se requiere una fuerte inversion para alcanzar un gran posicionamiento, antes que
nada, se dé a conocer sobre la marca. Son acciones necesarias que requieren de capital

considerable para poder ser llevadas a cabo antes de poner en marcha el negocio.

Dificultad para consequir financiacion. Si a la primera barrera se le suma la cantidad de

requisitos y avales que actualmente los bancos estan pidiendo para ofrecer créditos, puesto a la
pandemia, la entrada en el sector es todavia mucho mas dificil. Es un servicio indispensable
para cualquier negocio sin embargo la comunidad de cuenca aun lo conocen y no saben de sus

beneficios, al igual que estas no creen en el marketing digital.
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La diferenciacion. Esta es una opcion muy valiosa para posicionarse y consolidarse en

el mercado, por tanto, las marcas que ya cuentan con dicha diferenciacion y se les reconoce por

ello, representan una fuerte barrera de entrada para una nueva marca.

Existen disposiciones que pueden crear dificultades para la entrada de nuevos
competidores como licencias o normativas legales. Pero tratdndose de un negocio en linea la
entrada es mucho mas facil hacia el mercado puesto de que con un alojamiento web y un
anfitrion ya podrian comenzar a generar ventas de su servicio o producto. En consecuente existe

el riesgo de producir un océano rojo (muchos competidores en el mercado).

3.2.11.2. Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

Los sustitutivos son productos o servicios que ofrecen un beneficio similar al que ofrece
el producto o servicio ofertado por la propia empresa, pero mediante un proceso diferente.
Como amenaza de servicios sustitutos podemos notar lo facil que resulta para un consumidor
obtener lo que necesita en otra industria. Como agencia de marketing digital, las empresas
pueden sustituir nuestros servicios mediante la creacion de departamentos internos que realicen
estas funciones. En estos casos podemos hacer que sean nuestros clientes si prestamos servicios

de formacion “in company”.

3.2.11.3. Poder de negociacion de Proveedores.

Cuando hablamos de poder de negociacion de proveedores en los negocios digitales el
factor mas importante son los expertos en informatica, esto se debe a su conocimiento y
habilidades que son escasas en la comunidad, por ende, existe una gran demanda en

programadores y desarrolladores haciendo que las empresas los atraigan de varias formas.
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La cuota de mercado es un factor de gran importancia, este influye con nuestros
competidores ya posicionados con alto total de consumo en sus empresas puesto que tienen
relaciones con clientes valiosos (grandes empresas), esto nos dificulta en crear nuevas

negociaciones y establecer acuerdos al ser un cliente pequefio para nuestro proveedor.

3.2.11.4. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes tienen a su disposicion varias marcas ya reconocidas de agencias de
marketing como: GoBig, Sombrero Rojo, Interactiva, entre otras; las cuales cumplen con
caracteristicas y beneficios similares para este servicio, pero cada uno teniendo especialidad en
un elemento especifico, como es el caso de “Sombrero Rojo” que se define por sus sitios o
paginas web. Esto es un punto muy importante a tomar en cuenta, puesto que para posicionarse
en el mercado rivalizando estas marcas reconocidas, lleva tiempo y mucha inversion en

marketing.

Por estas razones puede considerarse que el poder de negociacion de los clientes es muy
alto, siendo el precio y la diferenciacion del producto/servicio los factores clave a la hora de

obtener cifras de demanda que puedan sustentar el negocio.

La rapidez, la calidad, el trato con el cliente, entre otros, son fundamentales a la hora
de acompariar el producto para que los clientes lo valoren positivamente con respecto al precio

que tendran que abonar y con respecto a lo que ofrece la competencia.

Actualmente la mayoria de clientes en los servicios de marketing digital tienen fijacion

en los precios que dispone cada empresa provocando una inestabilidad en el mercado, para
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controlar esta situacion se piensan en estrategias de Branding y Trade haciendo que las

empresas trabajen méas duro para atraer y enganchar a los consumidores, dandole valor al

servicio y no al precio.

Para recalcar este factor podemos poner de ejemplo la publicidad en medios digitales,
estos cada dia bajan un poco més con la tarifa de publicidad visual y audiovisual, notando que

los compradores son mayormente decisores.

3.2.11.5. Rivalidad entre los competidores existentes
La actuacion de los competidores es muy importante para evaluar el atractivo de la
empresa en la que se introduce este negocio, ya que el éxito de los competidores debilitara el

propio negocio.

La diferenciacién es un punto muy importante sobre los competidores, puesto que esto
persuadira la decisién de compra. Si lo que se les ofrece lo pueden encontrar, mejor ya sea en
la experiencia, desempefio y soluciones, de cualquier otra marca, van a tener una motivacion
para la toma de decision entre el servicio de Magazine u otro; por lo tanto, hay que enfocarse

en que este sea Unico Yy diferente al resto, que aporte algun valor afiadido.

Cuanta mayor informacion se tenga sobre las otras empresas, mejor preparado estara el

negocio, ya que se podrén analizar los datos obtenidos y tratar de sacar el méximo provecho de

las decisiones que estén tomando las demas empresas.
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3.2.12. Analisis FODA

Tabla 14 Analisis FODA

www.sudamericano.edu.ec

Fortalezas:

F1. Frente a la competencia cuenta
con precios asequibles para medianas y
pequefias empresas.

F2. Servicios Personalizados

F3. Seguimiento de las estrategias
adquiridas por el cliente en cada etapa de
forma trimestral.

F4. Adaptacién para la
diversificacion de servicios relacionados.

F5.  Experiencia profesional en
comunicacion periodistica y servicio de
marketing con varias marcas.

F6. Escasa Agencia de Marketing que

realice venta directa. (Beneficio de estar al

alcance del consumidor).

Oportunidades:

O1. Facilidad de tecnologia para la
sociedad en general.

02. Se abren nuevos
emprendimientos en la ciudad de Cuenca.

0O3. Presencia Digital

0.4 Organismos gubernamentales
ponen a disposicion publica la base de datos
de empresas, misma que ayuda a determinar
ddnde se puede vender el producto.

O5. Liderar proyectos innovadores
con impacto social.

O6.

Tecnologia adecuada para

servicios que ofrezca Magazine.

Debilidades:
D1. La marca actualmente no esta
registrada en IEPI y su nombre puede estar

en riesgo al arrebato de pertenencia.

Amenazas:

Al. Competencia con los grandes
grupos empresariales que  mantienen
servicios similares.

A2. Dificultad para los vendedores

cerrar ventas de productos nuevos.
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D2. No cuenta con el capital

necesario para un mayor anuncio o
publicidad sobre la marca.

D3. No cuenta con fuerza de ventas,
pues todo el proceso de gestion, realizacion
y venta esta a cargo de la misma persona, la
propietaria.

D4. Bajo Reconocimiento de Marca

D5. Deficiencia Organizativa

D6. No dispone de catalogo o stock
de sus servicios al igual que no realiza

promociones de estos.

D7. No cuenta con personal.

A3. Baja disposicion adquisitiva de
negocios para adquirir estos servicios.

A4. Poca confiabilidad evaluando
precios y reconocimiento frente a otras

empresas.

Realizado por Mateo Flores, 2022

3.2.13. FODA cruzado.

Tabla 15 FODA cruzado

Estrategias FO

Estrategias DO

F1-O1. Crear unatienda online en donde
se muestren nuestros servicios, precios y ofertas,

lanzandonos al mercado de Ecuador.

D1-06 Realizar el proceso para registrar

la marca “Magazine”

F2-0O3 Desarrollar un sitio web en donde

se encuentre informacién de la empresa,

experiencia de ella y servicios que ofrece,

D2-03 Disefiar e implementar un plan de

marketing adecuado al presupuesto.

Combinacion promocional pagada y organica
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también estaran contactos para comunicarse con
consumidores y ofrecer servicios personalizados

acorde a sus necesidades.

F3-04. Obtener una base de datos

De clientes potenciales

D3-0O2 Disponer de fuerza de ventas para
la organizacibn de Magazine, resolviendo

produccién 'y desarrollo, aumentando la

efectividad y rentabilidad.

F4-O3 Lograr una presencia digital a
través de medios digitales como carta de

presentacién y redes sociales.

D6-0O5 Contar con documentacion sobre

procesos de la organizacion.

F6-O2 Crear una campafia masiva de
publicidad explicando a las personas sobre las
ventajas y beneficios de obtener un servicio de

marketing.

D6-0O5 Contar con un catalogo o lista
donde se puedan mostrar o los clientes puedan
ver los servicios que ofrece Magazine, como

recurso o material de ventas.

F5-06 Mejorar la estructura

organizacional de Magazine

Estrategias FA

Estrategias DA

F4-Al Ejecutar venta directa

D3-A5. Desarrollo de Formulario para
que se enfoque a los servicios que requiere el
consumidor con la intencién de conocer cuéles
son los que necesita y estén acorde a sus

problemas.

F1- A3 Realizar promociones atrayentes

para los consumidores.

D6-A2 Disponer de un documento
formativo y de consulta que permita capacitar al

personal de la empresa.
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F3-A5 Ofrecer servicios gque se ajusten a D4-Al Ofrecer una herramienta que

sus necesidades tanto de marketing como | facilite la mejora de la calidad en la atencién del

egconomicas. servicio a los clientes.

Realizado por Mateo Flores, 2022
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Capitulo 1V: Propuestas — Desarrollo de Estrategias

Las estrategias que se sustentan a continuacién tienen como objetivo ayudar al
posicionamiento de la empresa Magazine en la mente del consumidor, de igual manera
incrementar las ventas de la empresa, sin dejar a un lado el esfuerzo por cambiar el
comportamiento de la comunidad emprendedora sobre el poco interés que tienen en el

marketing, tanto en conocimiento como en ejecucion.

4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo General.

La creacién de un plan de Marketing y Branding para el posicionamiento de la empresa
Magazine en la ciudad de Cuenca, ejecutando y analizando cada uno de los riesgos que se

puedan presentar en el proceso.

4.1.2. Objetivos Especificos.
e Elaborar estrategias de promocion para dar a conocer las caracteristicas y
atributos del servicio.
e Desarrollar estrategias para el posicionamiento de la marca en el mercado, de
igual manera la aplicacion de actividades de Trade Marketing y Merchandising
que permitan captar nuevos consumidores.

o Fortalecer la relacion entre clientes potenciales y fidelizados.

4.2. Filosofia Corporativa
4.2.1. Mision:
Lograr que cada uno de los medianos y pequefios negocios de la ciudad de Cuenca

crezcan y se desarrollen gracias al uso de marketing, prestando servicios de alta calidad que
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estén al alcance de su mano. Trabajamos por un acceso a la informacion fécil e inmediata para

que el conocimiento nunca deje de progresar.

4.2.2. Vision:
Convertirse en la principal opcion de las empresas y de los emprendedores cuencanos
con productos nuevos e innovadores, al igual que en una publicacion de referencia

internacional dando voz a la comunidad de profesionales del mundo.

4.2.3. Valores:
e Imparcialidad.
e Veracidad.
¢ Responsabilidad.
e Creatividad Empresarial
e Optimismo

e Responsabilidad Social.

4.3. Estrategias de Trade Marketing y Merchandising
Traffic Building (trafico de personas)
Para lograr generar un trafico de personas dentro del sitio web se enfatizara en los
siguientes aspectos:
e Organizado.
e Facil de manejar.

e Intuitivo.
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e Exista informacion de; quienes somos, lo que hacemos, nuestros clientes,

servicios que ofrecemos y contactos. Para ello dentro del punto de venta vamos

a implementar los siguientes recursos:

4.3.1. Estrategia No.1: Point of Purchase (P.O.P).

Figura 35: Publicidad P.O.P

2 MAGAZINE

ESTA EN TU DESICION
EL CRECIMIENTO DE
TUNEGOCIO

\ 4 . ‘ \ “ N
Si de s Pote r tu negocio, °
ntacta con MAGAZINE, M (A A INE
agencia de makt gdgtly BARRIOS,
VMUGHO MAS-.

supleme nto especializado
i 77
r@) S h: [
V oS o,
Magazine Magazine_Ecu  (+593) 0988648619 & =2 Sk |
i,

Realizado por Mateo Flores, 2022

88



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICANO G

Figura 36 Publicidad P.O.P

MAGAZINE

TU NEGOCIO CREGERA
DE FORMA

EXPONENCIAL

Mejora tu rendimiento empresarial,
enfocandote en clientes potencialesy *,
nuevos nichos de mercado con ayuda haad

‘ ez profesional publicitandote y afiadiendole 8
t " valopatu marca.

. ©

Magazine Magazine_ Ecu (+593) 0988648619

Realizado por Mateo Flores, 2022

Objetivo: Se incidird en la marca y nombre de Magazine, mediante el uso de elementos
propios de la imagen corporativa (logo, elementos graficos asociados, etc.)
Promocionamos los servicios al igual que los complementarios. Recordamos al

consumidor la existencia de servicios con necesidad empresarial.

Tactica: Se colocaran afiches y material impreso en el centro de cuenca, donde se
ubican medianos y pequefios negocios de ropa, equipos electronicos, restaurantes, cosméticos,
entre otros, especialmente en lugares estratégicos como son: postes, paredes, puertas, paradas
de buses, techos ventas, vitrinas y demas lugares que sean visibles con la finalidad de influir

en los usuarios para que adquiera nuestros servicios.

Indicadores de control: Semanalmente se veran estas publicidades como han sido

tratadas y cuantos clientes nuevos que se hayan comunicado con Magazine ha sido por los

anuncios colocados.

89



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICAND.

Tabla 16 EstrategiaNo 1

www.sudamericano.edu.ec

Point of Purchase | 2 a4 se colocara en varias
(P.O.P) paradas de buses y puntos
estratégicos nombrados
anteriormente a medida que se

vaya expandiendo en el mercado

$2

$140

Total

$140,00

Realizado por Mateo Flores, 2022

4.3.2. Estrategia No.2: Material Descargable.

Figura 37 Material descargable

MULTIPLICA LOS RESULTADOS

Realizado por Mateo Flores, 2022

Objetivo: Atraccion de clientes potenciales a productos de menor afluencia (productos

perros). En los productos perro se encuentran, ediciones, entrevistas y publirreportajes.
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Tactica: Colocar en Sitio Web, en la pestafia de productos un enlace descargable, este

nos descargara articulos incompletos de ediciones que ya se hayan sacado o ediciones que se
pretendan sacar, con informacion atrayente para el usuario, sirviendo como cautivador para la

compra de estos articulos completos.

Indicador de control: Se examinardn las compras que se hagan semanalmente y
mensualmente sobre estos productos.

Tabla 17 Estrategia No. 2

Material Afadir a través de cddigos el enlace | 80%

Descargable descargable.

Realizado por Mateo Flores, 2022

4.3.3. Estrategia No.3: Creacion de Sitio web.

Figura 38 Sitio Web, Pestafa Bienvenido

@ magazinecuencasite/indexhtm

MAGAZINE
MAﬂﬁlNEDubHcidadenm BIENVENIDO HOME EXPERIENCIAS SERVICIOS ~CONTANTO

i< Emprendimiento

MAGAZINE
Te ayudamos con
la publicidad para
tu negocio

Lo que hacen estas autoras es combinar M ’ INE

varios puntos de vista y distintas estéticas

en un tema extremadamente colorido y vmucE%PnRAENDIMIENTD
estridente. Compaginan también diferentes

técnicas digitales para realzar el contenido

que publican. Un punto que tienes que

notar y que es un plus a la hora de hacer

contenido: el contraste del fondo blanco

Realizado por Mateo Flores, 2022
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Figura 39 Sitio Web, Pestafia Home

udamericano.edu.ec

BIENVENIDO HOME  EXPERIENCIAS SERVICIOS CONTANTO

Trabaja Con Nosotros

La publicidad ofrece un gran medio para llevar a cabo una campana de branding. Mediante esta, es posible crear una
percepcién positiva de una empresa o mejorar una imagen negativa.

Realizado por Mateo Flores, 2022

Figura 40 Sitio Web, Pestafna Experiencias

MAGAZINE
Mﬁa INEBublicidad en tu BIENVENIDO HOME EXPERIENCIAS SERVICIOS CONTANTO
== Emprendimiento

CSS GRID
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CSS GRID CSS GRID
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Dolorem, accusantium recusandae Dolorem, accusantium recusandae
deserunt voluptatem quos quam deserunt voluptatem quos quam
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CSS GRID

Loremn ipsum dolor sit amet consectetur
adipisicing elit. Nulla, quam obcaecati
amet officiis numguam quia omnis?
Dolorem, accusantium recusandae
deserunt voluptatem guos quam
guisguam dolorum nisi omnis vero, vel

Realizado por Mateo Flores, 2022
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Figura 41 Sitio Web, Pestana Servicios

BIENVENIDO HOME EXPERIENCIAS SERVICIOS CONTANTO

o Desarrollo de sitios web

eCreacic'm de marca

M.

o Espacios en Eventos

Realizado por Mateo Flores, 2022

Figura 42 Sitio Web, Pestaina Contacto

MAGAZINE
MWINEPubﬁcidad en tu BIENVENIDO HOME EXPERIENCIAS SERVICIOS CONTANTO
=== Emprendimiento

CONTACTO

Realizado por Mateo Flores, 2022
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Objetivo: Creacion de sitio web para fortalecer Magazine digitalmente

Téctica:
Comunicar que es “Magazine” y lo que nos diferencia de la competencia directa e
indirecta.
Generar experiencia en el usuario para aumentar el engagement. Ubicando las
siguientes caracteristicas:
e Servicio y descripcion atrayente sobre estos.
e Color de la Marca.
e Logo de la Marca.
e Quien es la fundadora.
e Nuestra experiencia profesional y atrayente de nuestros clientes.
e Nuestros contactos y redes sociales.

¢ Enlaces en diferentes etapas del embudo de ventas.

Indicador de control: Analizaremos el trafico que hay semanalmente y mensualmente
con referencia a las ventas que se originen en esos lapsos de tiempo.

Tabla 18 Estrategia No. 3

Creacion de Sitio | Creacion de Sitio Web Creacion: 270%

Web Valor Sitio Web: 60,79%
anuales o0 3,47% cada

mes.

Total 330,79 %

Realizado por Mateo Flores, 2022

94



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICANO G

4.3.4. Estrategia No.4: Merchandising en el sitio web “Mostrarles el camino”.

Objetivo: El recorrido de compra que realice el shopper debe ensefiarle donde esta
nuestra marca, mensajes que impacten para que influya en su comportamiento decisor de

compra.

Tactica:

Comenzamos con una breve idea de lo que hacemos, seguido sefiala nuestra experiencia
profesional creando confiabilidad hacia los usuarios. También nos dirigimos a quienes somos
como marca contando nuestra historia, quien fundo la organizacién y comunicando nuestros

valores.

Con estos puntos estamos dirigiendo cada vez més al consumidor que se adentre al sitio
y tenga méas acercamiento con nosotros y nuestros servicios. Si el cliente desea saltarse las dos
pestafias, aln podra confiar en nosotros puesto que la siguiente es una en donde se manifiesta
la experiencia de “Magazine” tras muchos afios, en ella aparecen los servicios mas destacados
que se han trabajo con otras marcas, asombrando e impactando a los usuarios que la

inspeccionen.

Al final del sitio estardn nuestros servicios. Ya que para entonces habran pasado por
toda la informacion referente a nuestra marca, sefialando nuestra historia, valores, experiencia,
lo que hacemos y como lo hacemos. Asi lograremos engancharlos para convertirlos en nuestros

clientes, ademas tendremos la oportunidad de fidelizarlos.

Indicador de control: Analizaremos el trafico que hay semanalmente y mensualmente

con referencia a las ventas que se originen en esos lapsos de tiempo.
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Tabla 19 Estrategia No. 4

Merchandising en | Planificacion y Creacion de 85%
el sitio web Merchandising en la web
“Mostrarles el

camino”.

Realizado por Mateo Flores, 2022

4.3.5. Estrategia No.5: Creacion de Catalogo digital.

Figura 43 Catalogo Digital

Realizado por Mateo Flores, 2022

Objetivo: Crear una herramienta de venta en la que se muestren servicios de Magazine
que cautiven a los clientes de una manera eficiente y rapida, de la misma forma en la que se
puedan editar los servicios y precios que aparecen, ademas de exponer ofertas y promociones

con la intencidn de incrementar clientes potenciales.
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Tactica:
Hacer una plataforma de facil acceso y manejo para el vendedor y el comprador.
En los productos que se muestren estaran; productos estrella, de temporada, de necesidad y
promociones, cada producto contard con una breve descripcion de lo que se puede lograr con

este y su precio normal o de oferta.

Indicador de control: Se realizara una valoracion sobre la satisfaccion al cliente y las

ventas que se realicen cada semana y cada mes.

Tabla 20 Estrategia No. 5

Catalogo Digital Creacion de Catalogo Digital. | 120$

Realizado por Mateo Flores, 2022

4.3.6. Estrategia No.6: Tienda Online.

Figura 44 Tienda Online

¢« Magazine- Tienda Online :: Whataform

@& onlinestoremagazine.whataform.com

Productos

MASTERS EN

= /‘ “ -

Creacion de Marca Desarrollo de sitios Gestion de Redes St
Una identificacién com: Originar clientes y expa Te permite conectar co Pr
UsD$ 5,00 uUsD$ 6,00 usD$ 6,00 o

Realizado por Mateo Flores, 2022
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Objetivo: Tener una plataforma de ventas que permita mejorar el posicionamiento y

reduzca el costo de ventas. De igual manera aumentar la visibilidad de Magazine a la par que

clientes potenciales.

Téctica: Crear una tienda online en donde solo se encuentren los precios, descripciones
del producto, ofertas y formulario de satisfaccion. En esta también estaran promociones y

servicios de temporada.

Indicador de control: Se realizara una valoracion sobre la satisfaccion al cliente y las
ventas que se realicen cada semana y cada mes.

Tabla 21 Estrategia No. 6

Tienda Online Creacién de Tienda Online. 40%

Realizado por Mateo Flores, 2022
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4.3.7. Estrategia No.7: Posicionamiento en redes sociales.

Figura 45 Pagina de Instagram

Realizado por Mateo Flores, 2022

Figura 46 Orbit Card

p

PUBLIPLATING

MAGAZINE
Comunicacion &
Marketing Digital

Realizado por Mateo Flores, 2022
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Figura 47 Pagina de Facebook
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Realizado por Mateo Flores, 2022

Figura 48 Pagina de Youtube
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Realizado por Mateo Flores, 2022
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Figura 49 Pagina de Twitter
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Realizado por Mateo Flores, 2022

Objetivo: Estar al alcance de la comunidad en todo momento logrando
posicionamiento, contenido de calidad coherente acorde al Branding y tener una reputacion

digital.

Téctica:
Cuentas en redes sociales:

o Facebook: Se publicaran fotos de eventos, reinas, publirreportajes, entre
otros ya que es la plataforma mas utilizada por la comunidad
ecuatoriana.

o Instagram: Se publicaran fotografias, videos, artes de interés y
entretenimiento debido a que es mayormente utilizada por negocios
antes que Facebook.

o Twitter: Se publicaran publirreportajes, noticias de ultima hora, politica,
entre otros, puesto que son datos de interés e informativos que se dan en
este medio.

o YouTube: Se publicaran entrevistas que se realice a figuras publicas,

medianas y pequefias empresas.
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o Carta de presentacion digital, OrbitCard: Mejorar nuestra presencia digital y

facilitar informacion de la empresa mejorando el posicionamiento.

Indicador de control: Se observara que clientes potenciales conocieron acerca de
Magazine por cada plataforma digital.
Se analizara las publicaciones con mas interacciones, visitas, comentarios Yy

compartidos. Para conocer que

Tabla 22 Estrategia No. 7

Presencia Digital Manejo de redes sociales 35%

Realizado por Mateo Flores, 2022

En esta estrategia también incluye un plan de medios para conseguir el posicionamiento

de marca y mejorar la estrategia comercial de Magazine en la ciudad de Cuenca.

Figura 50 Artes para Posts en Redes Sociales

teayudena
sosténerte
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Realizado por Mateo Flores, 2022

Figura 51 Artes para Posts en Redes Sociales

Mirando hacia el
futuro < Magazine, ayudandote a

alcanzar tus suefios

Realizado por Mateo Flores, 2022

Figura 52 Artes para Posts en Redes Sociales

Realizado por Mateo Flores, 2022

Objetivo: Mediante la promocion en los diferentes medios de comunicacion se busca dar a
conocer al publico objetivo la existencia de la marca Magazine, y atraer la mayor cantidad de

clientes potenciales.
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Tacticas:
Redes Sociales:

Tabla 23 Estrategia No. 7, Redes Sociales

Red Tipo de Horario Dias Costo por Costo
Social Publicidad Post Total
Facebook Post 14:00 Lunes, 15% 30$
Viernes
Instagram Post 15:00 Lunes, 15% 30%
Viernes
Twitter Post 14:00 Lunes, 15% 30$
Viernes
TOTAL 45% 90%

Realizado por Mateo Flores, 2022

Los posts variaran acorde a eventos, informacion general, valor de marca, figuras

publicas, publirreportajes, entre otros. En las redes de Facebook, Instagram Twitter y YouTube.

Radios Online:

Tabla 24 Estrategia No. 7, Emisoras

Emisora Programa Dia y Tiempo Costo por Costo
Radial Hora de Cufia Cufa Total
Impacto 2 Rumbo al L-V, 30 7$ 35%
medio dia 10:00 segundos
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Mega 40y Pico L-V, 30 7% 35%
Online 13:00 segundos
TOTAL 14% 70%

Realizado por Mateo Flores, 2022

El mismo mensaje publicitario se presentara en ambas radios online.

4.3.8. Estrategia No.8: Tipos de Negociaciones en los Puntos de Venta.
Objetivo: Obtener perfiles de los diferentes clientes para conocer sus caracteristicas

con la intencién de mejorar nuestra relacion, procesos de negociacion.

Tactica:

Negociacion Asertiva; donde el proveedor maneja la negociacion utilizando palabras
adecuadas indicando de forma directa, abierta y amable con el propietario

Negociacion Inmediata; tratamos de conseguir en el menor tiempo posible la
negociacion positiva para la compra del producto

Progresiva; Se da cuando de poco a poco se ha ido fortaleciendo relaciones de empatia
entre vendedor y propietario

Situacional; Conocer a detalle nuestra situacion de momento tiempo Producto y precio

Indicador de control: En cualquiera de estos tipos de negociacion se dara cuando el

vendedor sale del punto de venta con el pedido, 0 minimo con una fecha para la siguiente visita
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Tabla 25 Estrategia No. 8

Tipos de Aplicard en todo | Analisis Tipos de
Negociaciones en | el personal de Negociaciones en los
los Puntos de ventas y Puntos de Venta.
Venta. personas que

interactden con

clientes

Realizado por Mateo Flores, 2022

4.3.9. Estrategia No. 9: Breef de Branding

Objetivo: Capturamos al cliente e investigamos sus necesidades

Tactica:

Presentacion en el Anexo.

Indicador de control: Se realizara una valoracion sobre la satisfaccién al cliente.

Tabla 26 Estrategia No. 9

Breef de Creacion del Breef 90%

Branding

Realizado por Mateo Flores, 2022
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4.3.10. Estrategia No. 10: Manual de Ventas

Objetivo: Disponer de un documento informativo de consulta que permita capacitar al
personal de la empresa relacionado con la venta, para descubrirse, evaluarse y mejorar sin

necesitar una supervision estrecha.

Téctica:
Ubicando las siguientes caracteristicas:
e Organizacién de Fuerza de Ventas
e Gestion de la Fuerza de Ventas
e Sistema de ventas
e Orientacion al cliente consumidor
e Investigacion/ Prospeccién del mercado/ cliente y preparacion del contacto
e Presupuestos
e Fichade Clientes
e Proceso de compra y comportamiento del vendedor

e Fases de compra

Indicador de control: Se realizara una valoracion sobre la satisfaccion al cliente y las

ventas que se realicen cada semana y cada mes.
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Tabla 27 Estrategia No. 10

Manual de

ventas

Aplicara en todo
el personal de
ventas y personas
que interactlen

con clientes.

Indagacion de procesos que
requiera el personal de ventas en

Magazine.

www.sudamericano.edu.ec

Realizado por Mateo Flores, 2022

4.3.11. Estrategia No. 11: Estrategia para formar y mantener clientes evangelizadores.

Objetivo: Se busca impulsar e incentivar las recomendaciones de los clientes que estan

satisfechos con el producto recibido, no solo a través de las palabras sino a través de las nuevas

tecnologias, por ejemplo, las redes sociales.

Tactica: Segun (Oscar, 2015), EI 78% de los usuarios confia en las recomendaciones

de otros usuarios y solo el 14% cree en los mensajes publicitarios. Lo que haremos es conocer

cuales con las percepciones que tiene el cliente después de interactuar con el producto, levantar

una base de datos de informacion que nos permita la formacion de clientes evangelizadores.
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Tabla 28 Estrategia No. 11

Objetivo Estrategias Tacticas

Investigar palabras claves

Investigacion del customer Investigar canales que utiliza

journey Conocer todos los detalles del

customer journey

Identificar datos que ya conocemos

sobre el cliente ideal

Identificar datos cualitativos del
Elaborar un research para el
customer journey
Formacion |customer journey

Investigar ~ mediante  entrevistas,
de clientes

encuestas y focus grupo para obtener
evangelizadores

informacion cualitativa

Contenido que permita que nos

conozcan a mayor profundidad.

Contenido para enganchar clientes

Creacion de contenido Contenido para generar ventas

Formar identidad de marca
Acciones enfocadas en trasmitir la
enfocada en la satisfaccion del
esencia de la marca
cliente

Realizado por Mateo Flores, 2022
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4.3.12. Estrategia No. 12: Planes y Combos en Tienda Online y Sitio web.

Figura 53 Planes y Combos en Tienda Online
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R DEMO
= Plan de Tres meses: Creacion de Marca, Gestion de Redes, Email .
i— MKT v Cufias Phl Categorial- 659.00 o
. Activo
4 y Cunas DEMO

Realizado por Mateo Flores, 2022

Figura 54 Planes y Combos en Tienda Online

Promociones &

Combo: Espacios P Combo: Sitio web, I Creacion de Marcd Desarrollo de sitios  Gestion de Redes S Plan de Cinco mes

UsDS$ ... UsDS$ ... UsDS$ ... USDS ... USD$ ... UsSDS$ ...

Vista previa Vista previa Vista previa Vista previa Vista previa Vista previa

Realizado por Mateo Flores, 2022

Objetivo: Alinear los servicios de Magazine que puedan ayudar a las necesidades de
los consumidores y a cumplir con sus expectativas de alcance, al igual que mejorar las

ganancias en distintos periodos y tener una ventaja competitiva.
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Tactica: Aprovechar los datos recopilados de la cultura y participacion del cliente que

tenemos enlazando productos y servicios de Magazine, entre productos estrella y perro, como

servicios de marketing digital y productos de comunicacion social. Disponer de planes de tres

y cinco meses con precios de oferta que sean asequibles para las medianas y pequefias empresas

en donde puedan crear su marca, fortalecerla, aumentar su valor y promocionarla.

Indicador de control: Realizar un seguimiento de las estrategias adquiridas por parte

del consumidor en donde se analice el alcance y el rendimiento de este cada mes que se esté

ejecutando, al igual que el grad

Tabla 29 Estrategia 12

o de satisfaccion del cliente.

Planes y
Combos en
Tienda
Online y

Sitio web.

Creacion de Planes y Combos

promocionales

80%

Realizado por Mateo Flores, 2022

111



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICANO G

4.3.13. Cronograma

Tabla 30 Cronograma

Actividades Octubre Noviembre |Diciembre Febrero

Creacion de Sitio web.

Merchandising en el Sitio
web “Mostrarles el
camino”.

Point of Purchase
(P.O.P).

Material Descargable.

Posicionamiento de Redes
sociales
Tipos de Negociaciones
en los Puntos de Venta
Creacion de Catalogo
digital.

Tienda Online

Breef de Branding

Manual de Ventas

Estrategia para formar y
mantener clientes
evangelizadores

Flujo grama

Realizado por Mateo Flores, 2022.
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Conclusiones

La poblacion de Cuenca ha ido evolucionando en sus habitos y costumbres en
Marketing digital, actualmente empresas grandes ejecutan estas estrategias en medios y
aplicaciones puesto de que tienen conocimiento de lo que es, sus beneficios y de qué manera
usarlo, pero de igual manera se puedo evidenciar que otra parte (empresas medianas y
pequefias) no conoce sobre el marketing digital, tampoco de sus caracteristicas y beneficios;
eso se debe a varios factores encontrados durante el levantamiento de informacion, uno de ellos
es la falta de informacién y publicidad sobre este tema y estos servicios por parte de las

empresas y negocios que se dedican a comercializar el servicio.

Otor factor que se puede mencionar son las estrategias de Branding que se han incluido
puesto de que al ser un tema del cual comienza a ser escuchado e implementado existe una gran
oportunidad de posicionarse en la mente del consumidor por encima de la competencia que ya
Ileva en el mercado, reforzando la identidad corporativa haciendo que cada vez sea mas viable

y pueda crecer.

Un ultimo factor encontrado, es la falta de organizacion y fuerza de ventas que posee
Magazine en los mercados analizados. Mediante la implementacién de un area de ventas y
distribucion permitird que la marca se expanda y pueda abrirse al mercado entre la
competencia, logrando asi posicionarse y generar rentabilidad y constituirse una fuente de
empleo; de esta forma el emprendedor podra tener el crecimiento econémico aspirado a largo

plazo.

Las estrategias de Trade Marketing y Branding ayudaran a acciones promocionales para

generar mejores resultados en los canales de venta, esto se lograra en la presencia digital de
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Magazine con el sitio web, catalogo digital, tienda online, carta de presentacion y redes sociales

pudiendo estar por encima de la competencia.

114



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICANO G

Recomendaciones

Es importante que Magazine tome en cuenta y aplique las siguientes recomendaciones:
- Incorporar la fuerza de ventas para Magazine; asi como también desarrollar un plan
de capacitacion a los mismos, con el fin de que siempre estén al dia con técnicas y

estrategias para dar un buen servicio a los clientes, y sobre todo, fidelizarlos.

- De acuerdo a los resultados obtenidos en el andlisis de mercado, Brindar
experiencias a los usuarios y atraerlos con paquetes promocionales que se
dispongan de tal manera que las personas elijan a Magazine por encima de su

competencia.

- Aplicar las estrategias publicitarias propuestas con la intencion de dar a conocer a

Magazine y asi mismo posicionarla.

- Usar de manera correcta el sistema de gestién documental propuesto para mejorar

la eficiencia y calidad en la atencion al cliente.

- Aplicar las tacticas de Trade Marketing y Branding para incrementar el valor de

marca y obtener confiabilidad por parte de los clientes.

- Seguir implementando estrategias de posicionamiento de la marca en los factores

de calidad y confiabilidad, para lograr alcanzar el objetivo personal de Catalina

como Magazine de ser una empresa internacional.
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- Fomentar la evangelizacion del cliente permitird obtener mejores resultados en los

diferentes puntos de venta, segln el tipo de mercado objetivo.
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Anexos

6.1. Anexo 1: Protocolo de Servicio para “Magazine”

Protocolo de servicio para “Magazine”

1. Objetivo
Ofrecer una herramienta que facilite la mejora de la calidad en la atencién del servicio
los clientes, a través de la estandarizacion de pautas y comportamientos que refuercen nuevas

conductas y destrezas frente a la prestacion del Servicio de la empresa. “Magazine”

2. Aspectos Generales

La calidad del Servicio al Cliente es el insumo fundamental que permite la toma de
decisiones para la mejora continua, de acuerdo con los resultados de su medicion. La
definicidn de protocolos en la prestacion del servicio de comercializacion, de “Magazine”
que permite contribuir a la mejora del servicio al cliente, buscando generar mayor confianza

y satisfaccion al mismo.

3. Que deben realizar y cdmo actuar frente al cliente.
-Capacidad estratégica de, comportarse y relacionarse, para dar un servicio de

excelencia que satisfagan a los clientes.

-Aptitud de poseer iniciativa y la habilidad de ejecutar, en la prestacion de servicios, de
“Magazine” para alcanzar metas, garantizando que los servicios que brinden sin fallas, es
decir un servicio con calidad y calidez, actuando de la manera adecuada para satisfacer y

superar las expectativas del cliente.

-Presentarse con seguridad, absoluta como imagen de la empresa, es decir con las
condiciones que permiten brindar el servicio, como el acceso a las paginas digitales de
“Magazine” puntos de ventas, rotulacion de los servicios, servicios complementarios entre

otros que se ofrece al cliente.

-Capacidad de respuesta. - disposicion de ayudar a los clientes. Es decir, a identificar

qué desea el cliente, cuando lo desea y como lo desea.
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-Deberan tener un altisimo grado, de Profesionalismo, y conocimiento sobre la
ejecucion de los servicios que presta la empresa “Magazine” asi mismo brindar el servicio de

forma fiable, es decir, ser digno de confianza.

-Conseguir la informacion necesaria, de los clientes, para mejorar calidad del servicio.
Controlando el cumplimiento de los procedimientos establecidos, monitoreando los deseos y
necesidades de los clientes.

- Prestan gran Interés y dedicacion con los clientes. Teniendo como habito la excelencia

de dar los servicios de “Magazine”.

- Tener virtud para dar respuestas y sus requerimientos, a la gestion en tiempos,

personalizacion, utilidad y satisfaccion de los procesos del servicio a los clientes.

-Respetar el tiempo de los clientes, tratar con rapidez y eficacia. Asesorarlos con el

portafolio de servicios.

- Proceder siempre, con vocacion de servicio como la mas importante, para generar una

sincronizacién como cultura interna de la empresa.
- Ejercer amabilidad con el cliente bajo cualquier circunstancia. Saludar, dar la
bienvenida, mostrar una sonrisa y decir gracias. Mostrando servicio y atencién. Como imagen

real de “Magazine”.

-Producir experiencias, basado en las percepciones en los resultados que el cliente

obtiene con el producto y servicio. De la empresa.
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6.2. Anexo 2: Formulario

Branding

Nombre de la empresa: -------------=-=-------- -

Nombre del Cliente:  ——====ememmmmeee - e

Celular/Teléfono: —————emmmmmemmmee e e

Correo: m=emmmmmnemees -

ANTECEDENTES
Aqui, definiremos hacia que direccién va la organizacion, como se ve la empresa en un futuro,

hablando de misién y vision, al igual de sus objetivos y metas a corto y largo plazo.

PRINCIPALES PROBLEMAS

Ya sean, ventas, posicionamiento, organizacion, productos, etc.

124



INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICAND. S

FORTALEZAS Y DEBILIDADES
Fortalezas: puntos fuertes.

Debilidades: rasgos que impiden el crecimiento de tu empresa.

COMPETENCIA
Competidores directos e indirectos

POSICIONAMIENTO
Como interpretan la marca en el mercado, cual es su imagen y lo que piensan de esta. Tiene

motivantes.

FORMAS DE COMERCIALIZAR TUS PRODUCTOS
Canales por los que distribuyes tu producto o servicio
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PERSONALIDAD DE MARCA
Identificacion como empresa o negocio la cual nos presente al mundo, mostrando nuestros

aspectos comerciales y valores como organizacion.

PERSONIFICACION DE MARCA

Como se definiria nuestra marca en una palabra o frase

BENEFICIO BASICO
El beneficio que tiene la organizacion, las ventajas de nuestros productos y servicios que tiene

el consumidor, al igual sobre la empresa.

BENEFICIO DIFERENCIAL
Caracteristicas o rasgos diferenciales de la empresa, ventajas exclusivas o potenciales sobre la

competencia.
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PUBLICO OBJETIVO
A que publico o segmento deseamos enfocarnos, cual va a ser nuestra comunidad, sus

caracteristicas, localidades, preferencias, fascinaciones, entre otros.
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6.3.Anexo 3: Manual de Ventas

MANUAL DE VENTAS
GESTION Y MEJORA DE LA FUERZA DE VENTAS

indice del manual:

1. Objetivo de este Manual de ventas
1.1.  ¢Qué es venta?
2. Organizacion de la fuerza de ventas
2.1.  Objetivos de la fuerza de ventas
2.2. Estrategias de la fuerza de ventas
2.3. Estructura /organizacién de la fuerza de ventas
2.4. Organigrama funcional y jerarquico
3. Gestion de la fuerza de ventas
3.1. Reclutamiento y seleccion de representantes de la fuerza deventas
3.2. Disefio de Perfil de cargo
3.3. Formacién de la fuerza de ventas
3.4. El vendedor debe conocer.
3.4.1. Motivacion de representantes de ventas
3.4.2. Elementos desmotivantes
3.4.3.  Elementos motivantes
3.4.4.  Evaluacion de representantes de ventas
4, Sistemas de venta
4.1. . Gestion de avisos comerciales y recoge-pedidos
4.2.  Gestion de cuentas/ clientes actuales
4.3.  Venta relacional
4.4.  Venta comercial
4.5.  Preventa comercial
5. Orientacion al cliente / consumidor
5.1.  Segmentacion de clientes mercados
5.2. Eleccion del mercado / clientes objetivos

5.3. Posicionamiento de la empresa
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6. Investigacion / Prospeccion del mercado / cliente y preparacion del cliente

6.1. Aproximacion al cliente.
6.2.  Fijacion de una entrevista de ventas
6.3. Sondeo presencial/ telefonico del cliente y de sus necesidades
6.4. Presentacion/ argumentacion del producto
6.5. Presentacion/ argumentacion del precio, promociones y negociacion
6.6. Tratamiento de objeciones
6.7. El cierre de la venta
7. El presupuesto de ventas
7.1.  Objetivo
7.2.  Beneficios de trabajar con presupuestos
7.3.  Confeccidn del presupuesto
7.4.  Andlisis de sensibilidad del presupuesto
7.5. Estrategias para conseguir el presupuesto
7.6.  Actualizacion del presupuesto
8. Ficha de clientes
8.1. Caracterizacion / clasificacion de clientes/ cuentas
9. Necesidades de registro de actividad comercial
9.1. Registro de actividades comerciales realizadas en la semana
9.2.  Plan/ presupuesto de actividades comerciales a realizar
9.3. Hoja de planificacion/ argumentos de cada visita de venta
9.4. Informe de visita comercial realizada
9.5. Informe de retroalimentacion de clientes y competencias
10.  10. Proceso de compra y comportamiento del vendedor

11. Fases de compra
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1. Objetivo de este Manual de ventas

Disponer de un documento o formativo y de consulta que permita capacitar al personal de la
empresa relacionado con la venta, para descubrirse, evaluarse y mejorar sin necesitar una

supervision estrecha.

1.1 ;/Qué es venta?

Hacer una venta es hacer un negocio. Las ventas ocurren tanto en empresas, que deben
vender sus productos o servicios, como entre personas, cuando por ejemplo venden un articulo
usado en los clasificados.

Llevando el concepto al ambito profesional, el area de ventas (también conocida como area
comercial) es fundamental para el crecimiento de una empresa, ya que sin la venta no hay

facturacion y, consecuentemente, no hay crecimiento.

2. Organizacion de la fuerza de ventas
2.1. Objetivos de la fuerza de ventas

Dependen del momento de la empresa, del producto /servicio a comercializar. Posibles objetivos:

. Prospeccion de mercado.

. Comunicacidn al mercado.
. Ventas.

. Gestion de cuentas.

2.2. Estrategias de la fuerza de ventas

La estrategia es lo que hay que planificar y llevar a cabo para conseguir los objetivos antes

enunciados.

Afecta a todos los aspectos de la venta (Organizacidon, personal, método de trabajo, medios de

trabajo, canales de informacién, alianzas, etc.
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2.3. Estructura / organizacion de la fuerza de ventas

Tipo de organizacion elegida mas adecuada para conseguir los objetivos:

*Por zonas geograficas, por tipo de clientes, por gama / tipo de productos/servicios, por maracas,

por familia de productos/servicios, etc.

2.4. Organigrama funcional y jerarquico

El nimero de personas en cada puesto depende del presupuesto de venta y de como la empresa

utilice/ combine el resto de herramientas de venta y marketing.

DIRECTOR COMERCIAL AL

/ \

Venderorl Vendedor 2

3. Gestion de la fuerza de ventas
3.1. Reclutamiento y seleccion de representantes de la fuerza de ventas
3.2 Disefio de Perfil de cargo

e Edad: 20 afios en adelante.

e Sexo: Indistinto

e Estado civil: Soltero o casado

e Estudios profesionales en curso, o nivel superior.

e Cursos, liderazgo, inglés, computacion, contabilidad.

e No es necesario experiencia previa, porque se brindara capacitacion.

e Conocimiento y habilidad con lo relacionado en ventas.
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3.3. Formacion de la fuerza de ventas

La formacidn, el aprendizaje y el desempefio 6ptimo como vendedor requieren pasar necesaria

mente por una serie de etapas (CASH): En los siguientes aspectos.
 Conocimientos: La venta no es algo innato. Se requiere formacion.

« Actitud: Disposicion al proceso de formacion por parte del vendedor. Esta etapa

depende del vendedor y de su motivacion (ver este apartado del manual).

« Sistema: Método, medios y organizacion de trabajo establecida para llevar a cabo las

ventas.

 Habito: Aplicacion, realizacion y repeticion sistema tic a del método de trabajo

establecido.
+ Capacidad de toma de decisiones:
* Actitud de lider:

e Iniciativa propia:

3.4. El vendedor debe conocer.
* La descripcion de su perfil de puesto y el resto de apartados de este manual de ventas.

» La empresa, los productos/servicios, el mercado /sector/clientes asignados. Distintas formas

de llevarse a cabo:
» Formacion continua en reuniones/ aula y/ o en el puesto de trabajo.

*Seguimiento personal (coaching).

3.4.1. Motivacion de representantes de ventas

No se motiva a la gente a tener éxito, sino que se les da la oportunidad de tenerlo y ellos se

motivan.
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3.4.2 Elementos des motivantes

* Requerimientos inciertos del puesto: No saber lo que hay que hacer.

« Supervision/comunicacion inadecuada: Si el empleado percibe esto puede considerarlo como
que esta perdido, que no importa nada, que no le importa a nadie y que no hay unos valores
claros de empresa y de funcionamiento.

« Falta de adecuacion persona-puesto: Si el individuo no se adopta psicoldgicamente,
temperamentalmente e incluso fisicamente al puesto relacionado con las ventas, se genera

incomodidad absoluta.

» Intolerancia al fracaso: Si no hay cierta tolerancia al frac aso, el individuo considerard que hay

falta de adecuacion entre su persona y el puesto que desempefia.

« Desarrollo inadecuado de personal: Por desconocimiento del puesto, capacitacion inadecuada,

ausencia de supervisién/seguimiento correcto.

*Ambiente laboral deficiente: Las malas relaciones entre compafieros y la falta de medios de

trabajo.

» Conflicto trabajo-familia: Las malas relaciones entre comparieros y la falta de medios de

trabajo, el trabajo en condiciones inadecuadas reduce la motivacion.

» Factores personales no propicios para el puesto: Estabilidad emocional del vendedor, capacidad

de superacion, resistencia a la tension, etc.

« Sistema deficiente de recompensas: La igualdad relativa el pago /recompensas puede ser mas

importante que los  nivelesde pago /recompensas absolutas.

3.4.3. Elementos motivantes
* Definicion de los puestos asociados a la venta: Defina lo que hay que hacer y lo que se espera.

* Supervision/comunicacion adecuada: Revisar ~ cdmo se estructura la comunicacion en el
departamento, revise la cultura real de la empresa y del departamento y corrija malos habitos de

funcionamiento y creencias negativas.

» Adecuacion persona-puesto: Las a actividades que mas se disfrutan suelen ser las que se hacen

mejor.
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* Tolerancia al fracaso: El vendedor debe asumir que existe un alto porcentaje de fracaso, muy

superior al de cualquier otro tipo de profesion.

* Desarrollo adecuadode personal: Utilice laformacidn, seguimiento/supervision correcta,

coaching.
» Ambiente laboral propicio: Identifique cuando es factible el trabajo en equipo y cuando no.

* Factores personales propicios para el puesto: La autoimagen constituye el reflejo de como se ve

a si mismo el sujeto y como desea que los otros lo vean.

3.4.4 Evaluacion de representantes de ventas

Las funciones y responsabilidades definidas en el perfil de puesto y comunicadas al personal de
ventas son ademas el instrumento para poder realizar la evaluacion posterior, ademas de servir en
un futuro para retribuir al empleado en funcion de su productividad (ver objetivos del vendedor/

gestor y ratios de actividad).

4.1 Sistemas de venta
La venta se puede llevar a cabo mediante dos formas basicas:
* Venta pasiva: Otros agentes venden por nosotros como recoge-pedidos.

* Venta proactiva: Vendemos asumiendo el papel de vendedores.

4.1. Gestion de avisos comerciales y recoge-pedidos

Consiste en la gestion de avisos procedentes de los canales establecidos en la empresa (teléfono,

contacto personal y pégina virtuales).

4.2. Gestion de cuentas/ clientes actuales

Consiste en la gestion de las previsiones de venta, tanto firmes/reales como <previsibles/
potenciales, tanto de clientes actuales con los que se tienen relaciones comerciales en curso, con

mas 0 menos frecuencia y volumen.
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La gestion de una cuenta puede propiciar la apertura de otras cuentas, mediante lo que se

denomina “venta relacional”.

4.3. Venta relacional

Consiste en pedir a nuestros clientes actuales que nos den referencias de otros clientes que

puedan necesitar nuestros productos.

4.4. \Venta comercial

Consiste en la realizacidn de una venta desde el principio hasta el final, cubriendo todas y cada

una de las fases de la venta.

4.5. Preventa comercial

Orientacion al cliente / consumidor
Esta fase requiere tener en cuenta al cliente y sus necesidades a la par que el producto/

empresa.

Segmentacion de clientes/ mercados
Es una division conceptual del mercado en  grupos homogéneos, con el objetivo de

atender mejor a cada grupo.

Eleccion del mercado/ clientes objetivo
A partir del mapa anterior debemos elegir los clientes que van a ser nuestro mercado

objetivo.

Posicionamiento de la empresa

Para aumentar las posibilidades de la venta debemos crear una imagen asociada a ventajas/
beneficios concretos de los productos/servicios de la empresa.

Del desajuste existente se plantea como se quiere que la empresa sea vista por el cliente.

Investigacion/ Prospeccion del mercado/ cliente y preparacion del contacto
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La venta no se puede improvisar y por ello es absolutamente necesario que se lleve a cabo

esta fase, dedicandole el tiempo necesario.

Se parte de la segmentacién del mercado y de los clientes objetivos elegidos:
e Identificar fuentes de datos sobre el mercado elegido.

e Seleccionar las fuentes y obtener informacion de las mismas.

5. Orientacién al cliente / consumidor

Esta fase requiere tener en cuenta al cliente y sus necesidades a la par que el producto/ empresa.

5.1. Segmentacion de clientes/ mercados

Es una division conceptual del mercado en grupos homogéneos, con el objetivo de atender

mejor a cada grupo.

5.2. Eleccion del mercado/ clientes objetivo

A partir del mapa anterior debemos elegir los clientes que van a ser nuestro mercado objetivo

5.3. Posicionamiento de la empresa

Para aumentar las posibilidades de la venta debemos crear una imagen asociada a ventajas/

beneficios concretos de los productos/servicios de la empresa.

Del desajuste existente se plantea como se quiere que la empresa sea vista por el cliente.

6. Investigacion/ Prospeccion del mercado/ cliente y preparacion del contacto

La venta no se puede improvisar y por ello es absolutamente necesario que se lleve a cabo esta
fase, dedicandole el tiempo necesario.

Se parte de la segmentacién del mercado y de los clientes objetivos elegidos:

» Identificar fuentes de datos sobre el mercado elegido.
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*Seleccionar las fuentes y obtener informacion de las mismas.

6.1. Aproximacion al cliente
Hay dos tipos bésicos de clientes, a saber, los prescriptores y los compradores finales:
* Prescriptor: Es el que debido a su influencia /importancia condiciona la eleccion de la compra.

» Comprador final: Es el beneficiario del producto o servicio comprado. Puede coincidir o no con

el prescriptor.

6.2. Fijacion de una entrevista de ventas
Esta es una de las fases mas criticas de la venta y sin la cual el resto no tiene sentido:

*Emplear técnicas de marketing telefonico.

6.3. Sondeo presencial/ telefonico del cliente y de sus necesidades
Consiste en preguntar para indagar en la necesidad es explicitas e implicitas del cliente.
El oido puede ayudar tanto como la boca a conseguir las ventas.

Es importante tener claro qué se deber preguntar y cémo se debe preguntar.

6.4. Presentacion/ argumentacion del producto

Requiere hacer un analisis DAFO de nuestro producto/servicio frente al de la competencia.

6.5. Presentacion/ argumentacion del precio, promociones y negociacion

No se debe presentar el precio hasta que el cliente no haya aceptado los beneficios del producto

[servicio.
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6.6. Tratamiento de objeciones

Identificar y tratar las objeciones:
« Identificar las objeciones.

* Evaluar la objecion.

» Comprension.

* Trata miento de la objecion real.

* Tratamiento de la objecion falsa / mentira (psicologica

6.7. El cierre de la venta

Las estrategias de cierre tienen como objetivo ayudar a tomar una decision al cliente que esta

indeciso.
Requiere estar atento y estudiar las sefiales de cierre que manda el cliente. Para finalizar:
* Recoger los a cuerdos por escrito y lo mas inmediatamente posible.

* Dar por escrito los datos de contacto posterior.

7. El presupuesto de ventas
7. Objetivo

Cada vendedor debe determinar el comportamiento de su demanda asignada, es decir, conocer
qué se espera que haga el mercado asignado (clientes actuales, clientes potenciales, etc.).

7.2. Beneficios de trabajar con presupuestos
« Al formalizar las responsabilidades de los vendedores, se ven obligados a pensar en el futuro.

* Proporciona expectativas definitivas que son un marco de trabajo para juzgar el desempeio

subsiguiente.
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7.3. Confeccidn del presupuesto

Para determinar el presupuesto se requiere:
» Realizar un estudio historico de la demanda.
» Realizar un estudio del futuro de la demanda.

*La suma de presupuestos de venta parcia les es el presupuesto de venta global.

7.4. Analisis de sensibilidad del presupuesto

Para terminar de confeccionar el presupuesto se requiere que se realice un analisis de
sensibilidad del tipo ;qué pasa si...? con objeto de determinar el efecto de un cambio en la

informacion que refleja el presupuesto.

7. 5. Estrategias para conseguir el presupuesto

Para cada presupuesto parcial individual se definen por escrito las estrategias/acciones para

conseguirlo.

El conjunto de las estrategias parciales de venta se debe refundir en unas estrategias globales de

venta.

Una vez confeccionado el presupuesto de ventas, se debe comunicar al Director Comercial para

su revisién y aceptacion.

7.6. Actualizacién del presupuesto

A medida que avanza el afio, se actualizan los datos del presupuesto.

8. Ficha de clientes
El objetivo de esta ficha es tener actualizados los datos y circunstancias de los clientes, para:
» facilitar al director Comercial saber lo que sabe de la cuenta,

easignar de forma racional las cuentas a los vendedores/ gestores.
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8.1. Caracterizacién/ clasificacion de clientes/ cuentas

Consiste en que cada vendedor/ gestor analice los clientes asignados para analizarlos bajo el

punto de vista de la rentabilidad que suponen para la empresa.

9. Necesidades de registro de actividad comercial

El registro de los hechos facilita la retroalimentacion rapida, lo cual aumenta la capacidad del

departamento de ventas para adaptarse a situaciones poco predecibles.

9.1. Registro de actividades comerciales realizadas en la semana

El objetivo de este informe es hacer recapacitar al vendedor/ gestor sobre su desempefio y

facilitar su seguimiento por parte del director Comercial.

9.2. Plan/ presupuesto de actividades comerciales a realizar

El objetivo de este informe es mejorar la capacidad de planificacién y organizacién del tiempo
del vendedor/ gestor.

Debe administrar su tiempo para maximizar los resultados de su actividad.

9.3. Hoja de planificacion/ argumentos de cada visita de venta

No se debe hacer ninguna visita o contacto telefénico con ningun cliente si antes no se ha
cumplimentado la hoja de planificacién/ argumentos.

9.4. Informe de visita comercial realizada

El objetivo de este informe es hacer recapacitar al vendedor/ gestor sobre la entrevista de ventas
realizada, recoger informacion valiosa del cliente y facilitar su seguimiento por parte del director
Comercial
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9.5. Informe de retroalimentacion de clientes y competencia

www.sudamericano.edu.ec

El objetivo es comprender la l6gica del mercado, desarrollar un modelo mental lo mas preciso

posible sobre la forma en que funciona el mercado.

El objetivo de este informe es conocer la aceptacion/rechazo de lo que se hace desde el
departamento.

10. Proceso de compra y comportamiento del vendedor

Caracteristicas de la compra

Comportamiento del Vendedor

Compra profesional: Clientes o
personas que conocen acerca del
producto y sus competidores, bien
entrenadas que aprender a realizar

mejores compras

Vendedores especializados,
gestores y asistentes comerciales.

Apoyo en marketing.

Demandas integrales: El
consumidor necesita ayuda profesional
(soluciones), frente a sus problemas

empresariales.

Escuchar y atender a las
necesidades que presente el usuario.

Intentar cubrir o satisfacer estas con
un mayor abanico de productos/servicios
con caracteristicas acopladas a lo

requerido.

Demanda Inelastica: Negocian con
el precio (aumentan o disminuyen), la

demanda a penas se modifica.

En la adquisicion de nuestros
productos/servicios mantener presente la

marca en la mente del consumidor

Existen personas que influencian en
la compra del cliente: influenciadores,
compradores, decidores y usuarios.

Orientar nuestros esfuerzos de

venta a los participantes, por orden.
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11. Fases de la compra

Fase de compra Accion del vendedor

Reconocer la necesidad Concientizar al comprador sobre
los beneficios de productos/servicios

que pueda adquirir

Explicacion de la necesidad Indicar el catalogo o abanico de
productos interesantes a las

necesidades del usuario.

Descubrimiento de proveedor Brinddndonos como proveedor al

alcance o més cercano.

Negociacién y seleccion de Argumentar beneficios y
oferta bonificaciones de nuestros servicios
frente a la competencia o productos

sustitutos.

Revision de ejecucion Aseguramos la calidad del

servicio ofrecido
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6.4. Anexo 4: Resultado de encuestas

Resultados de Encuestas a publico en general
En respuesta al enfoque cuantitativo establecido para la presente investigacion, a continuacion,
se presentan los resultados recogidos de las encuestas aplicadas a medianas y pequefias empresas
y empleados privados, entre 18 a 70 afios de edad, cuyo objetivo fue la determinar el perfil del

consumidor que tiene Magazine.

1. ¢Cuédl es el género del encuestado?

a. Masculino.
b. Femenino.
c. Otros.

Femenino : 47.52%
Masculino : 52.48%

Responder Contar Porcentaje

Masculino 148 52.48%

Femenino 134 47.52%
Otros 0 0%
Total 282 100%
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Interpretacion:

El género de emprendedores y empleados privados demuestran que no existe una cantidad muy

diferenciada que demuestre sobre el grupo que se inclina mas por la tendencia de emprender

actualmente.

2. ¢Cual es la edad del encuestado?

53-70:1.08%
w 18-25:13.98%

44-52:16.13%

26 -34:25.27T%

35-43:43.55%

Respuesta | Conteo | Porcentaje
18- 25 39 13.98%
26 - 34 71 25.27%
35-43 122 43.55%
44 - 52 46 16.13%
53-70 4 1.08%

Total 282 100%

Interpretacion:

En cuanto al rango de edades predomina el 43,55% las edades de 35 a 43 afios, lo que nos indica

que tenemos que proyectarnos como empresa en el mercado de las personas que tienen edades
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que fluctuan entre 26 a 43 afios, tomando en consideracién el segundo mayor porcentaje de edad,

25,27%, que estan las edades de 26 a 34 afios, puesto que abarcamos a un mayor segmento,

igualmente importante.

3. ¢Usted es empleado privado o posee negocio?

Empleado Privado : 33.33%

lento con negocio : 66.67%

Respuesta | Conteo | Porcentaje

Empleado 94 33.33%

Privado

Cuento con 188 66.67%

negocio

Total 282 100%
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Interpretacion:

Se han encuestado a 282 personas para conocer su entendimiento del marketing digital y como
ellos lo usan en sus negocios o espacios de trabajos. De las 282 personas el 66% de estas poseen

negocio propio y el 33% son empleados privados.

4. ¢Qué estrategias de venta ha visto o0 ha usado para su negocio o trabajo?

Respuestas:
1-0.4%
e Descuento a clientes fidelizados
o 2-0,8%

e Ventas Neurolinguisticas

. . 9- 3.2%
e Servicio al Cliente -

- —_ 0/.0,
e Redes Sociales 24— 8.6%%
e Venta Personalizadal] 1 —0-4%
e Publicidad Ambulantq , _ o,
e Repatriacién de Volantes
7-2.5%

* Radiof ;_q 5y

e Carteles publicitarios

e Descuentos, Promociones

e BocaaBoca LEZ22%
e Colocacion y Distribucion de los productos 2_08%
e Promociones en Fechas Festivas L2_18%
e Combos Promocionales L1=2:4%
e Estrategias de Persuasion en ventas L1—-0:4%
e SelloutySelling L2-11%
1-0.4%
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e Publicidad Escrita

e Eventosenvivo | 5 _(gy

e SitioWeb | ,_ ;o
. . , —04°
e Aidas, Sistema avanzado de ventas de vehiculos L1 0.4%
e Medios Televisivos | 1 _g.a9%
e Prensalocal | 1-0:4%
e POPI 2-08%
e Vallas Publicitarias | 1-0.4%
 Publicidad BTL [, _( 49
Eventc Medios Televisivos; Aidas, Sistema Vallas Publicitarias:!/ Publicitad BTL; 0,4
0,4 -anzado de veni o,
Estrategias ue o P.0.P;0,8 ki
Persuasion en ventas
/ Prensa Local; 0,4
04 Sitio web; 1,5 \\
N Descuento a clientes

Publicidad escrita; 0,4 fidelizados ; 0,4

Sell out y Selling ; 1,1
Wy oering Ventas

‘ Neurolinguisticas ; 0,8
Combos \ |
Promocionales ; 0,4

Promociones en —
Fechas Festivas ; 1,8

h

Radio; Repatriacion de
1,5 Volantes; 2,5

Redes Sociales; 8,6

Servicio al Cliente; 3,2

Venta Personalizada ;

Colocaciény 0.4

Distribucion de los
ptc.; 0,8 Publicidad Ambulante;

Descuentos, 0,4

Promocione
s 3,6 Carteles

publicitarios; 0,4

Boca a Boca; 2,2

Interpretacion:

Las estrategias de venta que han visto o han usado la comunidad para su negocio o lugar de
trabajo, respondieron 66 personas, las cuales nos da un porcentaje del 23,41%. Se ha sacado el

porcentaje de cada estrategia que utilizan para observar cual es la méas utilizada en el marketing
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digital y tradicional. Tenemos las redes sociales como primer lugar con un 8,6% y su atencion en

el servicio al cliente con un 3,2%.

5. ¢Con que frecuencia llegan clientes potenciales a su negocio o trabajo?

Entre 1a 4 en la semana : 20.22%

\ 4

Mas... : 5.46%

Entre 5 a 9 en la semana : 10.38%

Menos de la primera opcion : 58.47%

Entre 10 a 14 en la semana: 5.46%

Responder Contar | Porcentaje

Entreladenla 57 20.22%
semana

Entre5a9enla 29 10.38%

semana

Entre 10 a 14 en 15 5.46%
la semana

Mas... 15 5.46%

Menos de la 165 58.47%
primera opcion

Total 282 100%

Interpretacion:

La frecuencia de clientes potenciales es baja, esto nos indica el limitado crecimiento que estan
teniendo los medianos y pequefios negocios. Puede deberse a varios factores como la falta de
organizacion estructural del negocio y el control del manejo econdémico, al igual que el empleo
sobre el marketing en sus negocios.
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6. ¢Tiene conocimiento sobre el Marketing Digital?

8i, conozco gue es, sus funciones y como lo podemos usar

No lo he escuchado. : 43.55% ———

Tengo un breve entendimiento de este : 43.55'

LXN

Responder | Contar | Porcentaje

Si, conozco 36 12.9%
que es, sus
funciones y
como lo
podemos usar

Tengo un 123 43.55%
breve
entendimiento
de este

No lo he 123 43.55%
escuchado.
Total 282 100%

Interpretacion:

El conocimiento sobre el marketing digital esta entre, “Tengo un breve conocimiento” con el
43,55% y “No lo he escuchado” del 43,55% con esto percibimos el escaso conocimiento del

tema por parte de empleados privados, emprendedores y micro emprendedores.
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7. ¢Haescuchado sobre los beneficios del Marketing digital?

Si, comprendo muy bien cuales son los beneficios que otorg:
cualquier negocio : 11.89%

Tengo una referencia de lo que se pued:

Jesconozco de estos beneficios : 58.38%

Responder | Conteo | Porcentaje | 20% | 40% 60% 80% 100%

Si, 33 11.89%
comprendo
muy bien
cuales son
los
beneficios
que otorga
para
cualquier
negocio
Tengo una 84 29.73%
referencia
de lo que se
puede
llegar con
este
Desconozco 165 58.38%
de estos
beneficios

Total 282 100%

Interpretacion:

De igual manera con lo que sucede en la anterior pregunta, el conocimiento del tema es bajo,
pero a diferencia del otro, la cantidad del conocimiento sobre los beneficios del marketing digital
disminuyo “Tengo una referencia de lo que se puede llegar con este” con el 29,73% en
comparacion con el “Tengo un breve entendimiento” del 43.55%. Decimos que esta opcidn estd
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haciendo referencia a, ¢Qué es? y no a lo que se puede llegar con el marketing. Resaltamos

“Desconozco de estos beneficios” con el 58,38%.

8. ¢Usted utiliza estrategias de marketing digital para su negocio o trabajo? Si su respuesta es

si cuales son las que utiliza. Si su respuesta es no, porque no las ha utilizado.

Respuesta:

E-commerce

Redes Sociales

Sitio Web

Email Marketing

Seguimiento Virtual

Publicidad BTL

Publicidad mediante Influencers

E-commerce; 0,8

Publicidad mediante
Influencers; 0,4

Publicidad BTL; 0,8

Segwmlento Vlrtual

%

Redes sociales; 3,6

|

Email Marketing; 0, 8

Sitioweb; 18—
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Interpretacion:

Apreciamos cuales son las estrategias de marketing digital que utiliza la comunidad
emprendedora. Notamos el conocimiento con las estrategias que emplean, y a cuales no debemos

de dirigir y las nuevas que podemos lanzar.

9. ¢Conoce 0 ha escuchado alguna agencia de marketing digital? Si conoce nombre tres.

Respuesta:

Interactiva

Focus Marketing
BCMT Plus
Complemente Creativa
Sanz Branding

Qbit

Dominio Digital
Trilogia Bucle

Interactiva; 0,8; 8%
Trilogia Bucle; 2,4; BCMT Plus; 0,4; 4%

23%

Focus Markeitng; 1,4;
13%

Dominio Digital; 1,2;
12% Complemnte

Creativa; 1,2; 11%

Sanz Branding; 0,4;
4%

Qbit; 2,6; 25%
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Interpretacion:

Las agencias de marketing en la ciudad de cuenca no son tan conocidas. Con esto notamos que
las estrategias que utilizan no son realizadas por profesionales o de parte de una agencia de

marketing, sino que son ejecutadas por ellos mismo o0 una persona que sepa acerca del tema.

10. ¢ Conoce usted donde adquirir estos servicios de marketing digital?

8i, en las agencias nombradas anteriermente : 5.41%

_— S5i,a través del Internet : 29.19%

No se donde adquiririo : 65.41%

Responder | Contar | Porcentaje | 20% | 40% 60% 80% 100%
Si, en las 15 5.41%

agencias

nombradas

anteriormente

Si, a través 82 29.19%
del Internet

No sé donde 185 65.41%
adquirirlo

Total 282 100%
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Interpretacion:

En relacion al conocimiento del marketing digital entendemos que muchos negocios no lo

ocupan, por ende, no saben donde adquirirlo. Resaltamos “No sé¢ donde adquirirlo” con el

65,41%.

11. ¢ En qué medios digitales usted contactaria a la agencia?

Otros : 5.22% \

Revistas Digitales : 6.83%

Redes sociales : 4699’/\

Sitio web : 40.96%

Responder | Contar Porcentaje
Sitio web 114 40.96%
Redes 132 46.99%
sociales
Revistas 17 6.83%
Digitales
Otros 19 5.22%
Total 282 100%

Interpretacion:

Las preferencias de la comunidad emprendedora se dan en redes sociales con el 46.99% vy sitios

web con el 40,96%. Son lugares digitales de uso diario y facil acceso.
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12. ¢Con el conocimiento de este, usted estaria dispuesto a invertir sobre el marketing digital?

42.47%

Si, me parece muy internaste este tema.

Es algo que podria considerar para un ber_leﬂcm en _ 36.56%
mi negocio
Auln hay asuntos en duda sobre el marketing digital - 12.90%

No me atrae lo suficiente para invertir en este

60 70

[=]

Responder | Contar | Porcentaje | 20%
Si, me 120 42.47%

parece
muy
internaste
este tema.
Es algo 103 36.56%
que podria
considerar
para un
beneficio
en mi
negocio
Aln hay 37 12.9%
asuntos en
duda sobre
el
marketing
digital
No me 22 8.06%
atrae lo
suficiente
para
invertir en

este.
Total 282 100%

155


https://www.questionpro.com/a/showResponses.do?mode=execute&questionID=103145077&answerID=554608624&groupingID=8748892&count=24
https://www.questionpro.com/a/showResponses.do?mode=execute&questionID=103145077&answerID=554608704&groupingID=8748892&count=15

INSTITUTO DE TECNOLOGIAS

= 7 SUDAMERICAND. e

Interpretacion:

Con el entendimiento del marketing digital varios emprendedores y empleados privados se
encuentran interesados en adquirirlo, demostrando “Si, me parece muy internaste este tema.” con

el 42,47% y “Es algo que podria considerar para un beneficio en mi negocio” con el 36,56%.

13. ¢Cual es el presupuesto que estaria dispuesto a invertir mensualmente para su negocio o

trabajo?

181 - 220 : 3.80%

141 -180: 8.15%
101 -140:23.37% ——— \I

80-100:64.67%

Responder | Contar | Porcentaje
80 - 100 183 64.67%
101 - 140 66 23.37%
141 - 180 23 8.15%
181 - 220 10 3.8%

Total 282 100%

Interpretacion:

La respuesta que lidera es de “80$ — 100$” con el 64,67%. Al tratarse de medianos y pequefios
negocios notamos que el presupuesto de inversion no es muy fuerte a pesar del conocimiento que

obtengan del marketing digital.
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14. ;Cudl es el presupuesto que estaria dispuesto a invertir trimestralmente para su negocio o
trabajo?

1100 - 1300 : 1.11%

900 - 1099 : 7.22%

600 - 899 : 16.11%

300 - 599 : 75.56%

Responder | Contar Porcentaje
300-599 | 213 75.56%
600 - 899 46 16.11%
900 - 20 7.22%
1099
1100 - 3 1.11%
1300
Total 282 100%

Interpretacion:
De igual manera que la pregunta anterior las respuestas que lideran son la de menor presupuesto

de “300% — 599%” con el 75,56%. Lo que se debe explicar en este punto son todos los servicios y

andlisis que se tiene en el tiempo de los tres meses.
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15. ¢ De los siguientes servicios cuales son los que le atraen méas?

Publicidad Btl : 6.45%
Espacios Publicitarios en Eventos plablicos y privados : 10.57%
Disernio y creacion de marca : 10.75%

Analisis de audiencia : 8.96%

Gestign de redes sociales @ 19.35%

E- commerce : 7.35% ‘

Desarrollo de sitios web : §.42%

Tactica Seo : 6.99%

Anuncio en Geogle y Facebook : 12.54%
Email Marketing : 8.60%

Responder | Contar | Porcentaje | 20% | 40% 60% 80% 100%

Publicidad 19 6.45%
Btl
Espacios 30 10.57%
Publicitarios
en Eventos
publicos y
privados
Disefio y 31 10.75%
creacion de

marca
Analisis de 26 8.96%
audiencia
Anuncio en 35 12.54%
Google y
Facebook
Email 24 8.6%
Marketing
Tactica Seo 20 6.99%
Desarrollo 23 8.42%
de sitios
web
E- 20 7.35%
commerce
Gestion de 54 19.35%
redes
sociales
Total 282 100%
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Interpretacion:

En la preferencia sobre la adquisicion de los servicios del marketing digital como los méas
votados tenemos “Gestion de redes sociales” con el 19,35% y “Anuncio en Google y Facebook”
con el 12,54%. Estas estrategias son las mas conocidas, de modo que son las mas confiables para
ellos, si tuvieran que aplicarlas las utilizardn como un habito. Otras estrategias que tenemos que
sefalar son “Espacios Publicitarios en Eventos publicos y privados” con el 10.57%, muchas
personas les interesa estar en un evento promocionando su marca, se ve un apego sobre el
marketing tradicional. La cuarta es “Disefio y creacién de marca” con el 10.75%, a varios
negocios les atrae puesto que sus logotipos y creacion de marca no han sido realizadas por
profesionales y desearian retocarlo, actualizarlo o innovarlo y por Gltimo “Analisis de audiencia”

del 8.96%, es claro que esta se realizara junto a “Gestion de redes sociales”.

Conclusion:

La comunidad emprendedora cuencana no tiene un conocimiento sobre el marketing digital, pues
tienen la costumbre de que al comenzar un negocio lo toman como un trabajo y no como un
desarrollo personal y profesional en el que se lance, disefie y se lleve una administracion del
comercio, que satisfaga una necesidad o deseo del consumidor a través de un producto o

servicio.

El interés que tienen una vez conocen el marketing y el objetivo de este se disponen a invertir y
ejecutarlo en sus emprendimientos, con cierta des confiabilidad de notar grandes resultados
eligen emplear estrategias que ayuden a sus negocios a incrementar en ventas y valor de marca

debido a su situacion de no notar resultados y crecer como organizacion.
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