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RESUMEN:

La Empresa Power Electric S.A. es una compafiia que se dedica a la elaboracién y realizacion
de proyectos de Ingenieria Eléctrica para empresas que se encuentran en la industria de la
construccion dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil. Esta compafiia inicio sus
actividades el 19 de enero del 2019 de la mano de la Srta. Adriana Stefanie Yépez Carrillo
y estuvo conformada por 5 colaboradores, de los cuales se encuentra el Gerente General,
Gerente Financiero, el Gerente de proyectos y dos vendedores. Es pertinente sefialar que esta
empresa no requiere de mucho personal dentro de su nomina, ya que la mayor parte del
personal operativo es contratada de acuerdo al requerimiento de la obra en transcurso. En el
inicio de las actividades de la empresa Power Electric S.A. esta tuvo una fuerte acogida por

parte del pablico objetivo, llegando a cerrar el periodo del 2019 con unos ingresos de $




99,263.36 USD frente a unos costos de $ 69,848.35 USD y obteniendo una utilidad de
$29,779.01 USD. En el siguiente periodo sin embargo se pudo visualizar una disminucion
en los ingresos del 25%, reflejados por unos ingresos de $74,447.52 frente a unos costos de
$52,113.26 USD y obteniendo una utilidad de $22,334.26 USD, lo cual ha desembocado en

una crisis economica para la empresa, Para una mayor comprension se expone la siguiente

tabla en comparacion:
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INTRODUCCION

La Empresa Power Electric S.A. es una compafiia que se dedica a la elaboracion y realizacion
de proyectos de Ingenieria Eléctrica para empresas que se encuentran en la industria de la
construcciéon dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil. Esta compafiia inicio sus
actividades el 19 de enero del 2019 de la mano de la Srta. Adriana Stefanie Yépez Carrillo y
estuvo conformada por 5 colaboradores, de los cuales se encuentra el Gerente General, Gerente
Financiero, el Gerente de proyectos y dos vendedores. Es pertinente sefialar que esta empresa
no requiere de mucho personal dentro de su nomina, ya que la mayor parte del personal

operativo es contratada de acuerdo al requerimiento de la obra en transcurso.

En el inicio de las actividades de la empresa Power Electric S.A. esta tuvo una fuerte acogida
por parte del publico objetivo, llegando a cerrar el periodo del 2019 con unos ingresos de
$ 99,263.36 USD frente a unos costos de $ 69,848.35 USD y obteniendo una utilidad de
$29,779.01 USD. En el siguiente periodo sin embargo se pudo visualizar una disminucion en
los ingresos del 25%, reflejados por unos ingresos de $74,447.52 frente a unos costos de
$52,113.26 USD vy obteniendo una utilidad de $22,334.26 USD, lo cual ha desembocado en
una crisis econémica para la empresa, Para una mayor comprension se expone la siguiente tabla

en comparacion:

Por otra parte, se pudo comprender que el principal motivo por el cual la empresa Power
Electric S.A. ha visto disminuidas sus ventas es por una mala gestién de su comunicacion;
centra todos sus recursos en solo gestionar visitas a las empresas para mostrarse al mercado.
Lastimosamente, dentro de su nomina solo cuenta con 2 vendedores que al principio
concretaron diversos contratos con algunas empresas ya que estas se encontraban dentro de su
cartera de clientes. Sin embargo, dado la crisis sanitaria provocada por el Covid-19, muchas de
ellas tuvieron que cerrar y otras a reducir costos, por lo que no podian requerir los servicios de
la empresa Power Electric S.A. y se vieron en la necesidad de buscar otros proveedores. Esto
atado a una deficiente comunicacion a través de los canales adecuados, gener6 que la empresa
Power Electric S.A. no continle captando participacion de mercado y por ende se disminuya

la adquisicion de contratos representativos.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema
Social media marketing para el incremento de ventas de la empresa Power Electric S.A.,

parroquia Ximena, Guayaquil

1.2 Planteamiento del problema

La Empresa Power Electric S.A. es una compafiia que se dedica a la elaboracion y
realizacion de proyectos de Ingenieria Eléctrica para empresas que se encuentran en la industria
de la construccion dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil. Esta compafiia inicio sus
actividades el 19 de enero del 2019 de la mano de la Srta. Adriana Stefanie Yépez Carrillo y
estuvo conformada por 5 colaboradores, de los cuales se encuentra el Gerente General, Gerente
Financiero, el Gerente de proyectos y dos vendedores. Es pertinente sefialar que esta empresa
no requiere de mucho personal dentro de su nomina, ya que la mayor parte del personal

operativo es contratada de acuerdo al requerimiento de la obra en transcurso.

En el inicio de las actividades de la empresa Power Electric S.A. esta tuvo una fuerte acogida
por parte del publico objetivo, llegando a cerrar el periodo del 2019 con unos ingresos de
$ 99,263.36 USD frente a unos costos de $ 69,848.35 USD y obteniendo una utilidad de
$29,779.01 USD. En el siguiente periodo sin embargo se pudo visualizar una disminucion en
los ingresos del 25%, reflejados por unos ingresos de $74,447.52 frente a unos costos de
$52,113.26 USD vy obteniendo una utilidad de $22,334.26 USD, lo cual ha desembocado en
una crisis econémica para la empresa, Para una mayor comprension se expone la siguiente tabla

en comparacion:



Tabla 1. Comparacion de los ingresos

Mes INGRESOS 2019 INGRESOS 2020

Enero $7,399.85 $5,549.89
Febrero $7,547.85 $5,660.89
Marzo $8,302.64 $6,226.98
Abril $8,966.85 $6,725.14
Mayo $9,684.19 $7,263.15
Junio $8,522.09 $6,391.57
Julio $8,010.77 $6,008.07
Agosto $7,690.34 $5,767.75
Septiembre $7,536.53 $5,652.40
Octubre $7,988.72 $5,991.54
Noviembre $8,468.04 $6,351.03
Diciembre $9,145.49 $6,859.12

TOTAL $99,263.36 $74,447.52

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2021)

Por otra parte, se pudo comprender que el principal motivo por el cual la empresa Power
Electric S.A. ha visto disminuidas sus ventas es por una mala gestion de su comunicacion;
centra todos sus recursos en solo gestionar visitas a las empresas para mostrarse al mercado.
Lastimosamente, dentro de su nomina solo cuenta con 2 vendedores que al principio
concretaron diversos contratos con algunas empresas ya que estas se encontraban dentro de su
cartera de clientes. Sin embargo, dado la crisis sanitaria provocada por el Covid-19, muchas de
ellas tuvieron que cerrar y otras a reducir costos, por lo que no podian requerir los servicios de
la empresa Power Electric S.A. y se vieron en la necesidad de buscar otros proveedores. Esto
atado a una deficiente comunicacion a través de los canales adecuados, gener6 que la empresa
Power Electric S.A. no continde captando participacion de mercado y por ende se disminuya

la adquisicion de contratos representativos.

Es por ello, que, de continuar en esta situacion, la empresa Power Electric S.A. proseguira
la disminucion de las ventas, lo cual llegara a un punto donde necesite tomar la decision de la
reduccién de la nomina para sobrevivir en el mercado. Sin embargo, esto solo sera un parche

econémico que le permitira mantenerse por un periodo corto en el mercado, pero que no hara



que se solucione la situacion y llegara a un punto de no retorno que obligara a su propietaria el

inevitable cierre de la empresa.

Desde el punto de vista del marketing se puede evaluar varias alternativas para gestionar
una correcta comunicacion; se puede desempefiar varias tareas para trazar una ruta de visitas
para que los vendedores concreten nuevos mercados, del mismo modo se puede tener en
consideracién generar presencia en sitios web y asi durante una busqueda por parte de los
clientes automaticamente el nombre de la empresa Power Electric S.A. aparezca en el buscador
como primera opcién y asi tener una efectividad de venta mucho mas representativa. Por
altimo, se puede crear una comunidad y exponerle contenido sobre los beneficios y servicios
que ofrece la empresa para que asi puedan comparar con la competencia y estimularlos a que
adquieran el de esta compafiia, logrando un incremento de cartera de clientes y por ende de

ventas a través de medios sociales.

1.3 Formulacion del problema
¢De qué manera el social media marketing influye en las ventas de la empresa Power
Electric S.A.?

1.4 Objetivo General
Desarrollar social media marketing para el incremento de las ventas de la empresa Power
Electric S.A.?

15  Objetivo Especificos
e Definir los fundamentos teoricos que sustentan el social media marketing frente al
incremento de ventas.
e Analizar los factores internos y externos de la empresa Power Electric S.A. actualmente
e Proponer estrategias de social media marketing para la mejora de las capacidades
competentes de la empresa Power Electric S.A.

e Establecer un presupuesto apropiado de las actividades social media marketing para el

incremento de ventas de la empresa Power Electric S.A.



1.6 Hipdtesis
El desarrollo de social media marketing para la empresa Power Electric S.A. contribuira al

incremento de las ventas

1.7  Linea de investigacion
El proyecto de investigacion se encuentra sujeto a las siguientes lineas:

Tabla 2. Lineas de Investigacion Institucional ULVR
Dominio Linea Institucional Linea de Facultad

Emprendimiento

sustentables y sostenibles Desarrollo estratégico
con atencion a sectores empresarial y Marketing, comercio vy
tradicionalmente excluidos emprendimientos negocios glocales

de la economia social y sustentables

solidaria

Fuente: (Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil [ULVR], 2021



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 Marco Tedrico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

Los anuncios son sumamente importantes para cualquier compafia que tiene como finalidad
el incrementar las ventas de sus productos y la mejor alternativa son las plataformas digitales,
las cuales permiten un mayor alcance de vistas y ademas se pueden utilizar métricas para su
control. Desde el punto de vista de Guillen & Rodriguez (2021) en su investigacion identifico
como problematica que “existe una deficiente aplicacion de estrategias promocionales, lo que
ha incidido en la baja rotacion de sus productos™. Es por esta razon que se consideré como
objetivo “desarrollar social media marketing en la tienda virtual Ono Loa en el sector norte,

Guayaquil” (p. 4).

Como parte de la metodologia aplicada, se utilizé un enfoque cuantitativo junto a un tipo
de investigacion descriptiva, en cuanto a los resultados méas representativos se observo que
“siempre se debe considerar el aspecto mas relevante que tiene el prospecto con respecto a la
adquisicion de un producto, por lo que hay que exponerlo en todos los post publicitarios que
se ejecuten” (p. 64). En otro punto, dentro del punto de vista de los autores se concluye que
“los canales online son los medios de difusion mas efectivos, particularmente las redes sociales,
ya que en ellas se puede tener un mayor alcance que el utilizar los medios tradicionales™ (p.
105). Este proyecto contribuye a la presente investigacion al ilustrar sobre el manejo eficiente

de las redes sociales para incrementar las ventas.

Las herramientas tecnologicas son alternativas viables para desarrollar los negocios en el
ambito comercial. Desde la perspectiva de Garcia & Ley (2021) en su investigacion expuso
como problematica “la mala gestion publicitaria por parte de la marca ocasiono que se vean
afectados los ingresos del negocio, por lo que es necesario tomar en consideracion alternativas
que mejoren la situacion” (p. 4). Para tal efecto se planted6 como objetivo “desarrollar social

media marketing para el incremento de ventas en Mi Pez Cevicheria” (p. 4).



Como parte de la metodologia aplicada, se utilizd un enfoque mixto junto a un tipo de
investigacion descriptiva y exploratoria, en cuanto a los resultados méas representativos se
observd que “es necesario estar en constante evolucion al momento de aplicar estrategias que
le permita hacer frente a las demés marcas, ya que el mercado es cambiante por lo que siempre
se debe estar capacitando” (48). Al tomar en consideracion las palabras de las autoras se
concluyd que “para poder determinar correctamente las estrategias es necesario utilizar la
herramienta del FODA, de esa forma se puede analizar tanto los factores internos como
externos del negocio” (p. 75). Se hace evidente la importancia de la herramienta del FODA

para determinar las estrategias aplicables en el presente proyecto.

Dentro del mercadeo digital existen varias herramientas que potencializan las ventas en un
negocio, entre esto puede ser el e-commerce. Segun los autores Solis & Palacios (2020)
presentd una problematica, en la cual se detalla que “la mala gestion de contenido publicitario
y las deficientes estrategias promocionales, generaron un caida de las ventas del negocio” (p.
4). Cuyo objetivo fue “desarrollar estrategias de social media marketing para el incremento de
las ventas de fajas latex reductores en la micro — empresa The Woman Fajas, sector norte, de

la ciudad de Guayaquil” (p. 5).

Como parte del enfoque de investigacion que se utilizé fue el cuantitativo junto a un tipo de
investigacion descriptiva y explicativo, en cuanto a los resultados mas representativos se
observo que “se deben resaltar en todos los contenidos que se difundan los beneficios que la
marca le esta ofreciendo a sus clientes, esto es importante al momento de querer captar atencién
en medios digitales” (p. 61). Como lo hace notar los autores, se concluy6 que “las redes sociales
son los canales online idéneos y con una fuerte influencia por parte de las marcas para poder
generar una correcta captacion de clientes, de esa manera se puede lograr el incremento de las
ventas” (p. 96). Por lo consiguiente, se podria utilizar las redes sociales con mayor acogida por

parte del mercado meta para poder difundir las promociones de la empresa.

El engagement es una actividad en el mercadeo digital indispensable par crear una relacion
Optima entre la marca y el consumidor. Desde la posicién Carpio (2019) argumenta una
problematica en donde se describe que “existe una caida de las ventas en la empresa Surtido
S.A. debido a que no se utilizan de manera correcta las estrategias en canales online” (p. 6). De
tal manera se establecié como objetivo “establecer el social media en el incremento de ventas,

empresa Surtido S.A. sucursal Guayaquil” (p. 7).



Como parte del enfoque de investigacion gque se utilizo fue el cuantitativo junto a un tipo de
investigacion descriptiva, en cuanto a los resultados mas representativos se observo que “ El
social media forma parte del marketing digital ya que es una nueva forma de promocionar
productos o servicio mediante el internet, el cual es utilizado por 2,000 millones de usuarios a
nivel mundial” (p. 59). Desde la posicion del autor se concluyd que “las principales estrategias
del Social media es la imagen de la marca, ventas online, estudio del mercado, fidelizacion al
cliente y la captacion de Leads, manteniendo un control en el servicio al cliente. Se deberia

considerar el canal online para poder genera un comunicacion efectiva.

2.1.2 Marco tedrico
2.1.2.1 Campo de accién
21211 Social Media Marketing

Conjunto de herramientas enfocadas en promocionar, publicitar productos o servicios
mediante el canal de comunicacioén digital, con la ayuda de una serie de acciones planificadas
con anticipacién. Segun lo citado por Rojas & Redondo (2017) manifiesta que “el smm se ha
convertido en el futuro de la comunicacion a través del canal online, con la finalidad de
incrementar las ventas digitales, aumentar el trafico en las redes sociales, publicitar lo que
ofrecen las marcas para sus clientes” (p. 42). Es una estrategia eficiente al momento de generar

una comunidad online para poder mejorar la relacion entre la marca y el cliente.

El marketing bajo las exigencias y evolucion de las necesidades de su mercado ha tenido
que evolucionar, ajustandose al estilo de vida del consumidor, implementando las herramientas
que le proporciona el mundo digital desarrollando esfuerzos de marketing que sea interesante

para el usuario. Tomando las palabras de Macia (2016) argumenta que:

Herramienta que busca seguir evolucionando en el internet, mediante sus acciones de
marketing, donde las marcas buscan acercarse al consumidor potencial, fidelizando a
los que ya tiene y llegar a nuevos mercados, recordando constantemente mediante
publicidad en que consiste un producto o servicio y cada uno de los beneficios que

posee. (p. 129)



Por lo tanto, su principal objetivo es fidelizar clientes a través del internet, con una optima
estrategia digital una organizacion puede hacer mayormente visible sus redes sociales, para la
promocion y publicidad de los productos o servicios ofertados, el social media marketing
genera confianza, mejora las acciones digitales, la interaccion con el cliente aumenta a niveles
de una atencion personalizada, mejorando las relaciones conocimiento mejor al puablico
objetivo, genera trafico en el canal digital, volviendolo dinamico para despertar el interés de

nuevos consumidores y mantener fidelizados con los clientes que ya cuenta una empresa.

21212 Factores para medir en redes sociales

Para las empresas es importante conocer la aceptacion de las estrategias digitales estan
funcionando correctamente, por ello existen distintos indicadores en las redes sociales que
ayuda a una marca saber cdmo es su participacion. En palabras de Nufiez & Fragueiro (2018)
expresa que “los indicadores de medicion hacen conocer desde: cantidad de seguidores,
porcentaje de participacion de promociones, publicaciones, desarrollar mejoras en las
plataformas digitales, crear nuevas estrategias digitales” (p. 231). Son varios los factores por
lo que las empresas deben medir sus acciones digitales en las plataformas para controlar su

desarrollo.

Cada dia van surgiendo nuevos indicadores de medicion basica debido a la evolucion digital
y como los usuarios vuelven al internet como un estilo de vida mas profundo, el indicador
puede variar dependiendo de la plataforma a implementar, desarrollando objetivos y el

seguimiento necesario. Citando lo mencionado por Bregafiet (2017) en su libro plantea que:

Los KPI se han convertido en la herramienta mas implementada para medir las
campanas, acciones de marketing, y otras actividades que usan las empresas para crear
contenido en las redes sociales, ya que con ello se determinara si una estrategia esta
funcionando o no, para buscar soluciones rapidas, mediante la toma de decisiones. (p.
178)

El dinamismo del mercado ha generado que el marketing tradicional ya no sea un medio
suficiente para promocionar sus productos y servicios, 0 mantenerse cerca del cliente, la
exigencia ha incremente para los disefiadores, analistas, creadores de contenido, etc. Los

indicadores muestran si los esfuerzos de marketing estan teniendo éxito mediante: alcance en



las redes sociales, interaccion con el usuario, chats de preguntas sugerencias, conocer al
usuario. Medir el alcance de una publicacion indica que tanto impacta en el usuario, para luego

evaluar, y tomar medidas necesarias por si se detecta fallas.

21213 Como hacer una estrategia de Social media marketing

Siendo un conjunto de estrategias a traves de los medios sociales, en ellas se detallan que
acciones se van a implementar, siguiendo los pasos de manera sistematica para alcanzar las
metas planteadas por la empresa. Segun lo mencionado por Kont (2021) manifiesta que “en
una era digitalizada las organizaciones ven al social media marketing como una de las
estrategias con mayor alcance, por la que desarrollan acciones digitales dependiendo de su
finalidad desde incrementar ventas hasta posicionar una marca” (p. 94). Es importante saber

cdémo desarrollar estrategias digitales para desarrollar el crecimiento econémico de la marca.

Establecer estrategias digitales se ha convertido en uno de los mayores enfoques de las
marcas, para mantener presencia en uno de los medios donde el usuario pasa la mayor parte
del tiempo como lo es el internet, siendo también una herramienta donde la inversion no es tan

elevada como por un medio tradicional. Empleando las palabras de Mejia (2020) sefiala que:

Se considera que para desarrollar un plan de marketing se debe tener en cuenta cuatro
pasos: primer paso realizar un analisis de la situacion actual, el siguiente paso es desarrollar
estrategias mediante lo que se ha detectado del estudio, para en el tercer paso poner el plan

en marcha, para en el Gltimo paso analizar los resultados obtenidos. (p. 30)

El objetivo del social media marketing es alcanzar los objetivos planteados en las acciones
de marketing, con actividades en las redes sociales para los consumidores, para luego analizar,
medir y evaluar cada una de ellas, estrategia que incluye acciones desarrolladas con antelacion
para alcanzar los objetivos de marketing de una organizacion mediante los medios digitales,
siendo la herramienta que el actual consumidor pasa la mayoria del tiempo, se debe llevar una
guia y organizacion para realizar estrategias digitales, con los elementos necesarios para el

correcto funcionamiento de cada una de las acciones a usar.
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2.1.2.1.4 Estrategia SEM

Cuando se desea incrementar la participacion de mercado es necesario que primero la marca
empiece a ser conocida, por lo que es menester que se posicione correctamente. Empleando las
palabras de Guest (2020) enfatiza que “es una estrategia que permite incrementar la visibilidad
de las marcas, esto se logra a través de buscadores en linea, en la cual funciona a través de una
cuota denominada pauta” (p. 48). Como parte de la aportacion del autor se puede indicar que
es pertinente que toda marca se logre posicionar en el mercado en primer lugar para
posteriormente visualizar un incremento econdémico. En otro caso desde el punto de vista de
Galvao (2020) se detalla que:

Las redes sociales son una herramienta tecnolégica en donde la estrategia SEM puede
ser aplicada de manera correcta, esto es debido a que dentro de ella existen las
alternativas de poder generar una pauta y asi posicionarse en los buscadores de dicha

plataforma. (p. 89).

A través de esta alternativa una marca puede hacerse visible para el mercado meta, de tal
manera que se construya un top of mind en la mente de los consumidores. La alternativa viable
de esta estrategia es ubicarla en los primeros lugares de las plataformas digitales para asi
cuando alguien empiece a buscar un producto o servicio similar al que la marca oferta, este lo

direccione a la marca pautada.

2.1.2.15 Estrategia de Crecimiento

Desde el punto de vista de Menéndez (2017) menciona que “Las redes sociales son la
oportunidad perfecta para que las empresas fortalezcan sus relaciones emocionales con sus
clientes e impulsen sus ventas” (p. 72). EI mundo de las redes sociales es tan diverso como el
mundo mismo. Puede encontrar muchas redes méas grandes, como Facebook, Twitter o Google
Plus, pero también hay méas exclusivos o de nicho que se enfocan en un determinado tema o
interés, es fundamental el uso de las redes sociales en las empresas ya que los usuarios siempre
estan esperando que Tunnel introduzca nuevos contenidos a la comunidad tecnoldgica. Al tener

en cuenta a Giraldo (2019) enfatiza que

El especialista en cuestion no es alguien a quien se le asigne la gestion de marca en las

redes sociales como una tarea adicional en su vida diaria. Es fundamental contar con un
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experto en las areas de conocimiento anteriormente mencionadas en el texto, lo que

permite realizar el trabajo méas concreto y orientado a resultados.

Un community manager no es un simple comunicador o periodista exitoso en el campo de
los medios fisicos. A menudo, estos profesionales no pueden tener éxito en un entorno virtual,
posiblemente porque no tienen los conocimientos suficientes o porque no tienen la aptitud o
habilidades para ese trabajo. Debe tenerse en cuenta que un tipo de video disefiado
especificamente para su distribucion a través de las redes sociales, debe contener elementos

que ayuden a aumentar los suscriptores y el disfrute del contenido.

2.1.2.2 Objeto de estudio
2.1.2.2.1 Ventas

Intercambio que consiste en el intercambio de un bien o servicio a cambio de una
contraprestacion econdmica por parte del comprador, donde la ganancia pasa directamente a la
empresa involucrada en prestar el servicio. Desde la posicidn de Segin Macias (2020) describe
que “es la actividad econémica por la que se mantiene una empresa en el mercado, donde
intervienen el vendedor y el cliente, con una serie de acciones hasta persuadir al cliente a
adquirir el producto o servicio ofrecido” (p. 81). La ganancia econdmica obtenida es el factor

que deriva si una empresa tiene 0 no éxito en el mercado.

Accion de vender un producto tangible o intangible a un cliente, el factor de éxito de una
empresa depende de cuan frecuente realizan ventas, que son medidas por dias, semanas, meses
y afios donde los resultados reflejaran cuan rentable es el producto o servicio que ofertan a su

mercado meta. En palabras de Aguilar (2020) argumenta que:

Dependiendo del canal o la persona capacitada para atender al cliente en un punto de
comercializacion las ventas divididas en cuatro tipos: ventas directas, ventas
industriales, ventas electronicas, ventas indirectas. Cada una se ajusta en su
implementacion para persuadir, al posible comprador llegar a la decision de adquirir el

producto o servicio. (p. 91)

Siendo un conjunto de acciones comerciales que realiza una organizacién para persuadir a

sus clientes a realizar una determinada compra de un producto o servicio, donde el acto de la
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negociacion entre un vendedor y el comprador es el detonante del trueque. Transaccion
comercial de intercambio de un bien o servicio por un valor monetario que ingresa a una
entidad comercial, mediante acciones, esfuerzos de marketing que persuaden al comprador, las
ventas es el corazén de la empresa ya que le da la rentabilidad con que mantenerse en la

actividad comercial, y mantenerse compitiendo dentro de un mercado.

2.1.2.2.2 Procesos de las ventas

Conjunto de pasos a seguir de una organizacion en su intento de captar el interés de un
cliente potencial hasta llegar al paso final donde cada esfuerzo se convirtié en una venta donde
se intercambid un bien tangible o intangible por un valor econdmico. Como sefiala Heydy
(2018) expresa que “serie de etapas por las que tiene que pasar una empresa con cada uno de
sus esfuerzos estratégicos para poder llegar a su cliente potencial y hacer que adquiera el
producto o servicio que oferte en el mercado” (p. 79). Al implementar el correcto proceso de

venta incrementa las ventas de una empresa.

Las mayorias de las organizaciones siguen sus propios rubros para competir dentro de un
mercado, pero la todas quieren generan la mayor cantidad de ventas, por la que desarrollan
estrategias junto con sus acciones para poder lograr el éxito de cada una en su implementacion.

Como sefiala (kloy, 2020, p. 24) expresa que:

Uno de los esquemas clasicos que sirve de modelo para las ventas es el método AIDA
que consiste en: la atencion donde se realiza actividades para despertar la curiosidad
del consumidor, el interés, el deseo que tendra el cliente de adquirir el producto tras las
acciones realizadas, la accion que es donde ya surge la compra por parte del

consumidor.

Las empresas para entender las necesidades de un mercado, desarrolla e implementa
acciones de marketing que persuadiran a un comprador a unirse al proceso de venta, que seran
cada una de las fases a seguir desde que un cliente ingresa o se interesa de un producto hasta
que el realice la compra. Otros métodos de venta consisten en determinar: prospeccion,
preparacion, presentacion, argumentacion, cierre de venta, postventa. Cada una con sus

respectivos pasos para realizar un efectivo proceso de venta, donde el cliente realizara la
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adquisicion del producto o servicio, por todos los esfuerzos de marketing que han

implementado

2.1.2.2.3 Inbound Marketing

La finalidad del Inbound es atraer al usuario a las plataformas que usa una empresa para sus
acciones de publicidad y promocion, lo que provocara incrementar las ventas, la cartera de
clientes aumentara, y una rentabilidad en el mercado. Citando las palabras de (Cepeda, 2018,
p. 19) plantea que “Inbound también conocido como marketing de atraccion constituido por un
conjunto de métodos para llegar a los clientes, desarrollando contenido interesante a través de
los medios sociales de una empresa”. La técnica implementada frecuentemente en acciones

digitales.

Las formas de marketing tradicional estan siendo desplazada cada vez méas por los medios
digitales, el enfoque estratégico de las empresas esta cambiando en su manera de promocionar,
realizar campanfas, transmitir mensajes y otras actividades que buscan marcar presencia para

las empresas. Segun lo definido por Alvarado (2017) manifiesta que:

El Outbound es una accién de marketing ejecutada con estrategias que buscan despertar
la atencion de clientes potenciales para lograr incrementar las ventas, tener presencia
en la mente del consumidor, mantener la fidelidad de los clientes entre otras actividades.
También es una técnica que no necesita de demasiado desarrollo ya que los mensajes

transmitidos impactan.

Por lo tanto, siendo una disciplina de actividad comercial que consiste de contactar con
clientes potenciales con la finalidad de producir interés y poder vender los bienes tangibles e
intangibles que posee una organizacion, siendo un proceso que puede darte por diferentes vias
la mas habitual: LinkedIn, el Outbound consiste en el conjunto de esfuerzos de marketing con
la finalidad de captar clientes mediante métodos unidireccionales, teniendo a la venta como su
principal objetivo, herramienta de ayuda dentro de las estrategias de marketing, que seran de

ayuda para alcanzar los objetivos estratégicos planteados a corto o0 mediano plazo.
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2.1.2.2.4 FODA

Herramienta de analisis muy implementado en la planificacion estratégica de una
organizacion, donde se realiza un estudio profundo de factores internos y externos con la
finalidad de determina soluciones o mejoras para las variables buenas y malas detectadas.
Tomando las palabras de Kotler & Armstrong (2017) expresa que “también denominada DOFA
por el significado de sus siglas: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que son cada
uno de los factores que se analizaran que rodean a una empresa en sus actividades comerciales
que pueden afectar o sacar provecho” (p. 50). Se podria deducir que, reduce los riesgos de una

organizacion.

Se basa en identificar variantes internas y externas de una organizacion, formando una
matriz conformada de cuatro cuadrantes, donde se manifestaran los factores encontrados, para
luego recurrir a latoma de decisiones e implementar las debidas precauciones o mejores. Segun

lo citado por Carreras (2018) plantea que:

La matriz FODA es utilizada por las empresas como herramienta de toma de decisiones,
donde se estudia factores internos como las fortalezas y debilidades, factores externos
como oportunidades y amenazas, ubicada en los cuadrantes que forman la matriz, para

luego analizar cada una de las variables que se fueron despejando mediante el estudio.
(p- 95).

Por lo tanto, la matriz FODA en el campo de la mercadotecnia ayuda a identificar, analizar
factores internos y externo que rodea el mercado en que esta enfocado una empresa, ayudando
a incrementar la consciencia que deben tener las instituciones con las variables, problemas que
se presentan en el mundo comercial, herramienta que logra analizar variables que pueden
alterar el desempefio de una empresa en cada una de sus areas que se divide, matriz de analisis
que ayuda a la hora de tomar decisiones estratégicas, o tomar medidas rapidas frente a un

problema, o aprovechar las oportunidades encontradas en el estudio.

2.1.2.25 Metodologia Smart
Debido a su eficiencia y factor éxito es muy implementado por las empresas, siendo un
recurso practico para mejorar, y desarrollar soluciones ante problemas detectados en las

actividades comerciales de una organizacion. Dicho en palabras de (Medina, 2017, p. 105)

15



expresa que “es una metodologia que sirve para plantear objetivos a una empresa, manteniendo
cada uno de los factores involucrado en equidad, ni siendo tan ambicioso ni menos interesantes,
dependiendo de los objetivos se estableceran las acciones de implementacion”. Es por ella que,
ayuda a la definicién de objetivos estratégicos.

Metodologia implementada para desarrollar objetivos estratégicos de una organizacion,
midiendo cada uno de ellos, disponiendo los elementos necesarios para alcanzar cada uno de
ellos, con acciones, actividades, campafias, entre otras actividades de marketing que

complementan. Segun lo citado por Garcia (2017) argumenta que:

Las siglas de SMART corresponden al siguiente significado: objetivos especificos,
medibles, alcanzables, temporales, relevantes. Cada uno con sus variantes a desempefiar
en la definicion de un objetivo, donde guia a la organizacion con cada uno de su

significado, para implementarlo de manera eficaz y correcta.

Al momento de redactar objetivos y desarrollarlos lo mas acoplados a las necesidades del
mercado, el método Smart es una guia para poder fijarlos aterrizandolos a la realidad, con los
elementos que componen la metodologia para que el resultado sea Optimo. La metodologia
Smart establece objetivos que deben tener las siguientes variables: ser especificos con metas
simples pero claros, medibles para llevar el control de si se esta consiguiendo la finalidad,
alcanzables planteando metas realistas, relevante orientada hacia los mejores resultados, y los

motivos por el cual se esta planteando cada uno de los objetivos.

2.1.2.2.6 Metricool

Herramienta que suele ser usada por las organizaciones para planificar, analizar, gestionar
lo que mantiene y desarrolla en sus plataformas digitales, midiendo cada una de las actividades
que se manifiestan en cada una de ellas. Segun las palabras de Landa (2019) plantea que “las
herramientas que proporciona son especificas y detalladas para cada una de las estrategias a
utilizar desde la comunicacion en redes sociales, mide las estadisticas de crecimiento e
interaccion del usuario con las marcas”. En una era digitalizada la medicion de la interaccion

por medio del internet es punto de enfoque para las empresas.
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Herramienta que tiene como enfoque gestionar, analiza, medir cuanta acogida tienen las
actividades en las redes sociales una marca, también realiza estudio a la competencia y su
contenido, para luego tomar las medidas correspondientes a realizar. Al tomar las palabras de
(Medina, 2017, p. 157) argumenta que:

Con la ayuda de esta herramienta una empresa puede conocer cada interaccién, o
aceptacion que tiene su marca dentro de las redes sociales, desde sitios como: blogs,
Facebook, Instagram, twitter, paginas web, Pinterest entre otras plataformas que sueles

utilizarse para promocionar productos o servicios en el internet, y realizar mejoras.

En la mercadotecnia las nuevas herramientas que se implementan en las estrategias digitales,
Metricool es otra de las técnicas de ayuda para medir analizar, gestionar el contenido digital
que se publica en los canales sociales existentes, si las campafas estan alcanzando los objetivos
planteados en la planificacién establecida, analiza la competencia y sus estrategias, junto con
el rendimiento de sus publicidades. Optimiza la publicidad para alcanzar el méximo partido,
consiguiendo que las acciones sean mas rentables, siendo un punto de inversion econémico

para las empresas y sus estrategias.

2.1.2.2.7 Industria de Construccion

El sector de la construccidn se deriva a distintas actividades segun lo maneje cada empresa,
desde la amplia gama de productos, o externalizar su adquisicion de servicios y productos para
poder ejecutar algin proyecto acordado. Tomando las palabras de Reyes (2021) plantea que
“En la actual industria de construccion al igual que los demas sectores comerciales ha tenido
evolucion con las nuevas tecnologias en especial ecologicas, con el objetivo de ajustarse a las
demandas y cuidado del mercado” (p. 82). Es un sector inversion rentable para las empresas

con las acciones correctas.

En la actualidad el sector de la construccion se ha convertido en una actividad que ha
generado vacantes de empleos para muchas personas, asi mismo ha incrementado su
crecimiento como una posibilidad de negocio debido a su rentabilidad y constante evolucién
en cuanto a infraestructuras y elementos. Segin lo mencionado por Mendiva (2019) asegura

que:
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Las recopilaciones de varias investigaciones han arrojado datos estadisticos donde
manifiesta que la industria de la construccion ha crecido el 4% en los ultimos afios, por
los elementos que la constituyen, desde las innovaciones en sus disefios, las constantes
mejoras de lo ya existente, desarrollo de mas materiales a utilizar que llegan a ser

importados y exportados. (p. 49)

Segun lo mencionado se ha convertido en una de las actividades comerciales estables para
empresarios y microempresarios, por los variados factores que la conforman, desde prestar
servicios de alquiler de maquinarias, produccién de materiales, proyectos internos o eternos,
estructuras innovadoras, bajo las precauciones y recomendaciones del cuidado a medio
ambiente y el ser humano. En la construccion derivan varias ramas de profesionales desde
arquitectos, ingenieros civiles, albafiiles, soldadores, asistentes estructurales, entre otros, donde
su objetivo es hacer que cada una de las piezas, disefios, proyectos funciones segun lo acordado

en algun contrato.

2.2  Marco Legal

2.2.1 Ley Organica de defensa al consumidor

La constitucion de la republica pone a disposicion cada una de las reglamentaciones
que debe cumplirse que cuida y protege al consumidor donde hacen énfasis desde el ambito
empresa cliente. El derecho a la salud y seguridad en el consumido de algin producto o la
prestacion de un servicio, donde también deriva la satisfaccion de las necesidades de cada uno,
el derecho a la informacion adecuada y necesaria sobre lo que el consumidor adquirird y
consumira, desde caracteristicas, precios, calidad, y otros aspectos importantes que puedan

poner en riesgo o llegar a molestar al cliente por la falta de orientacién o comunicacion.

Segun el contenido de (Ley Organica de Telecomunicaciones 2015, p. 94) el articulo 4
manifiesta el derecho a la proteccion contra la publicidad abusiva, donde se comunica
informacién falsa, que puede afectar al consumidor, derecho a la educacién del consumidor
desde la perspectiva al consumo responsable con la informacion donde le mencionara el
contenido de los productos, derecho a la indemnizacion por dafios y perjuicios a causa de
alguna marca perteneciente a una empresa donde debe hacerse responsable por lo acometido a
causa de su producto o servicio, dependiendo del dafio ocasionado se tomara las medidas

correspondientes.
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2.2.2 Ley Orgénica de comunicacion

Segun lo redactado en la ley organica de comunicacion donde manifiesta que cada uno de
los ciudadanos tienen la libertad de promocionar sus productos o servicio en los canales de
comunicacion existente dentro del mercado en que se enfocan, herramientas como los medios
digitales, publicidad tradicional entre otras como formo de promocion, donde se destaca el
articulo 84 donde hace énfasis que los medios de comunicacion como un canal para generar
ventas de sus bienes tangibles o intangibles asegurandose que no proporcionen contenido
inculto en horarios inapropiados para su difusion, respetando las edades respectivas a los que

van dirigidos.

Al tomar en cuenta las palabras de (Ley Organica de Telecomunicaciones, 2015, p. 39)
expresa que la aplicacion de la ley de comunicacién cada persona tiene la libertad de
pensamiento y derecho a la expresion, donde se deriva a la libertad de desarrollar, promover,
y recibir informacion escrita, oral, o artistica, o de algin proceso distinto a la habitual forma
de comunicacion dependiendo de su eleccion, siendo protegido de ser molestado a causa de
opiniones externas. Las actuales empresas toman la libertad de comunicacion para desarrollar,
crea, y disefiar publicidad interesante para el consumidor, respetando la reglamentacién

organica de comunicacion.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El método aplicado en la presente investigacion fue el deductivo, por el motivo que se tuvo
validar una conclusion a través de premisas tomadas por un grupo de participantes idoneos que

coincidian en el perfil de cliente potencial.

3.1 Enfoque de Investigacion

Del mismo modo, fue necesario visualizar la situacion en donde se generaba el fendmeno
de la disminucion de las ventas. En cuanto, al enfoque de la investigacion fue aplicado el
cuantitativo, dado que se tenia que manejar datos medibles obtenidos en la investigacion de
mercado por parte de los encuestados. Cabe mencionar que al aplicar este enfoque se pudo ser

mucho mas preciso en la validacion de la hipotesis planteada.

3.2 Alcance de la Investigacion

Con respecto al tipo de investigacion se utilizé la descriptiva; fue necesario detallar las
caracteristicas de los participantes al momento del levantamiento de informacion, del mismo
modo se tuvo que exponer dichos datos a través de técnicas matematicas y estadisticas para
gue su comprension sea mas sencilla; a través del disefio de Histogramas permitié visualizar
frecuencias relativas y absoluta de los datos con la finalidad de proponer una alternativa viable
para solucionar las ventas bajas. Por otra parte, el disefio de la investigacion fue la no
experimental, ya que no se manipularon las variables de la investigacion y el tipo de
investigacion que se uso fue el estudio transversal, dado que la recoleccion de los datos se hizo

en un tiempo determinado.

3.3  Técnicas e instrumentos de la Investigacion

Con respecto a la técnica de investigacion se considerd la encuesta; a través de ella se pudo
recolectar la opinidn del publico objetivo con respecto a las preferencias de la elaboracion y
realizacion de proyectos de Ingenieria Eléctrica. La realizacion de la encuesta fue a través de
la plataforma virtual Google Forms, la cual permiti6 agilitar el procedo de investigacién de
mercado. Se utilizé el cuestionario estructurado, el cual estuvo conformado por 10 preguntas

cerradas enfocadas en las variables de investigacion.
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3.4  Poblacién y muestra

Como parte de la poblacion objetiva se considero a las empresas que tienen como actividad
la construccidn de todo tipo de infraestructuras, las cuales de acuerdo al (Instituto Nacional de
Censo y Estadistica [INEC], 2020) son 3,698 en la ciudad de Guayaquil y de ellas se selecciono
dado las capacidades de la empresa Power Electric S.A. las que se encuentren dentro de las
categoria pequefia y mediana “A”, dando asi un total de 332 representadas por el 9% segun el
Directorio de Empresas y establecimientos (2019). Dado que se conoce la cantidad de la
poblacion y ademas esta no sobrepasa las 100.000 unidades se procedi6 a determinar la muestra

a través de la formula finita la cual se detalla a continuacion junto a su calculo:

e n/c: representa el nivel de confianza de los resultados, en este caso se desea obtener un
95% de confiabilidad.

e Z: Se calcula utilizando el nivel de confianza (0.95/2=0.475) y el resultado obtenido se
busca el valor respectivo segun la tabla de distribucion estadistica, en este caso para
0.475 el valor Z es 1.96.

e p: es la probabilidad de que el evento ocurra (50%).

e Q:es laprobabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p); en este caso también es (50%).

e e: corresponde al error maximo aceptable en los resultados, el cual es (5%.)

e N: es el tamafio de la poblacion. (332)

e n: es el tamafio de la muestra a calcular. (¢?)

B Z?xpxqxN
 [e2(N = 1D)] + [Z2xp x q]

1.96% x 0.50 x 0.50 x 332
[0.052(332 — 1)] + [1,96% 0.50 x 0.50]

n-=

3188528
~0.8275 + 0.9604

n
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_318,8528
~1.7879

n = 179 empresas

Anélisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita un total

de 179 empresas
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3.5 Presentacion de los resultados
3.5.1 Encuesta

Pregunta 1.- ;Qué tipo de servicios en el area eléctrica ha solicitado en los altimos seis

meses a un afo?

Tabla 3. Tipo de servicio

FRECUENCIA
. Relativa
P1 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Mantenimiento de instalaciones eléctricas 50 50 27.93% 27.93%
Montajes 44 94 24.58% 52.51%
Sistemas de ilumiacién 38 132 21.23% 73.74%
Diefios deplanos eléctricos 25 157 13.97% 87.71%
Pruebas especializadas de _ 29 179 12.29% 100.00%
transformadores de potencia
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
(60 100,00% )
48 80,00%

§ &

<[ 36 60,00% 'z

— C

= @

£l 24 40,00% 5

C‘E o

12 20,00%
24,58%
0 0,00%
Mantenimiento de Montajes Sistemas de Diefios deplanos Pruebas
instalaciones ilumiacion eléctricos especializadas de
eléctricas transformadpres de

S potencia )

Figura 1. Tipo de servicio
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observd que el 27.93% de los participantes solicitan con mayor frecuencia el servicio
eléctrico de mantenimiento de instalaciones eléctricas, el 24.58% los montajes y el 21.23% los
sistemas de iluminacion. Por lo tanto, se concluyé que la empresa Power Electric S.A.

promocione con mayor frecuencia este servicio para incrementar las ventas.

23



Pregunta 2.- La empresa que le provee servicios en el &rea eléctrica cumple con sus

expectativas o necesidades, califique su respuesta en la siguiente escala:

Tabla 4. Nivel de satisfaccion

FRECUENCIA
. Relativa
P2 Absoluta  Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Muy satisfecho 52 52 29.05% 29.05%
Satisfecho 43 95 24.02% 53.07%
Regular 32 127 17.88% 70.95%
Poco Satisfecho 27 154 15.08% 86.03%
Nada satsfecho 25 179 13.97% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
(60 10000% )
48 80,00%
£ 4
<l 36 60,00% T
— C
© @
|24 40,000 5
D‘_U o
12 20,00%
29,05%
17,88% 15,08%
0 0,00%
Muy Satisfecho  Regular Poco Nada
L satisfecho Satisfecho  satsfecho )

Figura 2. Nivel de satisfaccion
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observo que el 29.05% de los participantes consideran muy satisfecho el servicio
eléctrico brindado por su proveedor, el 24.02% satisfecho y el 17.88% regular. Por lo tanto, se
concluy6 que la empresa Power Electric S.A., deberia direccionar su publicidad al grupo de
personas que se encuentran poco satisfechos y nada satisfechos en los servicios eléctricos
recibidos para asi ofertarles proyectos mas adaptados a sus necesidades y sobrepasar las

expectativas deseada, captandolo y mejorando sus ventas.
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Pregunta 3.- ;Con qué compafiias ha contratado este tipo de servicios?

Tabla 5. Competencia

FRECUENCIA
P3 Absoluta  Acumulada Relativa AE;':SI\; %a
fi fai fri frai
Tecnielectrica Cia. Ltda. 55 55 30.73% 30.73%
Britransformadores S.A. 41 96 22.91% 53.63%
Inproel S.A. 34 130 18.99% 72.63%
Grupo Proeinsa 28 158 15.64% 88.27%
Power Electric S.A. 21 179 11.73% 100.00%
TOTAL 179 100.00%

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

- o 100,00% h
48 80,00%
% n
8. 60,00% -
= )
g c
L :
2. 40,00% E
o
" 20,00%
18,99% I 15 6496 [ 11 7304,
[0)
0 Tecnielectrica Cia.  Britransformadores Inproel S.A. Grupo Proeinsa - Power Electric S.A. O’OO /0
\ Ltda. S.A. /

Figura 3. Competencia
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observo que el 30.73% de los participantes ha contratado los servicios eléctricos de la

empresa Tecnielectrica Cia Ltda., el 22.91% Britrnasformadores S.A. y el 18.99% Inproel S.A.

Por lo tanto, se concluy6 que es necesario examinar las actividades que ellos realizan para ser

lideres en el mercado y replicarlas en la empresa Power Electric S.A.
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Pregunta 4.- ; Cémo conocid la empresa los servicios de laempresa que le provee servicios

en el area eléctrica?

Tabla 6. Medio de informacion

FRECUENCIA
. Relativa
P4 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Buscadores online 57 57 31.84% 31.84%
Revistas especializadas 48 105 26.82% 58.66%
Redes sociales 39 144 21.79% 80.45%
Recomendaciones 30 174 16.76% 97.21%
Radio 5 179 2.79% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
(60 10000% )
48 80,00%
3 2
= 36 60,00%0 'S
— C
Q 2
E 24 40,00% 5
a o
12 . 20,00%
26,82/0 21,79% 16,76% m
0 sz 0,00%
Buscadores online Revistas Redes sociales Recomendaciones Radio
_ especializadas )

Figura 4. Medio de informacion
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observé que el 27.93% de los participantes indicaron haber conocido a su proveedor de

servicios eléctricos a través de buscadores online, el 24.02% a través de Revistas especializadas

y el 21.23% a través de redes sociales. Por lo tanto, se concluyo que la empresa Power Electric

S.A. puede aprovechar la pauta en buscadores online para poder ubicarse en los primeros

lugares y asi ser seleccionada por empresas que estén solicitando servicios eléctricos.
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Pregunta 5.- ¢ Cuantas veces al afio requiere de servicio de mantenimiento eléctrico en su

empresa?
Tabla 7. Frecuencia de compra
FRECUENCIA
. Relativa
P5 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Dos veces 54 54 30.17% 30.17%
Una vez 51 105 28.49% 58.66%
Tres veces 48 153 26.82% 85.47%
Mas de tres veces 26 179 14.53% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
(60 10000% )
48 80,00%
& %
5|36 60,00% 'S
S 5
£l 24 40,00% £
D‘_U o
12 20,009%¢
30,17% 28,49% 26,82% °
14,53%
0 0,00%
Dos veces Una vez Tres veces Mas de tres
veces
N J

Figura 5. Frecuencia de compra
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observo que el 30.17% de los participantes requiere el servicio dos veces al afo, el

28.49% una vez al afio y el 26.82% tres veces al afio. Por lo tanto, se concluyd que dentro de

las empresas, categoria pequena y mediana “A” de la ciudad de Guayaquil, existe una alta

demanda de los servicios eléctrico, por lo que la empresa Power Electric S.A. deberia

aprovechar esta oportunidad para incrementar las ventas.
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Pregunta 6.- ;Qué factores inciden en su decision al momento de solicitar servicios

eléctricos?
Tabla 8. Factor de decision de compra
FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta  Acumulada Relativa Acumulada
fi fa; fri frai
Precio 69 69 38.55% 38.55%
Eficiencia 58 127 32.40% 70.95%
Calidad 30 157 16.76% 87.71%
Imagen de la empresa 22 179 12.29% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
(15 100,00% )
60 80,00%
= 45 60,00% '3
— c
= 2
Fs 30 40,00% S
a [a
[0)
15 38,55% 32.40% 20,00%
16,76% 12,29%
0 0,00%
Precio Eficiencia Calidad Imagen de la
empresa
- J

Figura 6. Factor de decisién de compra
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observo que el 38.35% de los participantes indicaron como factor de compra el precio,
el 32.40% la eficiencia y el 16.76% la calidad. Por lo tanto, se concluyo que la empresa Power
Electric S.A. deberia ajustar los precios de sus proyectos para que se vuelva mas atractivo para

los clientes.
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Pregunta 7.- ¢ Cudl ha sido el inconveniente que usted ha tenido con su proveedor actual

en el desarrollo de sus proyectos?

Tabla 9. Inconvenientes

FRECUENCIA
. Relativa
P7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fa; fri frai
Retrasos 53 53 29.61% 29.61%
Variacion de los precios 39 92 21.79% 51.40%
Ineficiencia 34 126 18.99% 70.39%
Per(_jlda de la garantia de los 32 158 17.88% 88.27%
equipos
Ninguno 21 179 11.73% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
(60 53 100,00% )
¥ 48 39 80,00% o,
= 34 32 'z
a| 36 60,00% £
Sl 24 21 40,00% &
] o
AP ) 6106 21,79% [l 18 990 - 20,00% *
: (9% 18,99% 17,88%
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N autp Y,

Figura 7. Inconvenientes
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observo que el 29.61% de los participantes indicaron que la mayoria de los
inconvenientes que se han presentado en los proyectos eléctricos son los retrasos, el 21.79% la
variacion de los precios y el 18.99% la ineficiencia. Por lo tanto, se concluyo que la empresa
Power Electric S.A. deberia evitar los retrasos en la realizacion de los proyectos eléctricos para

evitar malestares.
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Pregunta 8.- ¢ Como considera los precios de la empresa que le provee servicios en el area

eléctrica?
Tabla 10. Precios
FRECUENCIA
. Relativa
P8 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Alto 55 55 30.73% 30.73%
Medio 48 103 26.82% 57.54%
Muy Alto 38 141 21.23% 78.77%
Bajo 25 166 13.97% 92.74%
Muy bajo 13 179 7.26% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
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Figura 8. Precios
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se concluyd que, el 30.73% de los participantes considera que los precios de los servicios
son altos, el 26.82% lo considera medio y el 21.23% lo considera muy alto. Por lo tanto, se
concluyo que la empresa Power Electric S.A. debe ajustar los precios al poder adquisitivo de

los clientes.
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Pregunta 9.- ;Que tipo de promocion le gustaria recibir de una empresa que provee

servicios en el area eléctrica?

Tabla 11. Promocion

FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Descuentos 70 70 39.11% 39.11%
Membresias de clientes VIP 47 117 26.26% 65.36%
Sorteos Trimestrales 34 151 18.99% 84.36%
Regalos complementarios 19 170 10.61% 94.97%
Ase_sorlas de_l correcto manejo de los 9 179 5.03% 100.00%
equipos gratis
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
(80 100,00% )
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Figura 9. Promocion
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observo que el 39.11% de los participantes prefieren el descuento, el 26.26% las

membresias de clientes VIP y el 18.99% los sorteos trimestrales. Por lo tanto, se concluy6 que

la mayoria de los clientes prefieren los descuentos.
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Pregunta 10.- ; Qué tipo de servicios adicionales requiere su empresa?

Tabla 12. Tipos de servicios

FRECUENCIA
. Relativa
P10 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Asesoria en linea 66 66 36.87% 36.87%
Venta de materiales y repuestos 55 121 30.73% 67.60%
Visistas técnicas 38 159 21.23% 88.83%
Estudio de factor de potencia 11 170 6.15% 94.97%
Estudios de cortocircuitos 9 179 5.03% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
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Figura 10. Tipos de servicios
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

Se observo que el 36.87% de los participantes prefieren la asesoria en linea, el 30.73% la

venta de materiales y repuestos, y el 21.23% las visitas técnicas. Por lo tanto se concluy6 que

las asesorias en linea son el mejor plus diferenciador para la empresa Power Electric S.A.
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3.5.2 Analisis de los resultados de la encueta

Con base a los resultados de la investigacion de mercado se determind que entre los factores
externos que afectan a la empresa Power Electric para aumentar sus ventas se resalta que los
prospectos se encuentran actualmente muy satisfechos del servicio eléctrico recibido por su
proveedor, lo cual ha evitado que se vuelva efectivo la captacion de clientes. Sin embargo,
existe una moderada cantidad de prospectos que no se encuentran satisfechos por el servicio
eléctrico que han contratado y es alli donde se puede lanzar publicidad cautivadora para que

ellos se decidan en recibirlos a través del equipo Power Electric.

Uno de los puntos clave que se pudo identificar son los canales de comunicacion, ya que al
manejar la empresa Power Electric una deficiente comunicacion de su servicio eléctrico, es
necesario que se centre en difundir los beneficios de la marca a través de un canal que sea bien
recibido por los prospectos, es por ello que en base a los resultados se pudo comprender que
los buscadores online son una alternativa viable para ubicar a la marca en los primeros lugares
mediante palabras claves y asi darle la opcion a los usuarios que se encuentren buscando

alternativas para contratar a la marca Power Electric.

3.6  Propuesta

3.6.1 Titulo de la propuesta
Estrategia de social media marketing para el incremento de ventas de la empresa Power
Electric S.A

3.6.2 Estructuray Flujo de la propuesta
3.6.2.1 Estructura de la propuesta

1) Analisis de la situacion

e Antecedentes

e Mercado meta

e Competencia

e Cinco fuerzas de Porter

e PESTEL

e FODA

2) Formulacion estratégica

e Estrategia y acciones
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3) Evaluacion Financiera
e Flujo de caja

e Indicadores de viabilidad

3.6.2.2 Flujo de la propuesta

Propuesta
Analisis de la Formulacién Evaluacion
situacion actual estratégica Financiera

Figura 11. Diagrama de la propuesta
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

3.6.3 Anadlisis de la situacion

3.6.3.1 Antecedentes

La Empresa Power Electric S.A. es una compafiia que se dedica a la elaboracion y
realizacion de proyectos de Ingenieria Eléctrica para empresas que se encuentran en la industria
de la construccion dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil. Esta compafiia inicio sus
actividades el 19 de enero del 2019 de la mano de la Srta. Adriana Stefanie Yépez Carrillo y
estuvo conformada por 5 colaboradores, de los cuales se encuentra el Gerente General, Gerente
Financiero, el Gerente de proyectos y dos vendedores. Es pertinente sefialar que esta empresa
no requiere de mucho personal dentro de su nomina, ya que la mayor parte del personal

operativo es contratada de acuerdo al requerimiento de la obra en transcurso.

En el inicio de las actividades de la empresa Power Electric S.A. esta tuvo una fuerte acogida
por parte del publico objetivo, llegando a cerrar el periodo del 2019 con unos ingresos de
$ 99,263.36 USD frente a unos costos de $ 69,848.35 USD y obteniendo una utilidad de
$29,779.01 USD. En el siguiente periodo sin embargo se pudo visualizar una disminucion en
los ingresos del 25%, reflejados por unos ingresos de $74,447.52 frente a unos costos de
$52,113.26 USD vy obteniendo una utilidad de $22,334.26 USD, lo cual ha desembocado en

una crisis economica para la empresa.
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Por otra parte, se pudo comprender que el principal motivo por el cual la empresa Power
Electric S.A. ha visto disminuidas sus ventas es por una mala gestién de su comunicacion;
centra todos sus recursos en solo gestionar visitas a las empresas para mostrarse al mercado.
Lastimosamente, dentro de su nomina solo cuenta con 2 vendedores que al principio
concretaron diversos contratos con algunas empresas ya que estas se encontraban dentro de su
cartera de clientes. Sin embargo, dado la crisis sanitaria provocada por el Covid-19, muchas de
ellas tuvieron que cerrar y otras a reducir costos, por lo que no podian requerir los servicios de
la empresa Power Electric S.A. y se vieron en la necesidad de buscar otros proveedores. Esto
atado a una deficiente comunicacion a través de los canales adecuados, genero que la empresa
Power Electric S.A. no continle captando participacion de mercado y por ende se disminuya

la adquisicion de contratos representativos.

3.6.3.2 Mercado meta

Como parte del target se considero a las empresas que tienen como actividad la construccion
de todo tipo de infraestructuras, las cuales de acuerdo al (Instituto Nacional de Censo y
Estadistica [INEC], 2020) son 3,698 en la ciudad de Guayaquil y de ellas se selecciono dado
las capacidades de la empresa Power Electric S.A. las que se encuentren dentro de las categoria
pequena y mediana “A”, dando asi un total de 332 representadas por el 9% segun el Directorio

de Empresas y establecimientos (2019)

3.6.3.3 Competencia
Tabla 13. Caracteristicas de la competencia
Nombre Ubicacion Productos Rango_ de
precio
1.- Mantenimiento de instalaciones
Samanes 7 eléctricas_
. o 2.- Montajes $5,000 USD a
Tecnielectrica Cia. Manzana . T
Ltda. 2944 Villa 10 3.- Sl_ste[nas de |Ium|aC|9n _ $10,000.00
4.- Disefios de planos eléctricos USD
5.- Pruebas especializadas de
transformadores de potencia
1.- Mantenimiento de instalaciones
eléctricas
Britransformadores Km 4.,5 Via 2. I\/_Iontajes o $5,000 USD a
S A Duran - 3.- Sl_stemas de ilumiacion _ $10,000.00
o Tambo 4.- Disefios de planos eléctricos usD

5.- Pruebas especializadas de
transformadores de potencia
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Inproel S.A.

Grupo Proeinsa

Cercoel

Meprem S.A.

Puntelec S.A.

Km.15 1/2
via Daule
Parque
Industrial
Pascuales
E48 Km,
Guayaquil

Edificio Sky
Building Piso
10 Oficina
1009

Av.
Francisco de
Orellana,
Guayaquil

Av. Rodolfo
Baquerizo
Nazur

Dr. Gabriel
Garcia
Moreno 3711

1.- Mantenimiento de instalaciones
eléctricas

2.- Montajes

3.- Sistemas de ilumiacién

4.- Disefios de planos eléctricos
5.- Pruebas especializadas de
transformadores de potencia

1.- Mantenimiento de instalaciones
eléctricas

2.- Montajes

3.- Sistemas de ilumiacion

4.- Disefios de planos eléctricos
5.- Pruebas especializadas de
transformadores de potencia

1.- Mantenimiento de instalaciones
eléctricas

2.- Montajes

3.- Sistemas de ilumiacion

4.- Disefios de planos eléctricos
5.- Pruebas especializadas de
transformadores de potencia

1.- Mantenimiento de instalaciones
eléctricas

2.- Montajes

3.- Sistemas de ilumiacién

4.- Disefios de planos eléctricos
5.- Pruebas especializadas de
transformadores de potencia

1.- Mantenimiento de instalaciones
eléctricas

2.- Montajes

3.- Sistemas de ilumiacion

4.- Disefios de planos eléctricos
5.- Pruebas especializadas de
transformadores de potencia

$5,000 USD a
$10,000.00
uUsbh

$5,000 USD a
$10,000.00
usD

$5,000 USD a
$10,000.00
uUsb

$5,000 USD a
$10,000.00
usD

$5,000 USD a
$10,000.00
uUsbD

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
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3.6.3.4 Cinco fuerzas de Porter

Tabla 14. Matriz de las Cinco Fuerzas de Porter

Niveles: 1, 2, 3,4, 5

Oportunidades Amenazas Impacto
Factores Criterios =) =) =}
o - o (@) = o o - o
£ 83 = 3 = 8 T
< s 0 < s o < s o
NC1.- Ingreso de nuevas marcas con
[72] -
& fuerte capital en el mercado. 3 3
83 NC2- Innovadoras  procedimientos
§ *g eléctricos 4 4
Z £ NC3.- Mercado altamente competitivo. 5 8
o
o Sub - total 1 AIA'LO
o P1.- Costos bajos de la maquinaria 5 5
g P2.- Gran cantidad de proveedores. 5 5
3 P3.- Alta probabilidad que varien los
L precios 5 5
2 10 0
o Sub - total Alto
C1.- Exigencia en la modalidad de pago. 5 5
@ C2.- Exigencia en la trayectoria de la 5
€ marca 5
2 C3.- Exigencia en el tiempo del servicio. 5 5
° Sub - total 5 10.
Medio
c s RIL-Multiples marcas en el mercado S 5
o S RI2- Fuerte posicionamiento de las
3 % marcas competentes. 3 3
= 2 RI3.- Alto margen de ganancia 3 3
o =
xS Sub - total 8 Al3to
PS1.- Gran variedad de empresas de
construccion 3 3
§ § PS2.- Precios econdmicos en diferentes
S 2  servicios 4 4
3 B PS3- Modelos de negocios eficientes en
& &  costos. 3 3
0o 7
Sub - total Medio
Total 34 Azlfo

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)



3.6.3.5PESTEL
Tabla 15. Matriz PESTEL

Nivel: 1,2, 3,4,5

Oportunidad Amenaza Impacto
Factores Criterios o o o ° 2 o o &2 o
=] 2 = = T T £ 3T T
< S m < S o < S o
P1.- Inestabilidad econémica 5
en el pais 5
Politico  P2.- Corrupcion 3 3
P P3.- organizaciones 9
informales 2
5 3 2
Sub-total Alto
El.- Tasa de inflacién se
. 3
mantiene 3
. E2.- Costo de la mano de
Economico - . 5
E obra directa a_creC|do. 5
E3.- Riesgo de 5
confinamiento 5
3 5 5
Sub-total Medio-bajo
S1.- Incremento de la tasa de
: 3
desempleo post pandemia. 3
. S2.- Hogares con acceso a
Social 5
S Internet _ _ 5
S3.- Tendencia en el cuidado 3
ambiental 3
8 0 3
Sub-total Alto
T1.- Desarrollo de los
canales de distribucion 5
online 5
Tecnolégico T2.- Crecimiento y 5
T desarrollo del Internet 5
T3.- Velocidad de 5
transferencias tecnoldgicas. 5
5 10 0
Sub-total Medio
E1.- Desastres naturales 1 1
E2.- Amenazas de epidemias 5
Ecoldgico y pandemias 5
E E3.- Recursos Naturales 1
limitados 1
5 0 2
Sub-total Alto
L1.- Regulacion de delitos 1
informales 1
L Legal L2.- _Ley_, Orgénica de 3
comunicacion 3
L3.- Ley de propiedad 3
Intelectual 3
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Subtotal

TOTAL

0 6 1
Medio
26 24 13
Alto

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

3.6.3.6 FODA
Tabla 16. Matriz FODA cruzado

FACTORES INTERNOS

MATRIZ FODA

FORTALEZAS - F:

F1.- Posee un mercado
establecido correctamente.

F2.- Eficiente manejo de los
canales de distribucion.

F3.- Fuerza de venta capacitada.
F4.- Servicios con un nivel de
calidad alto.

F5.- Precios ajustados al poder
adquisitivo del target.

DEBILIDADES - D:

D1.- Bajo posicionamiento de la
marca.

D2.- Bajo crecimiento de la
marca.

D3.- Carente investigaciones de
mercado.

D4.- Carente desarrollo de
estrategia ~ promocional y
publicitaria.

D5.- Desinterés por establecer
un presupuesto en el
departamento de marketing

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES - O:
O1.- Mercado altamente
competitivo.

02.- Mdltiples canales de
comunicacion online.

03.- Mayor tendencia en el
uso de plataformas virtuales.
O4.- Crecimiento y desarrollo
de aplicativos mdviles.

O5.- Costos bajos de los
insumos.

AMENAZAS - A:

Al.- Gran cantidad de
marcas que manejan el
mismo modelo de
negocio.

AZ2.- Inestabilidad politica
en el pais.

A3.- Inestabilidad

econdmica en el pais
A4.- Incremento de la tasa
de  desempleo  post
pandemia

Ab.- Empresas informales
que prestan  similares
Servicios.

ESTRATEGIA OFENSIVA - FO:

EOL1.- Estrategia de Social Media

Al.- Disefio de una pagina web de la empresa Power

Electric

A2.- Pauta en buscadores online de la pagina web de

la empresa Power Electric

A3.- Redisefio de la cuenta comercial de Instagram de

la empresa Power Electric

A3.- Difusion de contenido a traves de pauta en la

cuenta comercial de Instagram de la empresa Power

Electric.

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
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3.6.4 Formulacion estratégica

3.6.4.1 Estrategia y acciones
EOL1.- Estrategia de Social Media Marketing

Al.- Disefio de una pagina web de la empresa Power Electric

INICIO SERVICIOS NOSOTROS PROYECTOS CLIENTES CONTACTO

N

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

AZ2.- Pauta en buscadores online de la pagina web de la empresa Power Electric

Servicio electrico

Se muestran resultados de Power electric
Buscar, en cambio, Power wiwctric

https://www.facebook.com » ... » Enginee

Power Electric - Home | Facebook
PDF | In this paper, the instantaneous power theory of the Institute of Electrical and
Electronics Engineers (IEEE, Std. 1459 of 2010) used for.

hitps://www.powerelectric.com ~ Traducir esta pagina
Power Electric

Work with a partner that offers proven consistency, quality, and expertise in gear motor design
and motor engineering for many OEM motor applications.
Brushless Electric Motors - DC Electric Motors - Electric Gear Motors - Medical

Figura 13. Pauta en buscador online
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
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A3.- Redisefio de la cuenta comercial de Instagram de la empresa Power Electric

1 l Q Buscar @ @ @ o ‘

powerelectricsa  Enviarmenssje &

15 publicaciones 47 seqguidores 57 seguidos

powerelectric

Productfservice

Power Eléctric especialistas en proyectos eléctricos de ingenieria tanto en el 4mbito
residencial, comercial e industrial con personal con experiencia

yepezmodayestilo, adranayepezo y detalleskameizuru siguen esta cuenta

@ PUBLICACIONES J ETIQUETADAS

Figura 14. Instagram de Power Electric S.A.
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
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A3.- Difusion de contenido a traves de pauta en la cuenta comercial de Instagram de la

empresa Power Electric.

. powerelectricsa « Siguiendo

powerelectricsa Venta de materiales eléctricos ademas de
transformadores, celdas , luminarias
Contactanos al email: powerelectricproyectos@gmail.com

'@, BN

i fﬂﬂ

L w

(S
TRANSFORMADORES

CELDAS DE MEDIA TENSION

Qv W

3 Me gusta

Figura 15. Difusion de contenidos a través de Instagram
Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

3.6.5 Evaluacién Financiera

3.6.5.1 Flujo de caja
Tabla 17. Flujo de caja proyectado

Detalle Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3
INVERSION $5,100.00
(=) TOTAL DE INGRESOS $44,332.99$53,199.59 $63,839.51
(=) Total de costos de produccién $26,599.80$31,919.76 $38,303.71
(=) Utilidad Marginal Proyectada $17,733.20$21,279.84 $25,535.80
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Disefio de una pagina web de la empresa Power $500.00 $500.00  $500.00

Electric

Pauta en buscadores online de la pagina web de la
empresa Power Electric

Redisefio de la cuenta comercial de Instagram de la
empresa Power Electric

Difusion de contenido a traves de pauta en la

$500.00 $500.00  $500.00

$200.00 $200.00 $200.00

cuenta comercial de Instagram de la empresa $500.00 $500.00 $500.00
Power Electric.

(=) Total de costos de Marketing/Ventas $1,700.00 $1,700.00 $1,700.00
(=) Total de costos de Administracion $15,073.22$15,073.22 $15,073.22
(=) TOTAL DE COSTOS $16,773.22$16,773.22 $16,773.22
(=) Utilidad Bruta Proyectada $959.98 $4,506.62 $8,762.59
() 15% de Paricipacion de los trabajadores $144.00 $675.99 $1,314.39
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(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta

(-) 22% Impuesto a la Renta

(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado

$815.98
$179.52
$636.47
$636.47

$3,830.63 $7,448.20
$842.74 $1,638.60
$2,987.89 $5,809.59
$2,987.89 $5,809.59

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)

3.6.5.2 Indicadores de viabilidad
Tabla 18. Viabilidad

x
pd
Descripcién Periodo 0 Periodo 1 Periodo2 Periodo 3 % <>E :J::
|_
Flujo de Caja Neto Proyectado $636.47 $2,987.89 $5,809.59
Inversion Fija $0.00 < B <
; ) < N~ —
Capital de Trabajo -$5,100.00 3 ® 2
Inversion Total -$5,100.00 $636.47 $2,987.89 $580959 » o
PAYBACK -$5,100.00 -$4,463.53 -$1,475.64 $4,333.95

Elaborado por: Mendoza & Yépez (2022)
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CONCLUSIONES

Tal y como se pudo evidenciar, las bases tedricas que se expusieron en la presente
investigacion permitieron comprender de una forma mucho més cientifica la
problematica, lo que a su vez permitio establecer con claridad las interrogantes al
momento de gestionar la recoleccidn de datos. Cabe resaltar, que las teorias con mayor
relevancia dentro de la presente investigacion fueron el social media marketing
Estrategia SEM, FODA y PESTEL. Estés teorias, fueron fundamentales al momento de

proponer alternativas idoneas para mejorar las ventas.

Tras el analisis de la investigacion de mercado, se procedio a conocer tanto los factores
internos como los factores externos de la marca, en otras palabras se procedio a
recolectar informacion medible a potenciales clientes de la parroquia Tarqui, donde se
pudo conocer que existe una alta demanda de servicios eléctricos, una exigencia por los
métodos de pago y un requerimiento de los pedidos en linea de manera inmediata. Por
parte de los factores internos, se procedidé a profundizar de manera mas detallada la
situacién que estuvo pasando la marca a través del criterio de la propietaria, en donde
se resaltd su falta de interés por el uso de herramientas tecnoldgicas, lo cual ha

provocada unas bajas ventas.

Se pudo inferir que para determinar las caracteristicas de los clientes potenciales fue
necesario considerar a las empresas que tienen como actividad la construccion de todo
tipo de infraestructuras, las cuales de acuerdo al (Instituto Nacional de Censo y
Estadistica [INEC], 2020) son 3,698 en la ciudad de Guayaquil y de ellas se selecciono
dado las capacidades de la empresa Power Electric S.A. las que se encuentren dentro
de las categoria pequefia y mediana “A”, dando asi un total de 332 representadas por el

9% segun el Directorio de Empresas y establecimientos (2019).

Frente a la evidencia del levantamiento de informacion el medio de comunicacion
idoneo para que la marca mejore sus ventas son las redes sociales, ya que a través de
ellas se puede difundir contenido atractivo, el cual cautive la atencion de los
espectadores y de esa manera se informen sobre los beneficios de la marca. En adicién,

para fortalecer la comunicacidn se disefié una pagina web, la cual le sirva para respaldar
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a los clientes que tengan en las redes de Instagram a través de una de base de datos para

no solo depender de ellas.

En base a los resultados del analisis financiero se pudo determinar que la aplicacion de
las estrategias seria para 3 afios, las cuales tendran un presupuesto de $5,100.00 USD
y proporcionaran un crecimiento de 20% en el incremento de captacion de clientes y
por ende la ventas se veran afectadas también en el mismo porcentaje. Con respecto a
la viabilidad del proyecto se determin6 una TMAR de 16.24% para el célculo del VAN
en donde se obtuvo $1,357.50 USD, un TIR de 27.91% puntos demostrando asi que el

proyecto es viable.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que se continle realizando una evaluacion constante de los factores
internos y externos de la empresa de forma periddica, ya que de esa manera se
reformularian las estrategias que se desean aplicar para continuar su desarrollo en un

mercado que se encuentra cada vez mas cambiante.

Es pertinente realizar investigaciones de mercado cada vez que se intente introducir un
nuevo servicio, este estudio permitira conocer si el publico objetivo esta dispuesto a

adquirirlo y a su vez determinar la demanda del mismo.

Se debe tratar de incursionar en diferentes medios sociales los cuales estén siendo
usadas con mayor frecuencia por parte del publico objetivo, de tal manera que la
empresa tenga una amplia variedad de canales para exponer su cartera de servicios a su

pagina de aterrizaje.
Es importante que las estrategias que se empleen se encuentren apoyadas por una

herramienta de cotejo donde se exponga los elementos positivos y negativos de la

empresa.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de Encuesta

Facultad de Administracion @p

V R Carrera de Mercadotechia

Encuesta dirigida a empresas pequeiia y mediana “A” de la ciudad de Guayaquil

U L Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil ]

ULt
ADMINISTRACION

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer los factores de decision de compra al momento de solicitar la elaboracion y realizacion
de proyectos de Ingenieria Eléctrica, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.

1.- ¢ Qué tipo de servicios en el area eléctrica ha solicitado en los Ultimos seis meses a un

ano?

1) Mantenimiento de instalaciones eléctricas

2) Montajes

3) Sistemas de iluminacion

4) Disefios de planos eléctricos

5) Pruebas especializadas de transformadores de potencia

Otros:

2.- La empresa que le provee servicios en el area eléctrica de cumple con sus expectativas

0 necesidades, califique su respuesta en la siguiente escala:

1) Muy satisfecho
2) Satisfecho
3) Regular

4) Poco satisfecho
5) Nada satisfecho
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3.- ¢Con qué companiias ha contratado este tipo de servicios?

Mencidnela:

1) Tecnielectrica Cia. Ltda.

2) Britransformadores S.A.
3) Inproel S.A.

4) Grupo Proeinsa

5) Power Electric S.A.

Otros:

4.- ; Como conocid los servicios de la empresa que le provee servicios en el area eléctrica?

1) Buscadores online

2) Redes Sociales

3) Recomendacion
4) Radio
5) Reuvistas especializadas

Otros:

5.- ¢ Cuantas veces al afio requiere de servicio de mantenimiento eléctrico en su empresa?

1) Unavez

2) Dos veces

3) Tres veces

4) Mas de tres veces

6.- ¢ Qué factores inciden en su decision al momento de solicitar nuestros servicios?

1) Eficiencia

2) Precio

3) Experiencia
4) Calidad
5) Reconocimiento de la marca

Otros:
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7.- ¢Cual ha sido el inconveniente que usted ha tenido dentro del desarrollo de algunos

de sus proyectos?

1) Ineficiencia

2) Variacion de los precios

3) Retrasos

4) Pérdida de la garantia de los equipos

5) Ninguno

Otros:

8.- ¢ Coémo considera los precios de la empresa que le provee servicios en el area eléctrica?

1) Muy alto
2) Alto

3) Medio
4) Bajo

5) Muy bajo

9.- ¢Qué tipo de promocion le gustaria recibir de una empresa que provee servicios en el

area eléctrica?
1) Descuentos
2) Membresias de clientes VIP
3) Sorteos trimestrales
4) Regalos complementarios
5) Asesorias del correcto manejo de los equipos gratis

10.- ¢ Qué tipo de servicios adicionales requiere su empresa?

1) Estudios de cortocircuito

2) Venta de materiales y repuestos

3) Asesorias en linea

4) Visitas técnicas

5) Estudio de factor de potencia

Otros:
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