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INTRODUCCION

El presente Proyecto de Investigacion sigue la linea de investigacion “Marketing, Comercio
y negocios locales” presentada por la Facultad de Administracion de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte, debido que a traves de la propuesta de un Plan de Marketing Estratégico
para mejorar el posicionamiento de la empresa CENDCAP. CIA. LTDA, en la ciudad de
Guayaquil.

El siguiente plan de marketing se enfoca en mejorar la posicién del nombre de la empresa
CENDCAP CIA. LTDA., en la mente de todas las personas que desean capacitarse y superarse
en el plano de estudios. Debemos tener presente que nuestro nicho o grupo de personas son un
mercado que se debe conocer sus necesidades para poder llegar a cumplirlas, mediante estudios
de mercados y sabiendo cuéles son nuestras fortalezas y debilidades en un mercado competitivo

y desleal.

Es necesario plantear el escenario de crisis que se vivid en el periodo 2020-2021, a causa de
la pandemia por el Covid-19 que, por causa del confinamiento y distanciamiento social, incidio
de forma directa en las actividades sociales, y por ende econémicas, lo que afectd directamente
a la operatividad tradicional de los negocios, sus resultados comerciales, asi como la salud de
sus marcas. En este momento se vuelve necesario que las organizaciones replanteen los
mensajes que entregan a sus clientes y publicos, y de igual manera, la forma en que distribuyen
y entregan la comunicacion, al considerar que la pandemia contribuyd a que el comportamiento

exclusivamente digital se remarque mucho mas.

Nuestras mejores tacticas de mercado son nuestro equipo de trabajo y contenidos en el
ambito educativo ya que como nuestro eslogan dice “Formando lideres en seguridad”. Estos
argumentos deberan ser trabajados dentro de un escenario que requiere un cambio de formula,
de acuerdo a la pretension de liderar y posicionar la marca CENDCAP Cia. Ltda. en la mente

de sus clientes, potenciales y publico en general.

A lo largo de la presentacion de este plan de marketing mostraremos ejemplos e imagenes
de crecimiento durante el tiempo estimado para que nuestro nombre permanezca en la mente

de nuestro mercado, mediante estrategia de marketing, promociones y demas.



CAPITULO |
1.1. Tema

Plan de Marketing Estratégico para mejorar el posicionamiento de la empresa CENDCAP.
CIA. LTDA, en la ciudad de Guayaquil.

1.2.  Planteamiento del problema

De acuerdo a la Constitucion de la Republica del Ecuador (2018), el articulo 277 menciona
que “para la consecucion del buen vivir, es deber del Estado garantizar los derechos de las
personas y las colectividades, asi como generar y ejecutar las politicas publicas y controlar y

sancionar su incumplimiento.” (pag. 136)

Segun lo acordado en el articulo cuarto de la Ley de Vigilancia y Seguridad Privada (2003),
establece que “el personal que preste sus servicios en las compafias de seguridad privada, como
guardias e investigadores privados, deberd cumplir varios requisitos, entre ellos, haber
aprobado cursos de capacitacion en seguridad y relaciones humanas, que incluyan evaluaciones

de caracter fisico y psicoldgico que seran dictados por profesionales especializados”.

Segun el articulo 2 del Reglamento de Formacion Personal de Vigilancia y Seguridad
Privada (2015, pag. 2), menciona que se “garantiza de manera efectiva la prestacion de servicios
educativos de calidad, orientados a la formacion, capacitacion, especializacion vy
perfeccionamiento de las destrezas del personal de vigilancia y seguridad privada constituidos
al amparo de las normas legales y reglamentarias ecuatorianas, consoliddndose como
establecimientos que orienten su actividad a la preparacion técnica y al fortalecimiento

sistematico de competencias laborales.”

Después de cinco afos, realizan una actualizacion del Reglamento de Formacién Personal
de Vigilancia y Seguridad Privada (2020, pag. 3), el articulo 3 menciona que “los Centros de
Formacién y Capacitacion son comparfiias de responsabilidad limitada, debidamente
autorizadas por el Ministerio de Gobierno, a través de la Direccion de Regulacion y Control de
Servicios de Seguridad Privada, para la prestacion de servicios de formacién y capacitacion del

personal de vigilancia, en las modalidades y especialidades contempladas en este reglamento”.



Tabla 1 Listado de los Centros de Capacitaciones

No. | RUC Nombre Comercial Tipo de | Ciudad i3 Resolucion | Autorizacion
Centro Ministerial Funcionamiento
1 0993040673001 |ACADEMSEG CIA. | MATRIZ GUAYAQUIL | 2293 VIGENTE
LTDA. (2019/12/05
2021/12/05)
2 0993002941001 | AMP-RDL SUCURSAL | GUAYAQUIL | MDI-VSI- CADUCADO
SSIDIRESEP-
0090-
2017
3 0993002941001 | AMP-RDL CIA. LTDA. MATRIZ GUAYAQUIL | 216 VIGENTE
(2019/04/13
2023/04/14)
4 0992943130001 | ASES MATRIZ GUAYAQUIL | 3582 VIGENTE
(2020/02/05
2022/02/05)
5 1792250684001 | CAPASEG CIA. LTDA. SUCURSAL | GUAYAQUIL | MDI-VSI- CADUCADO
SSIDIRSEP-0117-
2017
6 0992930225001 | CAPASEGUR C. LTDA. MATRIZ GUAYAQUIL | CONSTA EN | CADUCADO
PAGINA  WEB
MDI
7 0992934395001 | CEFORCAVIP MATRIZ GUAYAQUIL | 7408 CADUCADO
8 0992930276001 | CENCAPIT MATRIZ GUAYAQUIL | 322 CADUCADO
9 0992856181001 | CENDCAP MATRIZ GUAYAQUIL | 1520 VIGENTE
(2019/08/21
2021/08/21)
10 0992723270001 | CENFORC MATRIZ GUAYAQUIL | 533 CADUCADO
11 0993281883001 | CENFORSP CIA.LTDA. MATRIZ GUAYAQUIL | 0266 VIGENTE
(2021/04/21
2023/04/22)
12 0992835516001 | CENPLAMEX MATRIZ GUAYAQUIL | 1955 VIGENTE
(2019/08/21
2021/08/21)
13 0992922257001 | ESFERACORPI MATRIZ GUAYAQUIL | 1330 VIGENTE
(2019/08/21
2021/08/21)
14 0992719885001 | FORMAR Y MATRIZ GUAYAQUIL | 2647 VIGENTE
CAPACITAR (2019/11/27
FORCAP CIA. LTDA 2021/11/27)
15 0992815329001 | FOVISP MATRIZ GUAYAQUIL | 1877 VIGENTE
(2019/08/21
2021/08/21)
16 0992760877001 | INCASI SUCURSAL | GUAYAQUIL | 121 CADUCADO
17 0992925965001 | LIDERA MATRIZ GUAYAQUIL | 934 CADUCADO
18 1792707781001 | SAMSURSEG CIA LTDA | SUCURSAL | GUAYAQUIL | 0110 VIGENTE
(2021/03/23
2023/03/22)
19 0992814764001 | SISTACTEAM MATRIZ GUAYAQUIL | 2514 VIGENTE
(2020/02/05
2022/02/05)
Elaborado por: Idrovo (2022)




CENDCAP, centro de consultoria, asesoramiento y capacitacion de seguridad ciudadana y
privada, calificados y aprobados por el Ministerio del Gobierno, dicho asi se decreta el acuerdo
ministerial No. 5498 del 04 de mayo del 2015, con casi seis afios en el mercado. Esta
conformada por militares en servicio pasivo de las Fuerzas Armadas y personal civil,
calificados también por el Ministerio del Gobierno, los mismos que poseen la experiencia

necesaria para dictar dichos cursos de seguridad ciudadana y privada.

Su objetivo principal es capacitar a la mayor cantidad de agentes de seguridad privada de
los distintos niveles, por lo que la empresa cuenta con el personal altamente capacitado en
cuanto a conocimientos, experiencia y capacidades que seran transmitidas al personal de
seguridad para que sean puestos en practica. Anteriormente, era minima la cantidad de centros
de capacitacion para guardias de seguridad, en la actualidad existen 19 centros que ofrecen
cursos de capacitaciones en el ambito de la seguridad registrados en la ciudad de Guayaquil y

128 centros en las distintas ciudades del Ecuador.

Cabe acotar que en el ultimo afo, debido a la recesion causada por pandemia, ha existido
una incidencia directa en la disminucion del nimero de clientes; por esta causa, todas las
empresas que intervienen en este mercado se encuentran realizando esfuerzos para captar
mayor numero de clientes, dentro de la demanda existente, para lo cual, generalmente, emplean
estrategias de precio, publicidad, promociones o iniciativas similares. Este escenario es lo que
motiva que CENDCAP busque estrategias de posicionamiento para mantener su liderazgo

dentro del mercado.

Durante todos estos afios de trayectoria, CENDCAP siempre se destacé como uno de los
mejores centros de capacitacion, dando un buen servicio de calidad y cumpliendo con todas las
politicas establecidas por el ministerio de gobierno, siendo la empresa lider en capacitaciones
en el mercado de la seguridad, dejando a un lado el posicionamiento de su marca con el resto
del mercado, perdiendo un gran nimero de posibles clientes y aliados para mantener y

fortalecer el posicionamiento de esta.

Se disefiara un plan de marketing para sostener el posicionamiento de la empresa
CENDCAP. CIA. LTDA., en la ciudad de Guayaquil y de esta manera poder contribuir en el
ambito de la seguridad y con toda la ciudadania en general; capacitando, formando y educando
a personal profesional para que puedan desempefiar un buen trabajo de una manera eficiente y

eficaz.



1.3.  Formulacion del problema

¢Como un plan de marketing aportaria a mejorar el posicionamiento de la empresa

CEDNCAP en la ciudad de Guayaquil?
1.4.  Sistematizacion del problema

» ;Cuales son los fundamentos tedricos que sustentan la presenta propuesta?
+ ¢Cudl es la situacion actual respecto a las estrategias de marketing aplicadas

por la empresa CENDCAP. CIA. LTDA,, en la ciudad de Guayaquil?
+ (Como debe estar disefiado un plan de marketing que mejore el
posicionamiento de la empresa CENDCAP. CIA. LTDA., en la ciudad de

Guayaquil?
1.5. Objetivo de la investigacion
1.5.1. Objetivo general

Disefar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa CENDCAP.

CIA. LTDA,, en la ciudad de Guayaquil.

1.5.2. Objetivos Especificos

» Determinar los fundamentos teéricos que sustenten la presente propuesta.
» Conocer la situacion actual respecto a las estrategias de marketing aplicadas

por la empresa CENDCAP. CIA. LTDA,, en la ciudad de Guayaquil.
» Disefiar un plan de marketing orientado a la aplicacion de estrategias digitales,

que mejore la posicion competitiva de la empresa CENDCAP. CIA. LTDA.

1.6.  Justificacion de la investigacion

Justificacion Préctica

El presente tema de investigacion es de manera practico porque Guayaquil es una de las
principales ciudades que presenta una gran poblacidon y un gran crecimiento econémico. Asi
mismo es la ciudad en la que se encuentra la matriz, con el fin de que se brinde la informacién

necesaria para mejorar el posicionamiento de la empresa CENDCAP. CIA. LTDA.

Justificacion Metodoldgica

Se aplicara uno de los tipos de investigacion mas conocida como es la descriptiva y un

criterio mixto, utilizando entrevistas y encuestas como técnicas de investigacion, que permitira
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conocer la opinion de los ciudadanos que forman parte del mercado de la seguridad en la ciudad

de Guayaquil.
Justificacion Social

El plan de marketing a disefiar ayudara a mejorar la posicion de marca que la empresa tiene
en su respectivo mercado, y asi, de esta manera, pueda brindar un mejor servicio eficaz y
profesional en el cual el personal capacitado se beneficiara de conocimientos militares y

contaran con grandes oportunidades de trabajo.
Justificacion Econémica

La planificacion de marketing estratégico se basa en el analisis y en la informacion, lo cual
permitird tomar acciones creativas para generar resultados factibles que, a la vez, posibiliten el
crecimiento econémico de la empresa y apertura a nuevas sucursales en distintas ciudades, esto

favorecera a los distintos ciudadanos que se encuentran alejados de la matriz.
1.7.  Delimitacién de la investigacion
Delimitacion Espacial

Centro de Guayaquil, situada en Piedrahita 824 entre Av. Quito y Av. Machala, frente al

mercado de las flores.
Delimitacion Temporal

El estudio se realizara mediante entrevista y encuestas a los colaboradores de la empresa y

a una pequefia muestra de clientes capacitados en el presente afio (2021).
Delimitacion del Universo

Jovenes y adultos que tengan interés en la seguridad y cumplan con el requisito minimo que

es haber culminado el décimo afio de educacion basica.
Delimitacion del Contenido Especifico

* Plan de Marketing
* Marketing digital
» Posicionamiento de Marca



1.8. ldea a defender

Un plan de marketing ayudara a que la empresa CENDCAP mejore su posicionamiento en

la ciudad de Guayaquil.

1.9. Linea de investigacion institucional/facultad

1.9.1. Linea Institucional
Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables
1.9.2. Linea de Facultad

Marketing comercio y negocios locales.



CAPITULO I

2.1.  Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. Antecedentes de la empresa

Los guardias mas parecidos a los actuales nacieron en la antigua Roma con el nombre
“Vigiles”, Topali (2019) menciona que, “el trabajo de un guardia o vigilante existe desde hace
siglos atras, incluso en las primeras civilizaciones como un reflejo de una de las necesidades
primordiales del ser humano como es la seguridad” (p. 1), gracias a los avances tecnologicos
han evolucionado las herramientas y el equipamiento, es por ello que no han cambiado mucho

los guardias desde épocas antiguas hasta la actualidad.

“La planificacion es un procedimiento y tiene la habilidad de minimizar los problemas y dar
mas estabilidad al desempefio de la empresa y a la recuperacion del buen estatus” (Terry, 2002,
pag. 2). Para tener las oportunidades que se deben aprovechar ante las situaciones que se
derivan del entorno, es indispensable que el desarrollo del plan de marketing estratégico
fomente y sostenga un ajuste apropiado entre los recursos que mantiene la empresa y los

objetivos que se producen del entorno.

Distintos autores han llevado a cabo estudios similares en contextos cientificos que han
facilitado la informacidn util y precisa como referencia investigativa. Pinto (2007) menciona
que “la planificacion estratégica es la determinacion de metas y objetivos a largo plazo de una
empresa Yy la adopcién de cursos de accion y asignacion de recursos necesarios que permitan la

obtencion de metas” (pag. 72).

Se debe entender por planificacion estratégica al proceso de iniciativa que la empresa tiene
como objetivo, para asi de manera adecuada esté permanentemente adaptada a su entorno.
Segun Kotler (1992), “la planificacion consiste en decidir hoy lo que va hacerse en el futuro”
(pag. 2), esto es, abarcar la decision, precision y determinacion del objetivo deseado en los

procesos necesarios a realizarse.

Para Talaya (2008) el marketing “es la integracion de todas las actividades de la empresa
enfocadas a la satisfaccion del cliente, obteniendo una rentabilidad” (pag. 27). El marketing se
basa principalmente en la planificacion de como cubrir todas las necesidades que tiene el cliente
al momento de adquirir un producto o un servicio, el marketing busca la rentabilidad dentro de

las empresas.



Obteniendo un ochenta por ciento de opiniones favorables, en octubre de 2007, el Comité
de Directores de la “AMA”, American Marketing Association (2007) concluyé que el
“marketing es una actividad, un conjunto de instituciones y procesos de creacion,
comunicacion, entrega e intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y

la sociedad en su conjunto”. (pag. 11)

CENDCAP. CIA. LTDA,, se forma por el impulso del Sr. Mayor Benigno Idrovo Martinez,
por la necesidad ciudadana de la capacitacion de los agentes de seguridad privada. Empieza
con la empresa personal llamada CACSEGCYP en las calles Ximena entre Junin y Luis
Urdaneta en el afio 2012, luego de haber ganado una licitacion de Capacitaciones en
PETROECUADOR con la Empresa de Seguridad Seprive por mas de 1 afio, la misma opera

hasta el 31 de Mayo del 2015 con su respectiva autorizacion del Ministerio Laboral.

El objetivo principal de la empresa CENDCAP, es capacitar a la mayor cantidad de agentes
de seguridad privada, por lo que estan seguros que sus conocimientos, experiencia y
capacidades seran trasmitidas al personal de seguridad para que pongan en practica y de ésta

forma pueda apoyar al gobierno a disminuir éste fendmenos que asecha dia a dia.

Durante el afio 2015 el Ministerio del interior empieza a calificar por segunda vez a los
centros de capacitacion después de haber fracasado los cursos de GYPASEC dictados por
cuatro instituciones que no pudieron abastecerse a 95000 agentes de seguridad. Luego de un
arduo trabajo y durante varios meses en busca de una infraestructura y la constitucién de la
compafiia CENDCAP, se logra alquilar en el edificio de los ex trabajadores de Cerveceria
Nacional, el mismo que duré un afio y medio por la cantidad de problemas que se tuvieron con
el administrador del edificio, en el cual obligados se trasladaron al nuevo edificio en el que

actualmente se encuentran desde el 1 de Febrero del 2017.

CENDCAP. CIA. LTDA., obtiene su primer permiso de operaciones el 03 de Agosto del
2015 junto a sus 4 sucursales (Machala, Santa Elena, Babahoyo, Loja), bajo Acuerdo
Ministerial 5498 que expide el reglamento de centros de formacion y capacitacion del personal
de vigilancia y seguridad privada dictado por el Ministerio del Interior segln registro oficial
492 del 04 de mayo del 2015,

El 15 de Agosto 2017 se obtiene el segundo Permiso de Operaciones que dara por terminado
en el afio 2019 y perdiendo la participaciéon de las cuatro sucursales a nivel nacional por
disposicién del Ministerio de Gobierno ya que no se cumplian los requisitos establecidos en el
Acuerdo Ministerial 5498.



Con fecha 19 de Agosto del 2019 se obtiene el tercer Permiso de Operaciones por una
duracion de 2 afios ubicadas en las calles Piedrahita 824 entre Av. Quito y Av. Machala.
Mediante Acuerdo Ministerial 0195 del 25 de Noviembre del 2019 mismo que se mantiene

vigente hasta la actualidad.

2.1.2. Antecedentes de investigacion

Varias investigaciones relacionadas al marketing estratégico y posicionamiento en empresas
de servicios se han realizado dentro de los Ultimos afios, consiguiendo asi informacion
relacionada a través de los repositorios de las siguientes universidades del pais: Universidad de
Guayaquil y Universidad Politécnica Salesiana, donde se destacan algunos autores con estudios
similares que proporcionan la informacion necesaria para exponer los criterios mas relevantes

de cada uno.

Proyecto de Investigacion N° 1: Bajafia San Lucas Karem Noemi y Cevallos Parrales
Janeth Elizabeth son las autoras del proyecto de investigacién Propuesta de Estrategias
Administrativas de Marketing para mejorar el Posicionamiento de la Empresa BATEPARTS
S.A. en Guayaquil, en la Universidad de Guayaquil (2019), Realizaron un estudio en la empresa
BATEPARTS S.A. con el objetivo central de “disenar una estrategia de marketing con énfasis
en la publicidad y promocidn que contribuya a mejorar la posicion competitiva de mercado de
la empresa BATEPARTS”. (Bajafia San Lucas & Cevallos Parrales, 2019, pag. 4)

La investigacion se enfoca en la realidad de BATERPARTS S.A., organizacion ecuatoriana
cuya actividad econdmica principal se enfoca a la comercializacién de baterias para
automotores situada en Guayaquil, se centr6 en como disefiar una estrategia de marketing que
contribuya a mejorar el posicionamiento de la empresa, se hizo uso de métodos como la teoria
fundamentada y la medicion, asi tambien técnicas como entrevistas y encuestas. Con los
resultados alcanzados, realizaron una campafa en redes sociales y por medios tradicionales

para incrementar el reconocimiento de la marca y de la empresa en el mercado.

Las autoras de la presente tesis concluyen que “la aplicacion de la propuesta se encuentra
dentro de la capacidad financiera de la empresa para invertir, lo cual, la empresa puede tener
un beneficio del 35% de incremento en sus ventas y un mayor reconocimiento en el mercado”.

(Bajafa San Lucas & Cevallos Parrales, 2019, pag. 65)

Esta investigacion aportara como referencia, a la estrategia de marketing aplicada a la

mejoria del posicionamiento de un negocio, tomando como fundamento previo a la

10



planificacion y aplicacion, la investigacion directa con el publico objetivo y considerando la
capacidad financiera del negocio para poder realizar una adecuada marginacion dentro de la
inversion publicitaria realizada. Ademas, la consideracion de utilizar como actividad principal,

la publicidad y marketing por medio de redes sociales dentro de la actual investigacion.

Proyecto de Investigacion N° 2: Granoble Ponce Katherine Karol es la autora del proyecto
de investigacion Plan Estratégico de Marketing para posicionar Marca e Imagen de la
Compariia GRANOBLE, en la Universidad de Guayaquil (2016), Unidad Académica: Realiz6
un estudio en la empresa GRANOBLE con el objetivo central de “disefiar un plan estratégico

de marketing para posicionar la marca e imagen de GRANOBLE”. (Granoble Ponce, 2016,
pag. 6)

Se realizo este trabajo con el objetivo de disefar un “Plan estratégico de Marketing” con la
finalidad de posicionar la marca e imagen de la empresa GRANOBLE, cosa que no se habia
realizado con anterioridad, y con ello ayudar a las empresas vinculadas a sus actividades de

comercializacion y todos sus negocios.

La investigacion se realiz6 para clarificar aspectos teoricos, para tomarlos como fundamento
al momento de realizar el desarrollo del trabajo como tal, asi también, se hizo la evaluacion de
la situacion actual de la organizacidn, tanto desde el aspecto organizacional, como a lo
relacionado con el posicionamiento de la marca GRANOBLE vy sus productos realizados, para
con aquellos dos logros previos, tener los insumos necesarios para el disefio del plan de

mercadeo.

La conclusion a la que llegaron las autoras respecto al trabajo realizado fue que, el disefio
de un plan de marketing estratégico incidira de forma positiva en el posicionamiento de marca
e imagen de la empresa GRANOBLE, tanto en su marca y en los productos representados por

esta.

Se tomara como referencia para el presente trabajo de investigacion, el aborde metodologico
realizado, que se enfocd especificamente en el analisis de posicion estratégica (ambiente
externo, competencia, mercado, demanda, etc) para definir las acciones y correctivos a tomar
dentro de un plan de mercadotecnia ideal. Se incluy6 también, dentro de este documento la fase
post-implementacion (revision de indicadores — monitoreo — control) lo que se considerara

también como una fase clave dentro del presente proyecto.
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Proyecto de Investigacion N° 3: Gémez Campuzano Diana Jazmin y Sanchez Pastuisaca
Ruddy Marilin son las autoras del proyecto de investigacion Plan de Marketing Estratégico
para posicionar la marca de la empresa UNIcasa (Constructora — Inmobiliaria), en la ciudad
de Guayaquil, Universidad Politécnica Salesiana (2015). En este trabajo se realizé un estudio
de la empresa detalla, con la finalidad de disefiar un plan estratégico de mercadeo para mejorar
la posicion de marca de UNIcasa (Constructora — Inmobiliaria), en la ciudad de Guayaquil”.

(Gomez Campuzano & Sanchez Pastuisaca, 2015, pag. 5)

La investigacion se realiz6 con el objetivo de identificar la situacion actual de la empresa
UNIcasa S.A. desde una perspectiva de mercado y de posicion de marca, para con ello poder
determinar las opciones estratégicas y tacticas pertinentes a incluir en el desarrollo de un plan
de Marketing Estratégico, asi como de los instrumentos de medicion requeridos para el control
de la puesta en marcha y funcionamiento de las acciones y la financiacion de los mismos. La
empresa con anterioridad habia participado en proyectos referentes en el sector de la
construccidn, pero se habia definido la necesidad de un impulso de actividad de marketing para

mejorar su posicion y poder afrontar nuevos desafios organizacionales.

Se concluy6 que, aunque la operatividad de la empresa UNIcasa era 0ptima, eran marcadas
las falencias que existian en su comunicacién y posicionamiento de marca, en un mercado muy
competitivo, por lo que, el desarrollo de un plan de Marketing Estratégico, seria el camino a
seguir para solucionar la problematica detectada. También se descubrid la necesidad de realizar

ajustes en procedimientos de servicio al cliente, que presentaban falencias en su ejecucion.

El aporte de este documento estara en la aplicacién metodoldgica y el enfoque especifico a
una variable de la mezcla de marketing (producto) orientado al servicio al cliente y percepcién
de valor percibido; para lo cual, la investigacion se realiz6 bajo dos perspectivas, la primera
observacional, lo que permitid el analisis de situacion actual de flujos y procesos del servicio,
y por otra parte, se midié por medio de encuestas, la percepcion que esto generaba en clientes
y potenciales. Con esta informacidn, se realizo la reestructuracion estratégica de marketing y

sus procesos, para posicionarse dentro del mercado guayaquilefio

2.2. Fundamentacion Tedrica

2.2.1. Marketing Estratégico

Las organizaciones emplean el marketing estratégico para definir las necesidades claves de

los clientes y potenciales, para con ello, definir planes enfocados en la satisfaccion de estos,
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mejorar el rendimiento comercial, y por ende, incrementar las ganancias, como consecuencia
de las ventas. El plan de marketing, define programas y acciones de forma escrita, con recursos,
tiempos y espacios especificos, en donde describira cada una de las acciones que se emplearan
como metodos de venta y mercadeo. Este plan puede ayudar a que la organizacién logra mejor
rendimiento frente a la innovacion y penetrar, de mejor forma, un mercado especifico. Existen
diversas formas de comunicacion dentro de las acciones de marketing estratégico, como:

boletines, podcasts, publicaciones en redes, correos electrénicos, entre otros (Best, 2013).

En la ejecucion de un plan de marketing estratégico es normal que varias &reas y
departamentos de la organizacion colaboren para definir un nuevo plan. El gerente de marketing
debe reunirse con las areas de ventas, operaciones y administracion para establecer los objetivos
de mercadeo, alineados a las metas organizacionales, para obtener con ello un desempefio
empresarial adecuado. Dentro del plan, deben establecerse fechas limites para el alcance de los

objetivos planteados, lo cuales deben cumplir con las siguientes caracteristicas:
"~ Definir objetivos realistas

_ Plantear técticas de negocios mas efectivas que las realizadas previamente
— Considerar los errores previos de marketing en la implementacion previa, para establecer

acciones de mejora
~ Mejorar el desempefio
_ ldentificar los detalles y mecanismos en que la gestion comercial debe modificarse.

En cuanto al marketing, como proceso estratégico, de acuerdo con Aleman & Escudero
(2011, p. 414), requiere de los siguientes componentes para que cumpla con los criterios basicos
previo a su posterior ejecucion: Las necesidades de clientes identificadas de forma correcta, el
establecimiento y oferta de los satisfactores (productos — servicios) adecuados en base a las
necesidades previas detectadas, y, una correcta segmentacion (quién compra, como lo compra,
porqué lo compra), en base a caracteristicas homogéneas. Con estos elementos identificados se
puede establecer ya una posicion competitiva diferenciada, que permita obtener una ventaja
frente a los competidores, tanto en posicion de marca como en resultados comerciales y

operativos.

Bajo estas consideraciones, es claro que las variables clave dentro de la planificacion y
ejecucion de estrategias dentro de un plan de mercadeo son dos: en primer lugar, encontramos

a la segmentacion, que servira para determinar a quién voy a dar la oferta de valor especifica,
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y en contraparte, el posicionamiento, ya que, a través de este se puede establecer los aspectos
diferenciadores competitivos que permitan reclamar una posicion subjetiva propia dentro del
segmento de competencia. En base a esto, Aleméan & Escudero (2011, p. 31) establecen que
una estrategia de marketing debe incluir: los mercados objetivos en los que se desarrollaran las
acciones, una posicion competitiva claramente definida, y una estructura de marketing en la
organizacion definidas y coordinas que permitan, en la préctica, satisfacer las necesidades que

los clientes del mercado objetivo requieren.

El marketing estratégico para la presente investigacion sera pertinente debido a que sera
necesario establecer las necesidades claves del publico objetivo del negocio, para con ello,
definir especificamente las acciones y estrategias necesarias para lograr los objetivos
empresariales en cuanto a ventas, posicién de marca, participacion y satisfaccion de clientes; y
lograr de esa manera una diferenciacion marcada, por medio de una propuesta de valor solida,

que identifique a la organizacion del resto de participantes del mercado.
2.2.1.1.  Promocién

La dimension “promocion” dentro del marketing mix, se enfoca en la bisqueda de establecer
relaciones con los clientes, ademas del desarrollo de un buen producto, a un precio rentable y
distribuido de forma eficaz. Bajo este entendimiento, lo que la organizacion comunique no debe
dejarse a la suerte o al azar. Todo debe planificarse de forma estratégica, alineado e integrado
con el resto de programas de la empresa y con la finalidad de desarrollar y establecer relaciones

mentales, emocionales y comerciales con sus clientes meta.

2.21.2. Mezcla Promocional

La mezcla promocional de una organizacion se refiera a la combinacion especifica y
estratégica de disciplinas comunicacionales y operativas, tales como: publicidad, relaciones
publicas, promocién, marketing directo, digital, entre otros, que cada empresa emplea para
comunicar de forma persuasiva el valor que estos disponen para entregar a sus respectivos
clientes, con miras a establecer relaciones duraderas en el mediano y largo plazo (Kotler &
Armstrong, 2016). Entre las herramientas principales que se emplean dentro de la promocién,

se encuentran las siguientes:

1. Publicidad: Presentacion pagada y promocional de ideas, referentes a bienes o servicios

gue una organizacion especifica patrocina dentro de un mercado.
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2. Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo que la organizacion entrega a sus clientes
y potenciales como un estimulo directo a la compra.

3. Ventas personales: Se refiere al aspecto comunicativo y relacional que la fuerza de ventas
lograr, o procura lograr.

4. Relaciones publicas: Construccion de una imagen corporativa favorable que refuerce la
percepcion de publicos y consumidores, que ayude y soporte a la accién paralela de ventas.

5. Marketing directo: Acciones puntuales, especificas y personalizadas que se realizan con los
clientes individuales, de forma directa, para obtener respuestas y retroalimentacion

inmediata, y también, para construir relaciones a largo plazo con ellos.

Actualmente, ademéas de las herramientas mencionadas, como una disciplina puntual y
altamente especializada se encuentra lo aplicado a las redes sociales, internet y sus diferentes
plataformas, que cuentan con publicos masivos, pero que, a traveés de sus algoritmos y
capacidad de segmentacién, son de gran utilidad para obtener la masividad de los medios
tradicionales, combinada con la especificidad de target del marketing directo, dentro de

espacios nativos y altamente aceptados por generaciones juveniles e inmigrantes digitales.

(Mora, 2021)
2.2.1.3. Publicidad

Sordo (2021) menciona respecto a la publicidad lo siguiente: “es la rama que se encarga de
crear estrategias para que las marcas, empresas u organizaciones den a conocer productos y
servicios u otros objetivos” (pag.4). Respecto a la forma en que se materializa, esta depende de
plataformas de distribucién pagadas para que la comunicacién pueda llegar a sus clientes meta,

en espacios especificos, determinados previamente acordes a una estrategia.

Una caracteristica de la publicidad, ademas de su masividad, radica en que la cantidad y
repeticion de exposicion hacia sus publicos, hace que “los consumidores tiendan a ver a los
productos anunciados como mas legitimos” (Kotler & Armstrong, 2016, pag. 363). Ademas,
permite darles una fuerte carga emotiva, dramatica y artistica a las comunicaciones, lo que
refuerza la imagen, caracter y posicionamiento de la marca frente a sus publicos en el mediano

y largo plazo.

La promocion y la mezcla promocional, incluyendo a la publicidad seran pertinentes al
presente estudio, debido a la necesidad que la organizacién tiene de comunicar, de forma

estratégica y masiva, su propuesta de valor a publicos, potenciales y clientes, para con ello fijar
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relaciones mentales y comerciales con la marca, por medio de una implicacion voluntaria entre
los grupos objetivos y los productos y servicios que la empresa auspicia, en este caso, servicios

de capacitacion para personal de seguridad.

2.2.2. Diferenciacion y posicionamiento

Seguln Stanton, Etzel y Walter (2004), el posicionamiento engloba a las acciones enfocadas
en definir los beneficios y claves que diferencian un producto o servicio en la percepcion de
sus publicos. El posicionamiento se refiere a la forma en la que el puablico objetivo
conceptualiza y agrupa los atributos importantes de un producto y los define de forma subjetiva
en su mente, con lo cual ocupa una posicion especifica dentro de su espacio cognitivo en

comparacion a otras marcas competidoras.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2016) definen al posicionamiento como, la posicion que
un producto ocupa de acuerdo a como estd definido por los consumidores, respecto a un
conjunto de atributos importantes, en comparacion a otros productos pertenecientes a la
competencia. Esto responde a la voragine actual de informacion y ofertas de productos y
servicios, que impide que los consumidores hagan un analisis exhaustivo y revaluacion de
satisfactores al momento de decidirse por una compra. Para simplificar este proceso, posicionan
a los productos o servicios en categorias conceptuales, perceptuales y emocionales, y con ello,
decidir bajo este entendimiento, la compra a realizar. Este posicionamiento los consumidores
lo realizan con o sin la influencia de acciones de marketing, por lo tanto, es primordial que las
empresas, determinen esfuerzos para establecer, de forma planificada, la posicion que quieren

ocupar en la mente de los consumidores dentro de un entorno de competencia.

2.2.2.1. Mapas de posicionamiento

En la fase previa al establecimiento de atributos de diferenciacion o posicionamiento; los
profesionales de marketing preparan mapas perceptuales (o de posicionamiento) que grafican
las dimensiones subjetivas por las que los publicos y consumidores perciben a las marcas del
segmento, lo que incluye tanto a la marca propia como a las de la competencia. Estas
dimensiones subjetivas se plantean al considerar criterios relevantes de decision dentro del

proceso de compra del producto o servicio ofertado por la marca.
Esta técnica de analisis de marketing permite segun Puigdollers (2019) lo siguiente:

Representar de manera visual la percepcion que tienen los clientes respecto a una

empresa, marca o producto y sus rivales en el mercado. Los cuales, para el cliente, son
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otras opciones para considerar al momento de tomar una decision de compra. En el
mapa se utiliza una matriz con ejes X y Y, estos hacen referencia a los atributos sobre
los cuales se compara a una empresa con sus competidores. De esta manera, se visualiza
cémo un cliente percibe a distintas empresas rivales y como las tiene posicionadas en

su mente, juzgandolas segun distintos factores. (p. 25)

Para crear un mapa de posicionamiento, se cruzan dos ejes con dos atributos, con polaridades
positivas y negativas. Luego, en el comparativo, se ubican a las marcas competidoras para
definir la posicion de cada uno de acuerdo a criterio perceptual; para, obtener finalmente, una
fotografia de las percepciones existentes dentro del mercado y entre los consumidores frente a

las empresas participantes.

Precio (+) P
@ WOXT=R ?ONY
Calidad (-) @ LG Calidad (+)
é‘@ HUuUAWE!L
Objetivo:

espacio desocupado

I
Precio (-) sergilarripa.com

ALCATEL

touch

Figura 1 Mapa de Posicionamiento. Fuente: Puigdolliers, (2019)

El posicionamiento es un factor que debe ser analizado en el presente trabajo de
investigacién como eje clave de accion, ya que el posicionamiento constituye la definicion que
los publicos objetivos dan a la marca o empresa en base a atributos especificos que la agrupan
dentro de una categoria de valor especifica. Bajo esta premisa, conocer lo que implica el
posicionamiento y definir un comparativo a través de los mapas de posicionamiento permitiran
al presente trabajo, establecer la posicion actual de la empresa CENDCAP frente a sus
competidores, lo que servira de base para definir las estrategias a desarrollar para lograr un
adecuado posicionamiento, en diferentes plataformas, para incrementar la reputacion, el

liderazgo y de forma paralela, los resultados comerciales.

2.2.2.2. ldentificacion de valor y ventajas competitivas

“Una ventaja competitiva constituye una destreza o habilidad especial que logra desarrollar

una empresa y que la coloca en una posicion de preferencia a los ojos del mercado” (Koenes,
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1997, p.21). Esta representa un factor diferenciador importante que logra que los clientes o
publicos, perciban las caracteristicas planteadas como Unicas dentro del segmento especifico.
Las ventajas competitivas deben promulgarse bajo el objetivo de provocar preferencia en base
a una percepcion de beneficio diferencial y exclusividad, lo que constituya el argumento

determinante de decision dentro del proceso de compra.

Se logra la ventaja competitiva al momento en que los atributos diferenciales coinciden con
aquellas claves de éxito en el que la empresa se desarrolla. En este punto, toma importancia la
opinion de los clientes, ya que, son el grupo que realmente de valor a esta ventaja diferencial
planteada. (Como identificar esa ventaja? Existe un cimulo de factores que pueden contribuir

a corroborar esta identificacion.

« Suficiencia: ¢La ventaja competitiva es suficiente como para lograr un desmarque
considerable de los otros participantes del segmento?

+ Diferenciacidn: ¢Es una ventaja realmente exclusiva, o es algo que se comparte con un
grupo de competidores?

+ Estabilidad: ;Se puede mantener esa ventaja a largo plazo?

» Defensa: ¢ Puede defenderse esta ventaja como algo caracteristico de la marca, y puede

aportar beneficio a la organizacion?

En un mercado que se encuentra en constante cambio, las empresas deben hacer frente a un
escenario en donde conviven mayor nimero de competidores, por lo tanto, se debe invertir mas
tiempo y recursos en determinar aquellas ventajas diferenciales en el mercado en el que se va
a participar. Para conocer los aspectos claves de valoracion de la competencia, se pueden
utilizar herramientas de analisis de entorno como: Anélisis DAFO, Fuerzas de Porter, asi como
también Mystery Shopper, posicionamiento de redes, posicionamiento web, entre otros. Lograr
la identificacion de atributos de competidores, establecer los valores de diferenciacién
competitivos propios y el fortalecimiento de estas ventajas dentro del mercado, es lo Unico que
puede otorgar una personalidad y posicion clave a la marca; caso contrario de no lograrlo, la
oferta de la organizacion puede constituirse en una commaodity, es decir, un producto sin

diferenciacion y sujeto a solo una Unica varible: el precio.

La identificacion de ventajas competitivas y valor, son importantes para el presente
proyecto, porque al reconocer aquellos atributos o factores diferenciales que al ser potenciados
estratégicamente, permitan lograr una posicion relevante frente a los competidores. Para ello

se desarrollara un analisis, por medio de diferentes herramientas, con la finalidad de conocer
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los aspectos diferenciadores sobre los cuales se pueda definir ventajas dentro del mercado de

capacitaciones para guardias de seguridad.

2.2.2.3. Propuesta de valor

La propuesta de valor es un planteamiento que conjuga aquellos aspectos o atributos mas
destacados de la empresa o marca, y los ubica como un factor diferencial frente a los
consumidores respecto de sus competidores, con lo que se vuelve, perceptivamente, en un
satisfactor que resuelve de mejor manera los problemas que estos tienen. Todo esto requiere de
esfuerzos y planificacion estratégica para lograr una adecuada posicién entre la marca, el

mercado y sus publicos. (Kotler & Armstrong, 2016)

Es una practica completamente originaria del marketing, que busca dar al cliente una idea
clara, puntual y diafana de lo que un negocio, producto o servicio puede representar para el
cémo un solucionador a sus problemas. Desarrollar declarativamente esta propuesta es un
aspecto que de valor a toda propuesta de estrategia de mercadeo. Iniciar un negocio sin contar
con este atributo bien definido, es un error que puede costar dinero y resultados (Higuerey,
2019)

Toda empresa puede desarrollar este planteamiento debido a que cada organizacion se erige
sobre la base de pilares y atributos Unicos que, bien planteados, pueden lograr una clara
diferenciacion ante el publico y el mercado. Esta idea debe ser considerada como un factor
clave dentro de la estrategia del negocio, puesto que, aqui, pueden expresarse con claridad

comunicativa lo que la empresa tiene que ofrecer dentro de su mercado.
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Figura 2 Canvas-Propuesta de valor. Fuente: Higuerey, (2019)
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La propuesta de valor sera utilizada dentro del presente documento, en la determinacion de
aquella formulacion declarativa que pueda ser percibida, experimentada y entendida por el
cliente de CENDCAP al momento de relacionarse con la empresa, sea de forma comercial o

comunicativa.

2.2.2.4. Posicionamiento en el marketing digital

El posicionamiento, como concepto tradicional de marketing, se refiere a la identificacion
segmentada que una marca elige para posteriormente declararla en sus comunicaciones para
lograr una imagen y perspectiva bien definida por parte de los clientes y potenciales. Para
efectivizar aquello, se hacia uso de toda la mezcla de marketing, en todas sus variantes para
solidificar y reclamar esta posicidén, en un mix estratégico de producto, precio, plaza o

promocion.

En la actualidad, con el avance tecnoldgico y uso de las ventajas que el accionar del
marketing digital ofrece, uno de los beneficios radica en la cercania e inmediatez que se logra
entre el consumidor y la empresa, quien tiene la libertad de elegir, aportar y comentar en la
construccion de “satisfactores” lo que lo acerca a la marca como un generador de “posicion”.
Por otra parte, el marketing digital ayuda en la personalizacion de los mensajes, que ademas de
la ventaja que representa para el costo organizacional, un mensaje dirigido de forma directa
contribuye mucho més al posicionamiento, que algo relacionado con lo masivo. (Ponce, y otros,
2020)

Respecto a la contribucidn especifica que el marketing digital entrega al posicionamiento de
acuerdo a sus caracteristicas, se puede mencionar lo siguiente: a) segmentacion especifica, lo
que contribuye a mensajes mas personalizados, y por ende, mejor aceptados, b) programacién
de diferentes actividades, puesto que, en un sistema tradicional de marketing, las interacciones
eran estrictamente comerciales, en el caso del marketing digital, se pueden derivar acciones
mas relacionales y no exclusivamente relacionadas con las ventas, ¢) variedad de sistemas de
marketing, que incluye integracién a los sistemas de venta de la organizacion, asi como a grupos

promocionales, de subscripcion, etc. (Horna, 2017)

El posicionamiento en el marketing digital sera importante dentro de la perspectiva del
presente documento, en funcion de la aplicabilidad que tiene en la dimension estratégica del
posicionamiento general de la empresa, como en el aterrizaje especifico en plataformas

digitales, que son pertinentes, Utiles y medibles para medir aspectos de interaccidn, percepcion
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e involucramiento con la marca, asi como también, con la respuesta comercial que se tiene en

sitios web y redes sociales.

2.2.2.5. Estrategias de posicionamiento en marketing digital

Dentro de las acciones de diferenciacion que deben aplicarse dentro de un escenario web, existe
un grupo de estrategias, que se utilizan las marcas para lograr una mayor relevancia dentro de

las plataformas digitales, aplicaciones y sitios que configuran el ecosistema online actual.

1. Paginas web: Poseer un sitio web, posibilita a la marca a un sinnimero de opciones que
solo son posibles en el mundo digital, no solo sirve para la comercializacion de
productos o como canal de comunicacion directa con el cliente, sino que puede ser
empleada como una plataforma de relaciones y experiencia, lo cual, incide de forma
directa en el posicionamiento de una marca.

2. Posicionamiento SEO y SEM: Ambas estrategias buscan que la posicion de un
producto, servicio 0 marca tenga una posicion mas relevante frente a otras opciones
respecto a las consultas de los usuarios en los motores de bldsqueda existentes.

3. Estrategia de redes sociales: El objetivo de aplicar acciones en este tipo de plataformas,
consiste en la generacion de comunidades que se identifiqguen con la esencia de la
marca, y que en la interaccion se fidelicen con ella, cabe acotar, que no todas las redes
son buenas para todas las empresas, ni relevantes para los publicos que estas manejan,
por lo tanto, debe planificarse de forma estratégica la eleccion de las mismas.

4. Storytelling

Las estrategias de posicionamiento seran relevantes para el presente documento debido a la
posibilidad de establecer lineas de accién por medio de los diferentes mecanismos existentes
en el campo digital para proponer acciones de posicionamiento, con la ventaja de que las
respectivas plataformas estratégicas permiten establecer un control y seguimiento mas

metddico que lo realizado de forma “natural”.

2.2.3. Marketing digital

En la actualidad, el marketing digital constituye un elemento vital de las organizaciones, al
entregar dinamismo a la operacién de estas. En las ultimas dos décadas, ha causado importantes
transformaciones en el quehacer administrativo y de marketing, con lo que se ha constituido en
un pilar importante como soporte en la estrategia de las organizaciones. El entendimiento que

las organizaciones tienen hoy respecto a la actividad de marketing posee un componente
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mayoritario de acciones digitales, por su utilidad, rapidez, dinamismo y capacidad de
retroalimentacion inmediata, lo que constituye en una ventaja significativa para el control y

ajuste del marketing desarrollado.

Como una derivacion del marketing, lo digital continta bajo el espectro de la definicion
generalmente conocida de ser “un proceso social y administrativo, mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes” (Kotler & Armstrong, 2016, pag. 13). Sin embargo,
hoy se considera la salvedad, de que no se necesita una transferencia o interaccion fisica, como
sucedia con el marketing tradicional. Desde una perspectiva actual, teorias sobre el marketing
digital, intentan explicar los factores predictivos que inciden en el escenario web y la influencia
que estos tienen en el entorno y las personas. Esto concuerda con lo manifestado por Leigh
(2015), que lo define como el conjunto de procesos realizados en plataformas tecnoldgicas y
softwares gque posibilitan complementar las funciones del marketing tradicional, y que es de
enorme utilidad para el entendimiento de las necesidades del cliente, como para la interaccién

y transaccionalidad directa.

Respecto a las posibilidades que puede brindar a las organizaciones, se dice también, del
marketing digital, que representa una herramienta de alta eficacia y facilitadora, para la
implementacién de acciones de comercio internacional, ya que por su misma naturaleza web,
interviene directamente en la posibilidad de crear modelos de negocio digitales y globales, al
utilizar los recursos de comunicacion y segmentacion que esta forma de hacer mercadeo por
internet trae de por si como rasgo caracteristico. (Bricio Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano
Paladines, 2018)

El marketing digital, se ha constituido como aliado clave en el analisis del comportamiento
de consumidor, que posteriormente sirven para presentar productos, servicios y mensajes
adecuados a lo que el cliente y potencial realmente desea, sin embargo, es importante que exista
una convergencia entre lo estratégico y operativo, “pues sin este alineamiento, se podria
fracasar en el cumplimiento de las metas y objetivos organizacionales preestablecidos” (Nufiez

& Miranda, 2020, pag. 4)

El marketing digital sera aplicado en el presente documento, por la importancia que este
tiene por su eficacia y facilidad para llegar directamente e impactar a los consumidores,
publicos y clientes en un entorno natural y deseable actualmente para ellos; ademas relativo al

posicionamiento, permitira distribuir la comunicacion de forma segmentada y especifica para
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cada uno de los diferentes grupos y mercados meta que la empresa CENDCAP tenga en lo que

a cursos de capacitacion de guardias de seguridad se refiere.

2.2.3.1. Plan estratégico de Marketing digital

La elaboracion de un plan de Marketing digital requiere del desarrollo de un conjunto de
pasos ordenados que, ya sea como una herramienta operativa de una estrategia de marketing
general, 0 como toda una estrategia total en si, son necesarios para el correcto desarrollo de la
misma, incluye elementos de analisis de entorno, definicion de clientes y potenciales,

estrategias y tacticas, presupuesto y control. (Pérez-Cardona, 2019)

Respecto a los pasos requeridos para el desarrollo del plan, se pueden mencionar los

siguientes:

1. Andlisis de situacion: antes de poder definir planes, estrategias o tacticas, debe definirse
la situacion actual del entorno, para lo cual se utilizan herramientas o plantillas
metodoldgicas para tal proposito. Para el analisis externo, se debe desarrollar el analisis
PESTEL vy el de las cinco fuerzas de Porter; ya con ese insumo, se realiza el analisis
DAFO, para definir la situacion interna de la empresa. De forma complementaria, debe
analizarse la presencia online que la marca lleva al momento, las estrategias que se han
utilizado previamente, asi como el andlisis de los competidores, para tener un adecuado
marco de referencia sobre los cuales definir los objetivos y estrategia del plan.

2. Objetivos: Luego de tener en claro la situacion sobre la que se parte, se debe tener en
claro los objetivos a alcanzar. Estos existen en dos niveles, por una parte los del
negocio, o de la estrategia de marketing macro (general) y los objetivos de marketing
especificos, relacionados al accionar digital.

3. Definir estrategia y tacticas: Con los objetivos ya planteados y claros, se debe definir
las estrategias y tacticas a accionar, para el alcance de estos. Las estrategias describen
las acciones que deben desarrollarse para el logro; las tacticas, son las tareas especificas
y concretas que se deben llevar a cabo para el cumplimiento de las estrategias.

4. Presupuesto: Toda accion implementada en el campo digital tiene un costo operativo o
de pauta, que debe ser definido y desglosado especificamente, junto a las acciones que

se llevan a cabo con cada valor monetario.

El Plan estratégico de marketing es pertinente para el proyecto debido a su utilizacion en etapas

previas para diagnosticar el entorno interno y externo de la organizacion, como insumos claves
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para definir objetivos, estrategias, tacticas y presupuesto orientados a mejorar el

posicionamiento de la compafiia CENDCAP y de su oferta de cursos

2.2.3.2. Estrategias SEO

Las estrategias SEO, cuyas siglas en indioma anglosajon significan Search Engine
Optimization (Optimizacién para motores de busqueda) engloban al conjunto de estrategias y
técnicas orientadas a la optimizacion implementada para un sitio web o blog, para incrementar
de forma significativa la posicion de busqueda en plataformas de consulta web como Google,
Yahoo y Youtube. La aplicacién de este tipo de estrategias, puede representar un incremento
expansivo en el trafico que se obtiene por concepto de visibilidad de una marca en la web.
(Mousinho, 2020)

El SEO nace con Yahoo!, momento en el que los buscadores comenzaron a incorporar
algoritmos para entregar resultados de busqueda. Ya en 1998, con la aparicién de Google, nace
el Page Rank, que es el ranking que emplea el buscador para definir la “autoridad” que un sitio
web posee sobre un segmento y respecto a otros; en el afio 2016, Google lo oculté para pasar a

ser una herramienta de visualizacién de ellos.

La posicion en buscadores depende de ciertos factores, entre ellos, el contenido, el cual debe
ser 100% original, puesto que los motores de blsqueda, y especificamente Google, castiga
severamente el contenido duplicado. Otro elemento clave dentro de la planificacion,
corresponde a las palabras claves (keywords), que son los términos con los que los usuarios
realizan sus busquedas. Si la pagina web fija estas palabras en su sitio, las posibilidades de ser
encontrado incrementan de acuerdo a una mejor ubicacion en el ranking de Google. (Olivier,
2020)

Las estrategias SEO serdn importantes dentro de la implementacion de marketing digital
enfocado en el posicionamiento del presente proyecto, puesto que la aplicacion de las mismas
posibilita a que un sitio web, obtenga una posicion preponderante dentro de los buscadores, y
esto, garantiza un mejor sitial en la mente del consumidor, pablicos y clientes, asi como

también, mejores resultados comerciales.

2.2.3.3. Estrategias SEM

El SEM (Search Engine Marketing) que en su traduccion al castellano se define como

“Marketing de Motores de Biisqueda”, consiste en las acciones que se realizan para incrementar
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la visibilidad de las paginas web en los buscadores, empleando para ello, el pago directo para

incidir en la posicion de las mismas.

A diferencia del SEO, que es completamente organico, este tipo de estrategia, requiere de
menos incidencia en la creacion de contenidos, y con la ventaja adicional de que puede generar
un impulso real y de corto plazo a la posicion de la pagina pagada, ademéas de un retorno de
inversion inmediato, y la posibilidad de poder controlar el presupuesto empleado para este tipo

de campafas

Respecto a los beneficios que este tipo de estrategia entrega a las organizaciones en su
aplicacion, se puede mencionar su sencillez, ya que puede operarse a través de la plataforma
Google Adwords, la misma que es muy intuitiva; ademas, permite realizar personalizaciones a
las campanfias, lo que incluye segmentaciones muy concretas y agrupacién de anuncios con
palabras claves concretas, lo que posibilita la adaptacion de camparfias a cada usuario. (Camara

de Comercio Valencia, 2020)

Las estrategias SEM, al igual que las estrategias SEO, seran relevantes de aplicacion en el
presente documento, puesto que posibilitan lograr un mejor posicionamiento web, lo que
faculta una mayor preponderancia al momento de las busquedas por parte de los publicos,
clientes y potenciales, y por ende, una incidencia directa en lo relacionado a objetivos de la
organizacion. La Unica variante a destacar en el SEM, radica en su naturaleza paga, a diferencia

del SEO, que es totalmente organico.

2.2.3.4. Estrategias SMM

El Social Media Marketing (SMM) hace referencia a las estrategias digitales que tienen
aplicacion en plataformas de interaccion social, con la finalidad de mejorar la notoriedad de la
marca y la interaccién de ella con sus fans o adeptos. Sin embargo, cabe recalcar que una
estrategia de este tipo no tendré ningun rédito digital si se la realiza de forma aislada, sin el
acompafiamiento de otras acciones, tales como; SEO, SEM o el Inbound Marketing, necesarias

para construir el ecosistema digital. (Guzman, 2019)

Entre los beneficios que se pueden mencionar sobre el uso de estrategias de SMM, se puede

mencionar lo siguiente:

1. El uso correcto de las redes sociales incide en el incremente de las ventas, sea cual fuere
el tipo de producto o servicio que la empresa promueva, las redes son una fuente a

considerar de potenciales clientes.
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2. Incrementa la comunidad online, y al poseer una buena comunidad, la empresa
incrementa la posibilidad del SEO de una web, con la ayuda de comentarios positivos,
recomendaciones e informacion relevante.

3. Ladifusiony las recomendaciones de los usuarios de redes sociales, permite que con la

estrategia de social media marketing, incremente el trafico al sitio web.

Las redes sociales y las estrategias SMM aplicadas en ellas, representan un campo de accién
relevante a considerar dentro del presente proyecto, debido a que en la actuales las plataformas
sociales constituyen un medio de interaccion e informacion primordial para la vida de las
personas, y por tanto, si se quieren desarrollar iniciativas de publicidad, promocion,
comercializacion o posicionamiento, aplicar una estrategia en este tipo de medios, representa

una oportunidad clave para el desarrollo y aplicacion de la presente propuesta.

2.2.3.5. Visitas organicas y pagadas

El posicionamiento que una pagina tenga depende, en gran medida, de la originalidad de
contenido y de la frecuencia de publicacion, esto es lo hace que un sitio web tenga una posicion
relevante en buscadores de manera gratuita, a través de la optimizacion SEO (Search Engine
Optimization); esto es lo que se conoce como trafico organico, es decir, sin necesidad de
realizar pago alguno. (Ponzio, 2015) Sin embargo, este tipo de trafico se encuentra a la baja.
Por otra parte, el trafico pagado, esta ganando espacio por las facilidades que presenta frente a

los algoritmos de las plataformas, que cada vez priorizan la monetizacion de sus herramientas.

Una campafia paga, se dirige a un publico objetivo, segmentado de forma especifica, lo que
entrega un tréfico al sitio mas efectivo, rapido y controlado; ademas de relevante, respecto a
los fines comerciales y de posicionamiento de la pagina. Otra de las ventajas que entrega el
trafico orgénico, se encuentra en la disposicion de métricas, con las cuales, se obtiene un claro
entendimiento de las personas que vieron, dieron click y realizaron una compra, respecto a una

campaiia en especifico. (Barrios, 2020)

Lo referente a las visitas es un tema pertinente para el presente trabajo de investigacion,
especificamente en lo relacionado al posicionamiento que se obtiene producto de las visitas que
registra una pagina web en general, 0 en un enlace especifico, lo que incide directamente en el

ranking que ocupa la marca o empresa dentro de los sitios web del segmento.
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2.2.3.6. Buyer Persona

El Buyer persona constituye en una representacion arquetipica del cliente ideal de la marca.
Se basa en datos reales referentes al comportamiento, caracteristicas psicoldgicas,
demograficas y conductuales del cliente, asi como en la recreacion de sus historias personales,
sus preocupaciones, miedos, objetivos y motivaciones. Todo esto se logra al momento de
obtener un contacto directo con el publico objetivo, ya que, con ello, se humaniza y aterriza la
definicion de este, a través de una caracterizacion mas real y cercana, lo que facilita la

interaccion, comunicacion y ventas. (Siqueira, 2020)

El Buyer persona proviene del publico objetivo, y aunque parecidos, no son sinbnimos
estrictos entre si. El pablico objetivo comprende la definicion socio-demografica de un
conglomerado de la sociedad, a la cual se le vende un producto en especifico; esta proviene del
marketing tradicional, y es Util respecto a esta estrategia. Por otra parte, el buyer persona,
comprende una definicion semificticia del cliente ideal, mucho mas humana y personalizada
que permite llegar a nichos més especificos en lo que respecta a marketing digital. (Tomas,
2020)

Para la definicion de un buyer persona, se deben considerar los siguientes elementos: a)
nombre, b) caracteristicas socio-demograficas, ¢) descripcion de su personalidad, lo que incluye
el encuadre de su temperamento, caracter y comportamiento; d) analisis de sus intereses y
objetivos, que incluye a los relacionados con la compra, pero también a aquellos intereses
relacionados con su personalidad, y por ultimo; e) conducta y respuesta en redes sociales, lo
que es util para dibujar las rutas que este cliente ideal sigue respecto a su comportamiento en

estas plataformas. (Sordo, 2020)

La definicion de un buyer persona es de suma importancia para la aplicacion de todas las
estrategias comunicativas, publicitarias, de posicionamiento y comerciales para una
organizacion; puesto que, se debe tener muy en claro las caracteristicas claves del cliente ideal
con el cual se quiere establecer un relacionamiento a largo plazo, para poder contactar con él.
Bajo esta premisa, el tener determinado el buyer persona es un aspecto de gran relevancia para

el desarrollo del presente documento.

2.2.3.7. Marketing digital y KPI’s

En lo relacionado al marketing digital, el concepto de KPI, Key Performance Indicator, o

Indicadores Clave de Desempefio, engloba a un conjunto de métricas que son utilizadas para el
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analisis de efectividad que el actuar de una organizacion, en la aplicacion de sus tacticas y

estrategias, ha tenido en realidad. Estos elementos son de gran utilidad para el analisis, reajuste

y toma de mejores decisiones y establecimiento de estrategias y lineamientos a futuro.

En el caso del marketing digital, muchas de las plataformas utilizadas, como Adwords,

Facebook Ads, Twitter Ads, entre otras, disponen de un sinnimero de métricas que permiten

analizar la informacion disponible, pero, se puede correr el peligro de analizar demasiado y

ralentizar las acciones y respuestas. Por ello se recomienda que toda organizacion defina y

seleccione aquello KPI’s que son claves para la definicion de los objetivos planteados.

Entre las métricas de marketing digital, se miden un conglomerado de aspectos amplio, pero

existen algunas que son claves de forma genérica y que deben considerarse para el analisis de

toda estrategia relacionada a un ecosistema online.

Tabla 2 KPI's marketing digital y posicionamiento

KPI's relevantes para la medicion de posicionamiento web.

Impresiones

Alcance organico
Numero de seguidores
Share

Page Engaged Users
Visualizaciones
Porcentaje de click en las
impresiones

Ndmero de visitas
Tiempo de visita

Péginas por visita
Conversaciones

Rebote

NUmero de veces que un contenido se muestra a los usuarios
de Facebook

NUmero de usuarios a los que impacto el contenido de
Facebook

Numero de fans suscritos a un Fanpage

Cantidad de veces que un contenido se comparte de forma
organica

Numero de usuarios que interactian con la fanpage
Cantidad de veces que un contenido ha sido reproducido
Porcentaje de usuarios que vieron el contenido cuando la
plataforma lo mostro

Cantidad de visitas realizadas al sitio web

Tiempo en el que una visita se mantuvo en el sitio web
Detalla el nimero de paginas internas que registro una visita en
el sitio web

Acciones que una visita registra en sitio web. Por ejemplo:
subscripcion, descarga, compra

Porcentaje de las visitas que solo navegaron dentro del sitio
web en pocos segundos.

Elaborado por: Idrovo (2022)

Los KPI's aplicados para el marketing digital son relevantes para el desarrollo de este

proyecto, su utilidad esta en que pueden ser empleados en la medicién y control de todas las

acciones desarrolladas en el posicionamiento digital en las diferentes plataformas empleadas

dentro de una estrategia.
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2.2.3.8.  Inbound marketing

La metodologia inbound, se refiere al enfoque que una organizacién aplica en lo relacionado al
crecimiento de la empresa a través de la creacion de relaciones significativas y duraderas entre
la marca y sus consumidores, prospectos y clientes en diferentes momentos de su ciclo.
Consiste, en otras palabras, en proporcionarles todos los elementos e insumos que les
posibiliten alcanzar sus metas, durante el recorrido que realizan junto a la empresa en sus sitios
y plataformas. Dentro de las estrategias de inbound marketing, existen tres formas o estrategias

para aplicar la metodologia:

1. Atraccion: estrategias que se relacion con la atraccion de publico asociado a la creacion
y desarrollo del contenido, para lo cual se crea contenido relevante y se lo publica, que

incluye promociones, descuentos, testimonios, entre otros.

2. Interaccion: acciones que se relacionan a una etapa posterior en la que se brinda
informacidn y soluciones, en funcion de sus objetivos y necesidades, con la intencion
de que se incremente la posibilidad de que los clientes adquieran productos.

3. Deleite: este tipo de estrategias se relacionan con la satisfaccion del cliente, incluso en
tiempo posterior de haber realizado su compra. Con estas acciones, el equipo de la
organizacion se convierte en un grupo de expertos, que ayudan a sus clientes en
momentos claves. Para esto se utilizan herramientas como encuestas o chatbots, donde

se brinda apoyo y soporte oportuno e inmediato a los clientes.

El concepto de inbound marketing, dentro de una estrategia de posicionamiento en
marketing digital, es pertinente como marco de estructura dentro del presente proyecto, puesto
que, permite darle un sentido al recorrido digital que el consumidor realiza durante todo su
ciclo transaccional en plataformas de redes sociales, landing pages, sitio web y enlaces de

compra
2.3.  Marco Legal

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) reconoce los derechos que los
consumidores del Ecuador poseen, dentro de su caracteristica garantista de derechos y justicia,
por lo menos en ese aspecto, en referencia a la norma del 98. Respecto a la defensa del

consumidor, en su articulo 52, menciona lo siguiente:

Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima calidad y a

elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su
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contenido y caracteristicas. La ley establecera los mecanismos de control de calidad y
los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por
vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacién por deficiencias, dafios o
mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que

no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor. (Asamblea Nacional, 2008, p. 14)

Aunque existe este marco legal desde la carta magna, se denota una deficiencia notable en
la promocion y patrocinio estatal de dichos derechos y la educacion hacia la ciudadania respecto

a los mismos.

En un siguiente nivel, la regulacion de estos derechos se lleva a cabo por medio de la Ley
Orgénica de Defensa del Consumidor y su respectivo correspondiente. En su articulo 7, dicha

ley menciona lo siguiente:

Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje

induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

1. pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los
fines que se pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
(Asamblea Nacional, 2014, p. 5)

En lo que respecta a sanciones por incumplimiento a lo dispuesto en el cuerpo de Ley

pertinente, en su articulo 72 establece lo siguiente:

El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segun lo dispuesto
en el Art. 7 de esta Ley, sera sancionado con una multa de mil a cuatro mil délares de
los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal. Cuando un
mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la autoridad competente dispondra la

suspension de la difusién publicitaria, y ademas ordenara la difusion de la rectificacion
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de su contenido, a costa del anunciante, por los mismos medios, espacios y horarios. La
difusion de la rectificacion no serd menor al treinta por ciento (30%) de la difusion del

mensaje sancionado. (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2014, p. 23)

A partir del aflo 2018 trabajando con responsabilidad, se brindaron cambios en el Ministerio
del Interior, por lo cual el 6 de Octubre del 2018 se convoco a los centros de formacion y
capacitacion de seguridad privada en la ciudad de Quito a una reunién con las autoridades del
Ministerio del Interior entre ellas la Directora Nacional de Regulacion y Control de los servicios
de Seguridad Privada, la misma que dio la disposicion de cerrar todos los centros de
capacitacion durante tres semanas, mientras se realizaba el traspaso de funciones con el
Instituto Superior Tecnologico de la Policia Nacional basandose en el acuerdo ministerial 5498
que expide el reglamento de formacion y capacitacion del personal de vigilancia de seguridad

privada.

Dicha disposicién emitida por la Directora Nacional de Regulacion y Control de los
servicios de Seguridad Privada fue rechazada por CENDCAP y varios centros de capacitacion,
ya que en ese periodo se contaba con capacitaciones vigentes, las mismas que no se podian
postergar por motivos de la existencia de una convocatoria que reposa en las bases de datos del
Ministerio del Interior para dicha aprobacion, sin olvidar las obligaciones laborales como

sueldos, proveedores, servicios basicos, entre otras, que se deben cumplir mes a mes.

Sin embargo, la Directora Nacional de Regulacion y Control de los servicios de Seguridad
Privada hizo caso omiso a dicha peticidn, cerrando los centros de capacitacion para llevar acabo
con la reunidn estipulada, la cual llevaron a una seria de problemas, dando asi como resultado

el descenso de su marca y la pérdida del buen prestigio en el mercado de la ciudad de Guayaquil.

Una de las principales disposiciones fue dictar las capacitaciones en un minimo de 60 dias
a 2 horas diarias dando como resultado 120 horas. En reuniones pasadas se emitieron acuerdos
ministeriales en los cuales se menciona que se puede capacitar 15 dias a 8 horas diarias dando
un total de 120 horas, mismas disposiciones que se han venido acatando desde el afio 2015,
tomando en consideracién las horas laborales del guardia de seguridad y el estatus social en el
cual se encuentra el guardia de seguridad, en ese lapso de tiempo existieron 40 convocatorias
programadas que no fueron subidas al sistema, lo que generd un conflicto con 1000 agentes de

seguridad.

La empresa perdio la participacion de las cuatro sucursales que se encontraban ubicadas en

las ciudades de Machala, Santa Elena, Babahoyo y Loja, durante tres afios mediante acuerdo
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ministerial #196, el cual fue derogado por la Directora Nacional de Regulacion y Control de
los servicios de Seguridad Privada, indicando que es un acuerdo creado en conveniencia de los
directores anteriores, debido a que no se contd con los respectivos requisitos que en ese
entonces exigia el Ministerio de Gobierno, se da la disposicion del cierre de las cuatro

sucursales, quedando asi la matriz, que se mantiene vigente hasta la actualidad.

Sin contar, a principios del afio 2020 se descubrié la existencia de un nuevo virus que
empezd a propagarse rapidamente alrededor de todo el mundo, lo cual llego a convertirse en
una pandemia para el mes de Marzo del mismo afio, en tan solo un par de semanas, la pandemia

revelo la fragilidad fisica de nuestros sistemas sociales y econémicos.
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CAPITULO 1

3. Marco Metodoldgico

3.1. Tipo de Investigacion
3.1.1. Investigacion Descriptiva

La siguiente investigacion es de tipo descriptiva, ya que nos permite puntualizar las
principales caracteristicas de los clientes y su interés, describe el tema de investigacion sin

aun tener respuesta del “porqué” ocurre. Tiene como finalidad narrar y describir los

acontecimientos en torno al fenémeno de estudio.

Segun Tamayo & Tamayo (2004), la investigacion descriptiva “comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o proceso de los
fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre grupo de personas,

grupos o cosas, seconduce o funciona en presente” (pag. 35).

Alcance de la investigacion

La investigacidn contara con insumos para su analisis, tomados desde la problematica
misma con la que se obtendra informacion relevante para el estudio, por lo tanto dentro del
disefio, la investigacion sera de “campo”. Esto se relaciona con lo expresado por Ramos
(2020), quien menciona respecto a la investigacion de campo, lo siguiente: “es el proceso que
permite obtener datos de la realidad y estudiarlos tal como se presentan, sin manipular las
variables. Su caracteristica esencial es que se lleva a cabo fuera del laboratorio, en el lugar de

ocurrencia del fendémeno”. (pag. 3)

El disefio de la investigacion sera de tipo “transversal”, puesto que el analisis se realizara
dentro de un solo periodo, correspondiente al afio actual, para definir su situacion de
marketing y posicionamiento. Esto en relacion a lo que menciona Cortes e Iglesias (2004) que
“recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su propdsito es describir

variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (pag. 27).

Dentro del disefio, la investigacion serd “no experimental”, puesto que solo realizara la
observacién de los fendmenos relacionados al tema y variables planteados. Tal como lo
indica Hernandez-Sampieri (2014), la investigacion no experimental puede definirse como la
que “se realiza sin manipular deliberadamente variables (...) al observar fenémenos tal como

se dan en su contexto natural, para su analisis” (pag. 185)
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3.2.  Enfoque de la Investigacion
3.1.2. Enfoque Mixto

El enfoque mixto es una combinacién del efoque cuantitativo y el enfoque cualitativo, ambos
enfoques emplean grandes procesos. Segun Herndndez Sampieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio (2014), el enfoque mixto “implica un conjunto de procesos de recoleccion,
andlisis y vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos que ayuda a la decision sobre la

manera de presentar los resultados inherentes a cada enfoque y los hallazgos conjuntos”.

(pag. 532)
3.3.  Técnicas de Investigacién
3.3.1. Entrevista

La entrevista es una de las técnicas de levantamiento de informacion mas empleadas en los
procesos investigativos, por el valor que representa al entregar insumos de caracter cualitativo
importantes para el analisis posterior. Ya sea que se la elabore dentro de una estructura
metodoldgica para un estudio sistematizado, o se la emplee al margen como un elemento
aislado, posee las mismas caracteristicas, y se desarrolla bajo los mismos pasos y

procedimientos relacionados a esta técnica. (Ruiz, 2012)
3.3.2. Entrevista estructurada

La informacion sera levantada mediante el desarrollo de una entrevista de preguntas
abiertas, formuladas directamente al Gerente, y propietario, de la empresa CENDCAP. CIA.
LTDA, Sr Myr. Benigno Idrovo Martinez, para conocer aspectos relacionados al manejo
actual del marketing en la organizacién y como se ve en el mercado dentro de su gestion

comercial.
Ademas del gerente, se realizara la entrevista a:

3 community manager,

» 3 guardias de empresas de seguridad, O 3 clientes nuevos

3.3.3. Encuesta

Seguin Casas Anguita (2002) menciona que se puede definir la encuesta como “una técnica

que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los
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cuales se recoge y analiza datos de una muestra de casos representativa de una poblacién, el

cual se pretende explorar, describir, y explicar una seria de caracteristicas”. (pag. 528)
3.3.4. Preguntas cerradas

Se realizara un cuestionario de quince preguntas cerradas de manera directa, con opciones

multiples de respuestas.
3.3.5. Revision documental

Se realizard revision de registros y bases de datos que definen el tipo de comportamiento
que tienen los clientes o potenciales desde que reciben informacion, hasta llegar a tomar, o
no, las capacitaciones con CENDCAP Cia. Ltda., analisis que incluye el tipo de canales y
plataformas por los que acceden a la comunicacion, por los que realizan indagaciones, y por
los que, finalmente, realizan la compra. Este instrumento se aplicara para conocer el grupo de
poblacién que comprende a prospectos y potenciales para conocer su comportamiento de

consumo.
3.4. Poblacién y Muestra
3.4.1. Poblacion

La poblacion para el siguiente proyecto se determinard luego de definir la segmentacion de
mercado y perfil de cliente, en base a informacion que se registra en censos y/o estudios
especializados, para luego, con ese insumo, proceder a definir la muestra para la presente

investigacion.

Tabla 3 Segmentacién de mercado potenciales

Edad 19 — 35 afios

Sexo: Hombres

NSE: Nivel Bajo medio

Localizacién Orquideas, Vergeles, Pascuales, Bastién Popular, Mapasingue, Suroeste
de la ciudad, Guasmos, Trinitaria

Poblacion 2.698.077 Guayaquil urbano

1.322,058 hombres (49%)
651,774 NSE (49.30%)
112,692 edad (19 — 35 afios 17.29% piramide poblacional H)

Elaborado por: Idrovo (2022)

Tabla 4 Perfil del cliente

Nombre Luis

Sexo Masculino

Edad 19 - 35 afios

Puesto/Ocupacion Inactivo, desarrolla actividades comerciales para subsistir

35



Nivel de estudios Bachillerato completo, pero en porcentaje considerable realizado en

nocturna
Obijetivos (respecto al Es una persona que se dedica a cualquier tipo de trabajo que tenga con tal
segmento o producto de llevar el sustento a su hogar. Casado o unido, tiene mas de dos hijos.

Quiere capacitarse para poder trabajar de forma certificada como guardia
de seguridad y asi mejorar sus ingresos, o en su defecto, seguir
manteniendo esa calificacion. Busca certificaciones de buena calidad
académica y practica, que el permitan estar en este rubro (seguridad) y
mejorar asi las condiciones econdémicas de su familia.

Plataformas utilizadas Utiliza Facebook e Instagram como principal fuente de blsqueda de
productos y referencias, que usa principalmente a través del celular. No es
frecuente que disponga de computadoras.

(52% de poblacién ecuatoriana)

Elaborado por: Idrovo (2022)

Ademés de la poblacion proveniente de la segmentacion que incluye a prospectos y

potenciales, para la realizacion del presente estudio, se consideraran los siguientes publicos:

Tabla 5 Publicos investigacion

Publicos Poblacion Muestra Instrumento de investigacion
aplicados

Poblacion estudio 56.000 No aplica  Revision documental, bases de

(potenciales) datos

Gerente 1 1 Entrevista

Community No disponible 3 Entrevista

Manager (experto)

Guardias de 38.000 aproxa. 3 Entrevista

seguridad (Guayas)

Clientes 2029 (base de datos  Aplicacion  Encuesta

afio 2020-2021) muestra
Clientes Nuevos 3 Entrevista

Nota: 28Pont6n, D (2019), La privatizacién de la seguridad en Ecuador: impactos y posibles escenarios,
Flacso.
Elaborado por: Idrovo (2022)

3.4.2. Muestra

Se utiliz6 la formula denominada “muestreo para la poblacion finita” ya que se conoce

total de unidades de observacion que la integran.
N = Tamafio de poblacion
Za2= Nivel de confianza al 95%
p = probabilidad de éxito 0,5
q = probabilidad de fracaso 0,5

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) 0,05

el
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N xZa*xp*q

N=d2« (N-1)+ Za2xp*q

2029 x 1.96% * 0.50 * 0.50

n_ 0.052 % (2029 — 1) + 1.962 * 0.50 * 0.50

n= 323

El nimero total de encuestas a realizar es de 323 personas.

3.5. Operacionalizacion de las

variables

es

Tabla 6 Operacionalizacion de las variabl
. Definicion
Variables etnicio
Conceptual

Compendio de
decisiones y
acciones que se han
de poner en marcha
para alcanzar los
objetivos de
marketing partiendo
de un completo
analisis de la
empresay el
mercado.

Plan Estratégico
de Marketing

Dimensiones

Analisis de
entorno

Obijetivos

Ventaja
competitiva

Buyer persona

Indicadores

Macroentorno
Microentorno

Obijetivos de
marketing

Identificacion de
ventaja
competitiva

Propuesta de
valor
Segmentacion
psicodemografica
de cliente objetivo

Estrategia SEO

Estrategia SEM

ITEM

7,8, 11,12, 13, 14,

31, 32

9, 10, 20, 21, 22,
23, 24, 25, 26, 27,
28, 29, 30

19

1,2,3,45,6

15, 16, 17, 33

15, 16, 17,19, 33

Marketing Estrategia SMM 15, 16, 17, 18, 33
digital Visitas organicas 22,23, 24
Visitas pagadas 14
KPI's marketing
digital 15,16
El posicionamiento . o Percepcion de
es un concepto de Diferenciacion atributos 20
marketing basad o ) 9, 10, 20, 21, 22,
en la colocacién por Atributos 23, 24, 25, 26, 27,
parte de las percibidos 28 29 30
Posicionamiento  empresas de sus L. . e
marcas en el Posicionamient Mapa_s de _
imaginario 0 posicionamiento
colectivo Estrategia de
de los posicionamiento 32,33

consumidores.

Elaborado por: Idrovo (2022)
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3.6. Herramientas de investigacion aplicadas

Las herramientas de investigacion seran las mismas que se detallaron en la Tabla No.6

(encuestas y entrevistas). Los formularios de ambos instrumentos se encuentran en Anexos.

3.7. Analisis de Resultados - Encuesta

1. Sexo:
Tabla 7 Sexo
Item Frecuencia F.relativa
Masculino 254 79%
Femenino 69 21%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

= Masculino

"= Femenino

Figura 3 Sexo. Elaborado por: Idrovo (2022)
Analisis:
Las respuestas obtenidas con la pregunta No. 1 de la Encuesta, permite ver que,

mayoritariamente, el sexo masculino configura la mayor parte de los clientes que cursan

maodulos y capacitaciones de seguridad con la empresa CENDCAP Cia. Ltda.

2. Edad:
Tabla 8 Edad
Item Frecuencia F- Relativa
18 -25 201 62%
26 — 30 57 18%
31-35 32 10%
36-40 14 4%
40 en adelante 19 6%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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4% 6%

H18-25
H26-30
H31-35

36-40

M 40 en adelante

Figura 4 Edad. Elaborado por: Idrovo (2022)
Anélisis

Entre los participantes de la encuesta, se puede apreciar que, la mayoria de los cursantes de
la empresa CENDCAP Cia. Ltda. son personas cuyos rangos de edad oscilan entre los 18 —
25 afnos (62%) y entre los 26 — 30 afios (18%), quienes configuran la porcion mayoritaria y
describen al cliente tipico que acude a capacitarse con la organizacion, en las especialidades y

ramas que esta oferta

3. Donde vive:

Tabla 8 Sector donde vive

Item Frecuencia F.relativa

Norte 139 43%
Centro 19 6%
Sur 136 42%
Suroeste 29 9%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

H Norte
H Centro
= Sur

Suroeste

Figura 5 Sector donde vive. Elaborado por: Idrovo (2022)
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Andlisis
La mayoria de los consultados viven en el sector norte (43%) y sur (42%) de la ciudad. En

un menor porcentaje, mencionaron el sector centrico (6%) y suroeste (9%) como domicilios.

4. Estado civil

Tabla 9 Estado civil
Item Frecuencia F.relativa
Soltero(a) 271 84%
Casado(a) 42 13%
Viudo(a) 3 1%
Divrociado(a) 7 2%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

1% 2%

¥ Soltero
¥ Casado
® Viudo

Divorciado

Figura 6 Estado civil. Elaborado por: Idrovo (2022)

Anélisis
Un 84% de los consultados, manifest ser soltero, lo que guarda concordancia con la

juventud de los participantes de la encuesta.

5. Nivel de estudios

Tabla 10 Nivel de estudios

Item Frecuencia F.relativa

Secundaria incompleta 26 8%
Bachillerato 268 83%
Estudios universitarios 29 9%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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B Secundaria incompleta
B Bachillerato

¥ Estudios universitarios

Figura 7 Nivel de estudios. Elaborado por: Idrovo (2022)
Andlisis
Un 83% de los consultados, indico haber culminado su bachillerato

6. Nivel de estudios

Tabla 11 Tiempo de Gltima capacitacion

Item Frecuencia F.relativa

Menos de 3 meses 278 86%

Menos de 6 meses 19 6%

Menos de un afio 10 3%

Mayor a un afio 16 5%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

3% 5%

H Menor a 3 meses
¥ Menor a 6 meses
H Menor a un afio

“ Mayor a un afio

Figura 8 Tiempo de Ultima capacitacion. Elaborado por: Idrovo (2022)
Analisis
Un 86% de los consultados, tomd sus cursos hace menos de 3 meses, lo que indica que es

una poblacion que tiene tiempo reciente de haber sido estudiantes de CENDCAP Cia. Ltda.
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7. ¢Qué tipo de producto tomé con CENDCAP Cia. Ltda?

Tabla 12 Tipo de curso tomado

Item Frecuencia F.relativa

Seguridad (gerencial) 2 1%
Seguridad (jefe operativo) 6 2%
Seguridad (jefe de grupo) 12 4%
Seguridad operativo (nivel 1) 168 52%
Seguridad (reentrenamiento) 97 30%
Seguridad (otros) 10 3%
Inteligencia y contrainteligencia 3 1%
Trabajo en equipo 16 5%
Liderazgo 8 2%
Otros 1 0%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

1% —~ 2% 0% 1%

4% »o
2% 3%

Figura 9 Tipo de curso tomado. Elaborado por: Idrovo (2022)

Andlisis

Un 52% de los consultados, indicé haber tomado cursos de seguridad operativa, de tipo

® |nteligencia y contrainteligencia

® Liderazgo

* Otros

Seguridad (gerencial)

B Seguridad (jefe de grupo)

¥ Seguridad (jefe operativo)

B Seguridad (otros)

B Seguridad (reentrenamiento)

¥ Seguridad operativo (nivel 1)

“Nivel 1” que es necesario para formalizar y certificar su actividad como agente de seguridad.

Un 30% adicional menciond haber tomado cursos de reentrenamiento, lo que en conjunto

conforman el gran 82% de cursos operativos enfocados especificamente para guardias de

seguridad. El resto de opciones present0 una participacion minima, tal como consta en la

Tabla No. 7
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8. ¢Cdmo catalogaria usted la experiencia con el producto - servicio?

Tabla 13 Experiencia con el servicio

Item Frecuencia F.relativa

Excelente 229 71%
Muy buena 84 26%
Regular 7 2%
Mala 3 1%
Muy mala 0 0%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
2% 1%
B excelente

Figura 10 Experiencia con el servicio. Elaborado por: Idrovo (2022)

Analisis

® muy buena
S regular

mala

Un 71% de los consultados calificé la experiencia como “excelente”, mientras un 26% la

describi6 como “muy buena” lo que configura la apreciacion positiva que tienen los usuarios

con el servicio recibido.

9. (Atributo de decision?

Tabla 14 Atributos de decision

Item Frecuencia F.relativa
Excelente experiencia cursos previos 210 65%
Excelentes precios 32 10%
Metodologia 16 5%
Répida gestion y asesoria 58 18%
Mi jefe se decidio6 por este proveedor 7 2%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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2%

B Experiencia previa
B Excelentes precios
E Metodologia

Rapida gestion y asesoria

B Decision de superior

Figura 11 Atributos de decision. Elaborado por: Idrovo (2022)

Analisis
La excelente experiencia previa con los cursos forma parte de los principales atributos de

decisién al momento de tomar curso, por parte de los clientes consultados.

10. ¢Queé atributos o aspectos del servicio consideraria mejorar para elevar la

calidad del producto actual?

Tabla 15 Atributos a mejorar

Item Frecuencia F.relativa

Metodologia 78 24%
Precios 61 19%
Calidad de asesores 39 12%
Promocién 145 45%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

B Vetodologia
¥ precios
M Calidad de asesores

Promocién

Figura 12 Atributos a mejorar. Elaborado por: Idrovo (2022)
Andlisis

El aspecto mayoritario a mejorar, mencionado por una parte considerable de los
consultados (45%) es la actividad promocional intensiva (marketing) que debe realizar la

organizacion en diferentes medios y plataformas.
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11. ¢La ultima capacitacion recibida la recibi¢ en forma presencial o digital? (En
caso de responder “presencial” pasar a la seccion “marketing)

Tabla 16 Tipo de capacitacion

Item Frecuencia F.relativa

Presencial 6 2%

Digital 317 98%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

2%

B presencial

H Djgital

Figura 13 Tipo de capacitacion. Elaborado por: Idrovo (2022)
Anélisis
La modalidad de capacitacion recibida fue mayoritariamente digital (98%), en funcion de la

temporalidad de los consultados (estudiantes cursantes menor a un afio)

12. Respecto a plataformas de capacitacion digitales ¢ se siente comodo respect6 al

uso de ellas?
Tabla 17 Comodidad frente a uso de plataformas de capacitacién digitales

Item Frecuencia F.relativa

Muy comodo 181 56%
Cémodo 103 32%
Regularmente comodo 19 6%
Poco comodo 13 4%
Nada comodo 7 2%
Total 165 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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6% 4% 2%

B Muy comdo
¥ Cémodo
® Regular

Poco comodo

H Nada comodo

Figura 14 Comodidad frente a uso de plataformas de capacitacion digitales. Elaborado por: Idrovo (2022)
Anélisis
Una gran mayoria de los consultados (88%) indicé sentirse “comodo” o “muy “comodo”

frente al uso de plataformas digitales aplicadas a la educacion

13. ¢Como calificaria al producto en su version digital?

Tabla 18 Calificacion producto version digital

Item Frecuencia F.relativa

Excelente 184 57%
Muy bueno 120 37%
Regular 16 5%
Malo 0 0%
Muy malo 3 1%
Total 165 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

5o, 0% 1%

B Excelente
® Muy bueno
H Regular

Malo

B Muy malo

Figura 15 Calificacidn producto version digital. Elaborado por: Idrovo (2022)
Analisis
Un 94% de los consultados calificd positivamente al curso en su versién digital, ya sea

dentro de una percepcion “excelente” o “muy buena”.
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14. ¢Cbmo considera el uso de plataformas digitales para impartir cursos y

capacitaciones.?

Tabla 19 ¢Uso de plataformas digitales para cursos y capacitaciones??

Item Frecuencia F.relativa

Excelente 168 52%

Muy bueno 129 40%

Regular 23 7%

Malo 0 0%

Muy malo 3 1%
Total 165 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

0% 1%

B Excelente

5 Muy bueno

H Regular
Malo

B Muy malo

Figura 16 ¢Uso de plataformas digitales para cursos y capacitaciones? Elaborado por: Idrovo (2022)

Anélisis

Respecto a la consideracion de las plataformas digitales como herramienta clave para el
uso de cursos y capacitaciones. Un 52% de los consultados respondi6 de forma favorable al
calificarla como excelente; un 40% de los encuestados, por su parte, indicaron una respuesta

de “muy buena” frente a esta interrogante. Las opciones “regular”, “malo” y “muy malo”,

entre todas, solo representan el 8% del total de las respuestas.
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15. ¢Como se enterd de los productos y servicios que ofrece CENDCAP Cia. Ltda.?

Tabla 20 ¢Como se enterd de los servicios que ofrece CENDCAP?

Item Frecuencia F.relativa
Recomendacion 229 71%
Experiencia previa 19 6%
Publicidad en medios tradicionales 7 2%
Publicidad digital 52 16%
Busqueda web 16 5%
Asesores 0 0%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

5%

B Recomendacion
2%

6%

® Experiencia previa
® Medios tradicionales

Redes sociales

B Bsqueda web

Figura 17 ;Como se entero de los servicios que ofrece CENDCAP? Elaborado por: Idrovo (2022)
Anélisis
La “recomendacion” (71%) fue la opcion elegida por la mayoria de los consultados como

mecanismo de informacidn para enterarse de la oferta de CENDCAP Cia.Ltda.

16. ¢Qué plataforma o medios utiliza generalmente para informarse de nuevos

productos o servicios?

Tabla 21 Plataformas de informacion

Item Frecuencia F.relativa

Medios tradicionales 13 4%
Redes sociales 216 67%
Busqueda web 26 8%
Recomendaciones 65 20%
Influencers 3 1%
Vendedores 0 0%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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B Medios tradicionales
B Redes sociales
® Busqueda web

Recomendaciones

H |nfluencers

Figura 18 Plataformas de informacion. Elaborado por: Idrovo (2022)
Analisis
Las “redes sociales” constituyen la principal forma que los consultados indicaron emplear

al momento de informarse de productos o servicios en general (67%). Seguido por las

“recomendaciones” con un 20% del total de respuestas.

17. ¢De qué forma le gustaria a usted que la empresa CENDCAP Cia. Ltda. le

informe de nuevos cursos, productos y promociones?

Tabla 22 Preferencia plataformas de comunicacion

Item Frecuencia F.relativa

Medios tradicionales 45 14%
Redes sociales 136 42%
Gestion comercial 0 0%
Whatsapp 123 38%
Email 19 6%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

6%

B Medios tradicionales

B Redes sociales

38%
H Gestion comercial
Whatsapp

B Email

0%

Figura 19 Preferencias plataformas de comunicacién. Elaborado por: Idrovo (2022)
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Analisis
Respecto a las preferencias en cuanto a plataformas de comunicacion se refiere, la mayoria

de los consultados prefirid las redes sociales (42%) sobre los medios tradicionales (14%).

Whatsapp se perfil6 como una opcién clave entre las respuestas de los participantes (38%).

18. ¢Qué atributo lo calificaria usted como el mas importante, y que lo llevé a tomar

la decisidn de capacitarse con nosotros?

Tabla 23 Atributos de decision.

Item Frecuencia F.relativa

Contenido 68 21%
Aval de certificaciones 109 34%
Precio 7 2%
Calidad de servicio 139 43%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

B Contenido
M Certificaciones
“ Precio

Calidad de servicio

Figura 20 Atributos de decision. Elaborado por: Idrovo (2022)
Analisis

Los atributos de decision mayoritarios, que sirvieron como argumento de decisién al
momento de decidirse por un curso de CENDCAP entre los consultados fueron:

“certificaciones” con un 34% de las respuestas, y “calidad de servicio” con un 43%. Ambas

constituyen la mayoria, respecto a las opciones de respuesta en esta pregunta.
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19. ¢De entre los siguientes atributos, seleccione uno que usted considere, representa

mejor a la empresa CENDCAP Cia. Ltda.?

Tabla 24 Atributos representativos CENDCAP Cia. Ltda.

Item Frecuencia F.relativa

Calidad 136 42%
Gestion de servicio 32 10%
Experiencia 94 29%
Puntualidad 26 8%
Fortaleza 3 1%
Vigor 3 1%
Disciplina marcial 13 4%
Honestidad 16 5%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
1% 1%3% ® Calidad

8%

H Gestion de servicio

“ Experiencia
Puntualidad

H rortaleza

® Vigor

Figura 21 Atributos representativos CENDCAP Cia. Ltda. Elaborado por: Idrovo (2022)

Andlisis

Los principales atributos mencionados como representativos de CENDCAP Cia. Ltda., por

parte de los consultados, fueron los siguientes: calidad (42%), experiencia (29%), y gestion

de servicio (10%). La mezcla de todos ellos, configuran el global perceptivo de los clientes

hacia la organizacion.
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20. Respecto a los que menciono anteriormente, ¢qué colores consideraria usted que

representan mejor esos valores?

Tabla 25 Psicologia de color y representacion de valores y atributos CENDCAP Cia. Ltda.

Item Frecuencia F.relativa

Verde 125 39%
Negro 16 5%
Gris 7 2%
Camuflaje militar 152 47%
Azul 16 5%
Otro 7 2%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

5%

= verde
“ Negro

= Gris

Camuflaje militar
= Azul

= Otro

Figura 22 Psicologia de color y representacion de valores y atributos CENDCAP Cia. Ltda. Elaborado por:

Idrovo (2022)

Analisis

Los colores que mejor representan los atributos mencionados, respecto al criterio de los

consultados fueron: camuflaje militar (31%), negro, (21%) y gris (17%)

21. ¢Qué atributos considera usted que deberian destacarse en un producto de

capacitacién para que lidere el mercado?

Tabla 26 Atributos de liderazgo mercado

Item Frecuencia F.relativa

Certificaciones 132 41%
Precios atractivos 74 23%
Convalidaciones laborales 55 17%
Plataformas digitales académicas 30 9%
Comunidad educativa digital 32 10%
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Total 323 100%
Elaborado por: Idrovo (2022)

B Certificaciones

B Precios

H Convalidaciones
Plataformas digitales acad.

B Comunidad educativa digital

Figura 23 Atributos de liderazgo mercado. Elaborado por: Idrovo (2022)
Anélisis
Respecto a los atributos que un producto deberia tener para destacar en el mercado, los

consultados indicaron a las certificaciones (41%) como principales atributos, seguido de

precios convenientes (23%) como opcion mayoritaria.

22. ¢ Qué rango de precio considera adecuado pagar por un curso de capacitacion de

agente de seguridad?

Tabla 27 Precio adecuado por curso de agente seguridad

Item Frecuencia F.relativa

100 — 150 ddlares 87 27%
151 — 200 dolares 103 32%
201 — 250 dolares 98 30%
251 — 300 délares 32 10%
301 en adelante 3 1%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

®100-150

= 151-200

=201-250
251-300

® 301 en adelante

Figura 24 Precio adecuado por curso de agente seguridad. Elaborado por: Idrovo (2022)
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Analisis

Respecto al precio adecuado para pagar por un curso de agente de seguridad segln los

consultados, un 32% menciond el rango de 151-200 délares como opcidn principal, seguido de

un 30% que optd por el rango de 201-250 ddlares.

23. ¢Por un producto como este, hasta cuanto estaria dispuesto a pagar?

Tabla 28 Precio a pagar por un curso con certificaciones que mejoren perfil laboral

ltem Frecuencia F.relativa
100 — 150 dolares 81 25%
151 — 200 dolares 81 25%
201 — 250 délares 109 34%
251 — 300 délares 45 14%
301 en adelante 7 2%
Total 323 100%
Elaborado por: Idrovo (2022)

¥ 100-150

¥ 151-200

¥ 201-250

251-300

® 301 en adelante

Figura 25 Precio a pagar por un curso con certificaciones que mejoren perfil laboral. Elaborado por: ldrovo

(2022)

Analisis

Respecto al precio adecuado para pagar por un curso de agente de seguridad que entregue

certificaciones que mejoren perfil laboral. Un 34% mencion el rango de 201-250 d6lares como

opcion principal, seguido de los rangos 100-150 dolares, y, 151-200 ddlares, con un 25% cada

una, como opciones secundarias.

54



24. ; En qué rango se encuentra el precio mas alto que usted ha pagado por un curso

de capacitacion?

Tabla 29 Precio mas alto pagado por un curso de capacitacion

ltem Frecuencia F.relativa
100 — 150 dolares 36 11%
151 — 200 dolares 36 11%
201 — 250 délares 125 39%
251 — 300 ddlares 103 32%
301 en adelante 23 7%
Total 323 100%
Elaborado por: Idrovo (2022)

‘ ® 100-150

32% ¥ 151-200

¥ 201-250

7 251-300

B 301 en adelante

Figura 26 Precio més alto pagado por un curso de capacitacion. Elaborado por: Idrovo (2022)

Andlisis

Los consultados indicaron que el precio mas alto que han pagado por un curso o capacitacion

se encuentra en el rango de 201-250 ddlares (39%), seguido del rango 251-300 dolares (32%)

como opcién secundaria.

25. ¢ La respuesta respecto a sus requerimientos e inquietudes por plataformas de

redes sociales fue:?

Tabla 30 Requerimientos redes sociales

Item Frecuencia F.relativa

Répida 249 7%
Regular 65 20%
Lenta 9 3%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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Figura 27 Requerimientos redes sociales. Elaborado por: Idrovo (2022)
Anélisis
Respecto a las respuestas frente a requerimientos por medio de redes sociales, la mayoria de

consultados (77%) la calificé bajo el atributo de “rapida”, seguido de a quienes les parecid una

gestion “regular” (20%).

26. Dentro de las mismas plataformas, y en términos de eficacia, ¢cdémo calificaria la

gestion en redes sociales?

Tabla 31 Eficacia gestion de redes

Item Frecuencia F.relativa

Excelente 168 52%
Muy bueno 132 41%
Regular 20 6%
Malo 3 1%
Muy malo 0 0%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

B Excelente

B Muy bueno

B Regular
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B Muy malo

Figura 28 Eficacia gestién de redes. Elaborado por: Idrovo (2022)

Analisis
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La calificacion “excelente” fue la de mayor participacion (52%) entre las respuestas dadas
por los consultado, seguida por la calificacion de “muy bueno” (41%), lo que permite ver la

eficacia por la gestion brindada a través de redes con respuestas claves y oportunas.

27. ¢La respuesta respecto a sus requerimientos e inquietudes a traves de asesores
fue:?

Tabla 32 Requerimientos asesores (rapidez)

Item Frecuencia F.relativa

Rapida 271 84%
Regular 49 15%
Lenta 3 1%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

H R4pida
W Regular

“lenta

Figura 29 Requerimientos asesores (rapidez). Elaborado por: Idrovo (2022)

Respecto a las respuestas frente a requerimientos por atencion directa de los asesores, la
mayoria de consultados (84%) la calificé bajo el atributo de “rapida”, seguido de a quienes les
parecid una gestion “regular” (15%).

28. Dentro de la gestion de los asesores y en términos de eficacia, ¢cémo los

calificaria?

Tabla 33 Eficacia gestion asesores

Item Frecuencia F.relativa

Excelente 168 52%
Muy bueno 139 43%
Regular 13 4%
Malo 3 1%
Muy malo 0 0%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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Figura 30 Eficacia gestion asesores. Elaborado por: Idrovo (2022)
Analisis
La calificacion “excelente” fue la de mayor participacion (52%) entre las respuestas dadas

por los consultado, seguida por la calificacion de “muy bueno” (43%), lo que permite ver la

eficacia por la gestion brindada a través de asesores.

29. Las instalaciones de CENDCAP Cia. Ltda. ¢presentan las facilidades y utilidad
para la ensefianza y metodologia de temas relacionados a la seguridad?

Tabla 34 Facilidades y utilidades de instalaciones

Item Frecuencia F.relativa

Cumplen de forma excelente 207 64%
Cumplen muy bien 103 32%
Cumplen de forma regular 7 2%
Faltan cosas para cumplir 3 1%
No cumple con lo necesario 3 1%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

2% 19 1%
B Cumplen de forma excelente

H Cumplen muy bien
& Cumplen de forma regular
Faltan cosas para cumplir

® No cumple con lo necesario

Figura 31 Facilidades y utilidad instalaciones. Elaborado por: Idrovo (2022)
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Anélisis
Los consultados indicaron en una gran mayoria, (64%) que las instalaciones “cumplen de

forma excelente” con los requerimientos y facilidades bésicas de utilidad para la ensefanza.
Un 32% indic6 que “cumplen muy bien” lo que constituye una mayoria positiva respecto a las

percepciones de los consultados.

30. ¢Las plataformas digitales de ensefianza de CENDCAP presentan las facilidades
y utilidad para la ensefianza y metodologia de temas relacionados a la seguridad?

Tabla 35 Facilidades y utilidad plataformas digitales

Item Frecuencia F.relativa
Cumplen de forma excelente 213 66%
Cumplen muy bien 100 31%
Cumplen de forma regular 7 2%
Faltan cosas para cumplir 3 1%
No cumple con lo necesario 0 0%
323 100%

Total
Elaborado por: Idrovo (2022)

2% 1% 0%

B Cumplen de forma excelente

® Cumplen muy bien
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H® No cumple con lo necesario

Figura 32 Facilidades y utilidad plataforma digital. Elaborado por: Idrovo (2022)

Analisis
Las respuestas obtenidas de esta pregunta permiten observar la buena percepcion de los

consultados en este aspecto. Un 66% indicé que las plataformas “cumplen de forma excelente”

con los requerimientos y facilidades basicas de utilidad para la ensefianza. Un 31% indic6 que
“cumplen muy bien” lo que constituye una mayoria positiva respecto a las percepciones de los

consultados.
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31. En términos de velocidad e intuitividad, ¢la plataforma digital utilizada por la

organizacion es amigable para usted en el uso que le da?

Tabla 36 Amabilidad de la plataforma digital

Item Frecuencia F.relativa

Excelente 181 56%

Muy bueno 129 40%

Regular 10 3%

Malo 3 1%

Muy malo 0 0%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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Figura 33 Amabilidad de la plataforma digital. Elaborado por: Idrovo (2022)
Analisis

La calificacion “excelente” fue la de mayor participacion (56%) entre las respuestas dadas
por los consultados, seguida por la calificacion de “muy bueno” (40%), lo que permite

observar la percepcion de amabilidad de las plataformas digitales empleadas en los cursos no

presenciales.

32. ¢Qué sugerencias le daria a la organizacion, respecto a sus instalaciones, para

mejorar su experiencia de usuario?

Tabla 37 Sugerencias mejoras instalaciones

Item Frecuencia F.relativa
Mantener colores corporativos en instalaciones 242 75%
Adecuar habitaculos de atencion al usuario 42 13%
Mayor cantidad personal de atencion 29 9%
Mejor iluminacion 10 3%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)
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Figura 34 Sugerencias mejoras instalaciones. Elaborado por: Idrovo (2022)
Analisis
Las recomendaciones, respecto a las preferencias manifestadas por los consultados,

sugieren que se mejore la implementacion de los colores corporativos en instalaciones (75%),

y adecuar mas habitaculos de atencion al usuario (13%).

33. ¢Qué sugerencias le daria a la organizacion, respecto a sus productos

(capacitaciones), para mejorar la experiencia de usted como usuario?

Tabla 38 Sugerencias metodoldgicas capacitaciones

Item Frecuencia F.relativa
Disminuir # alumnos por aula 74 23%
Mejorar instalaciones de préctica 87 27%
Mejorar instalaciones clases presenciales 61 19%
Mejorar aplicativo web clases digitales 101 31%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

™ Disminuir # alumnos por aula
™ Mejorar instalaciones de practica

Mejorar instalaciones clases
presenciales

Mejorar aplicativo web clases
digitales

Figura 35 Sugerencias metodoldgicas capacitaciones. Elaborado por: Idrovo (2022)
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Analisis

La principal sugerencia dada por los consultados fue la “mejora del aplicativo web para
clases digitales”, con un 31% de las respuestas, seguido de la mejora de instalaciones para
practicas (27%)

34. ¢Que sugerencias le daria a la organizacion, respecto a su gestion promocional y

de marca?

Tabla 39 Sugerencias promocion marca

Item Frecuencia F.relativa

Promocion en redes sociales 145 45%
Comunidad en redes sociales 29 9%
Publicidad medios tradicionales 16 5%
Campainia clientes VIP 13 4%
Campafia referidos 42 13%
Renovar imagen 23 7%
Mejorar posicién en buscadores 55 17%
Total 323 100%

Elaborado por: Idrovo (2022)

® Promocion en redes sociales

¥ Comunidad en redes sociales

& Publicidad medios tradicionales
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Figura 36 Sugerencias promocién marca. Elaborado por: Idrovo (2022)
Anélisis
Los consultados manifestaron tres principales respuestas como sugerencias las siguientes:
promocion en redes sociales (45%), posicionamiento SEO (17%) y campafia de referidos

(13%) como estrategias clave para lograr mejorias en la dimension de marketing en la

organizacion.
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3.8. Entrevista con el Gerente General de CENDCAP Cia. Ltda. Mayor (SP)
Benigno Idrovo Martinez
1. ¢Qué experiencias, oportunidades y desafios ha tenido que abordar la empresa

durante el tiempo que lleva activa como organizacion?

Durante el tiempo que CENDCAP lleva dentro del mercado, han sido multiples los desafios
que se han presentado a lo largo de los afios, hoy, por ejemplo, enfrentamos la realidad dada
por la pandemia del Covid 19, que ha presentado un gran impacto para todas las
organizaciones, negocios y emprendimientos en general, cambiando rotundamente las
condiciones de interaccion, comercializacion y cobro. Ademas, la normativa ha sido otro
problema importante a considerar, debido a los cambios desarrollados por el Ministerio de

Gobierno y la competencia desleal para la captacion de clientes.

Sin embargo, a pesar de todo este escenario cuesta arriba, CENDCAP ha sabido salir
adelante, puesto que las amenazas se han podido convertir en oportunidades. La pandemia
nos obligod a innovar respecto a la manera de como llegar a nuestros clientes potenciales, asi
mismo el tipo de promociones, mecanismos y plataformas de ensefianza, formularios de

inscripcion, medios de informacion y comunicacion, entre otros.

2. ¢Como catalogaria usted a la percepcion que los clientes tienen respecto a la

organizacion?

Los clientes describen a nuestra organizacion como una de las mejores del Ecuador, tanto
por el aspecto metodoldgico, como por las certificaciones que avalan a nuestros cursos, y las
promociones que salen de nuestro centro de capacitacion que forman parte del mercado de la

seguridad avalan nuestro prestigio, resultados y estima en la que los clientes nos tienen.

3. ¢QuEé tipo de acciones o estrategias de posicionamiento han desarrollado

previamente? ¢ podria describirlas?

Las acciones desarrolladas hasta el momento, estan relacionadas con el aspecto promocional
y la propia gestion del centro de capacitacion. De las primeras podemos mencionar a dos

tacticas puntuales, que mantenemos de forma permanente en redes.

» Publicaciones y posts en redes sociales
» Envio de flyers publicitarios con informacién de costos y modalidades a contactos y

grupos de Whatsapp a base de datos.
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4. ¢Considera usted que un correcto posicionamiento representaria una
oportunidad valiosa para mantener y mejorar la cuota de mercado de la

organizacion

Seria muy importante, puesto que, de esa manera, podriamos realmente tener una percepcion
altamente diferenciada entre nuestros clientes y potenciales en comparacién de nuestra
competencia, asi como que facilitaria la memorabilidad de nuestra marca y el reconocimiento

de nuestro prestigio.

5. ¢Qué tipo de acciones de marketing desarrolladas previamente, considera usted
gue han contribuido al posicionamiento actual de la organizacion frente a sus
clientes?

* Publicacidn en la fan page brindando informacion de la fecha de apertura de los cursos

» Realizacién e pago de publicidad para un mayor alcance de publico objetivo.

» Segmentacion de mercado de la publicacion realizada en redes sociales.

6. ¢Se margina un rubro por “costo de adquisicion de cliente” por cada nuevo
ingreso de venta a la organizacién, o de qué manera se ha asignado un

presupuesto de marketing o publicidad hasta el momento?

El presupuesto se lo asigna de acuerdo a un criterio inversamente proporcional, priorizando
mas que nada la parte organica de la respuesta por cada anuncio, las retroalimentaciones y

recomendaciones entre los usuarios. Se empieza con un valor de pauta base, y en funcién de
las interacciones, consultas y reservas obtenidas, se asigna mayor dinero para dicha pauta, o

se disminuye, o0 mantiene; bajo una premisa de efectivizar recursos.

7. ¢Que falencias podria mencionar, de acuerdo a su perspectiva gerencia, respecto

a las acciones de marketing desarrolladas durante este afio.

La falta de constancia en la gestion comunicativa en las paginas. Es necesario e importante que

exista un feed actualizado en todas las redes sociales que manejamos.

8. ¢De los puntos positivos de las acciones de marketing desarrolladas, qué deberia

mantenerse y qué aspectos deberian fortalecerse?

Se debe estar pendiente de las redes sociales, es decir los comentarios, likes, compartir

iméagenes, responder de manera cordial y adecuada toda la informacion de los cursos.
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Se debe de fortalecer informacion que no siempre sea de los cursos, sino brindar un panorama
diferente donde las personas no solo sigan la pagina por los cursos sino también por

informacion interesante o fechas importantes.

9. ¢Realiza la organizacion inversion en publicidad digital, redes, embudos
digitales, entre otros?

Si se realiza el pago para la promocion de las publicidades, de manera en que se realice una
segmentacion adecuada del mercado y gracias a esto se puede Ilegar a un alcance superior, ya
que en la publicacion te direcciona hacia un mensaje de WhatsApp en donde se puede brindar

mayor informacion. No se cuenta con una pasarela de pagos digital.

10. ¢Sus acciones de marketing disponen de métricas mas alla del indicador

inversién / resultados?

Se mide los resultados de acuerdo a las campafias publicitarias que se realizan, se ejecuta una
estadistica de acuerdo a la cantidad de agentes que se inscriben midiendo la inversion que se

haya realizado mensualmente

11. ¢ Qué tipo de acciones innovadoras de marketing le gustaria que se
implementaran en su organizacion?

» Mejorar la calidad de los videos que se suben a las plataformas de las redes sociales,
que llamen la atencion de las personas que podrian estar interesadas en realizar los
Cursos

« Brindar la opcién de promociones en fechas importantes, efemérides, aniversarios
institucionales o similares, previo a una planificacion de mercadeo correspondiente.

» Realizacion de campafias publicitarias fuera de otros medios, para tener una perspectiva

més amplia de costo-beneficio

12. ¢ Qué tipo de resultados esperaria de una nueva estrategia de marketing?

Esperamos que las acciones de la nueva estrategia de marketing tengan incidencia en el
incremento de las ventas de los cursos, no solo las de primer nivel, sino que también en las de

especialidades, con lo cual podremos brindar un servicio tecnol6gico y actualizado.

13. ¢ Qué tipo de posicionamiento le gustaria obtener o fortalecer con sus clientes o

potenciales clientes?
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Liderar el mercado, tanto en su cuota como en la percepcion de los clientes. Ademas lograr que
en ellos se fijen los conceptos de liderazgo, calidad, certificaciones y excelencia relacionados

con nuestra marca.

14. ¢ Qué tipo de acciones cercanas o directas con el cliente cree que deberian

implementarse para obtener una experiencia de usuario favorable?

Al ser un centro de capacitacion se debe de brindar un servicio actualizado, es decir que el
personal docente y administrativo debe realizar constantes cursos o seminarios, asi de esta
manera el cliente obtiene mejores resultados al ver que la empresa brinda un personal de

acuerdo a cada satisfaccion de necesidades

15. ¢ Como evalla a la gestion comercial y de servicio que la organizacion posee
actualmente? ¢ ha sido disefiada para favorecer a la experiencia del usuario —

cliente, o solo funciona desde una perspectiva administrativa?

El contexto actual obligd a la incursion inmediata de mecanismos de relacionamiento digital
con el cliente, situacion que ha favorecido a la rapidez, celeridad y efectividad de cada area en
la interaccion con los clientes. Esto ha significado una mejoria notable en comparacién a
periodos pasados bajo este analisis. Podriamos decir que, aunque no se lo hizo como una

estrategia de “experiencia de usuario”, el resultado ciertamente ha favorecido este aspecto.

3.9. Entrevista Community Managers

Para poder desarrollar la entrevista se seleccionaron a tres especialistas del Community
management, enfocados en tres diferentes areas: agencias publicitarias, ONG’s, y, productos
politicos, para contar con una perspectiva amplia y poder determinar hallazgos relevantes que

pudieran aplicarse en una posterior propuesta.

Tabla 40 Entrevistas Community Managers

Preguntas

Héctor Crespo G.
CM - Parneisa Mkt

Napole6n Moreira P. CM
- Fucavi

Gustavo Machado
CM especialista politico

1. ¢ Qué aspectos a aplicar
destacaria dentro de una
estrategia de
posicionamiento?

Un abordaje comunicativo
con concepto, relevancia e
impacto para el publico
objetivo al que se dirige la
accion comunicativa y de
posicionamiento.

Utilizacion de redes sociales
pertinentes al nicho de la
marca y continuidad en las
acciones de comunicacion y
de mercadeo que se
desarrollen en las diferentes
plataformas

Posicionar es lograr un
reconocimiento e
implicacidn, y de todas las
vias posibles, lo digital es la
plataforma més relevante,
practica y de resultados
contundentes que existe a la
fecha.
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2. ;Qué ventajas o
beneficios entrega el
marketing digital como
elemento clave dentro del
posicionamiento en
comparacién a un
posicionamiento mas
general?

Rapidez, cercania, un costo
mas bajo en comparacion a
las acciones de mercadeo y
posicionamiento tradicionales

Lleva la comunicacion de la
marca de forma directa,
cercana y personalizada
hacia los segmentos de
publicos fijados. En donde la
interaccion inmediata y
rapida favorece al
engagement e
involucramiento de
potenciales y clientes

Poder controlar o
parametrizar el
posicionamiento como algo
material y numérico, y no
solo como un aspecto
subjetivo

3. ¢Qué tipo de acciones o
estrategias de
posicionamiento digital ha
desarrollado que pueda
replicarse para el caso de
una empresa de cursos de
seguridad?

Pauta agresiva en redes,
relacionar la marca con
influencers en un segmento
juvenil para tener nimeros
altos.

Al emplear marketing de
contenidos y estrategias de
storytelling para dar
contexto, enfoque y concepto
a todas las acciones de
mercadeo digital para atraer,
retener y captar clientes

Un abordaje como el que se
realiza con cualquier otro tipo
de marca en lo referente a lo
técnico. La variacion estara
en el abordaje comunicativo
y la forma de construir los
mensajes, acorde al producto
y al pablico.

4. ¢Qué tipo de indicadores
0 sistema de control maneja
para el seguimiento dentro
de una estrategia de
posicionamiento?

Comunidad, impresiones,
alcances y CTR, que se
refiere al click sobre enlaces.
Este ultimo indicador esta
mas relacionado con la
“conversion” pero considero
como clave para medir
también el nivel de
compromiso con la marca.

Se analiza el engagement,
que mide las interacciones
sobre el alcance de las
publicaciones realizadas; el
crecimiento de la comunidad
digital, y las impresiones
(visualizaciones)

El crecimiento de la
comunidad en las diferentes
redes es un indicador
importante, asi como las
interacciones.

5. ¢ Qué tipo de acciones de
marketing considera que
puedan aplicarse dentro del
campo de marketing digital?

Promociones, descuentos
especiales, acciones de
clientes VIP

Promociones, estrategias de
referidos, fidelizacion de
clientes

Todo lo relacionado al
aspecto promocional y
enganche que se pueda
lograr con el cliente.

6. ¢Considera usted que el
marketing digital favorece la
experiencia de usuario y el
posicionamiento para la
empresa?

Permite la interaccion directa
entre el usuario/cliente y la
marca, por ello, la
experiencia de usuario y
posicionamiento se ven
favorecidas

Claro, lo digital se ha
convertido en el entorno
natural de las masas, por lo
tanto, las acciones que
favorezcan el
posicionamiento y la
experiencia de usuario
tendran mejor acogida y
desempefio en estas
plataformas

El dinamismo de lo digital y
la percepcion de cercania que
entrega al usuario es algo
que favorece
considerablemente al
posicionamiento
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7. ¢Cuales son los pasos por
seguir para que un cliente
pueda tener una experiencia
integra, hasta la reserva y
compra, desde la perspectiva
de marketing digital?

Definir los segmentos de
clientes y acotarlos al minimo
posible para lograr un
impacto directo al momento
de aplicar pauta en
plataformas como Facebook
Ads. En caso de SEO y SEM,
mantener
continuamente el analisis de
palabras claves para poder
situar a la pagina en un sitial
relevante al momento de la
busqueda por parte de los
clientes.

Una correcta segmentacion
de clientes y definicion de los
diferentes "buyer persona” de
acuerdo con el ciclo de vida
del producto en el que se
encuentren. Implementar una
estrategia de redes sociales y
de motores de busqueda
inteligente y creativa, y
realizar el seguimiento, mas
alla de la automatizacioén para
lograr capitalizar la estrategia
planteada

Segmentar, definir objetivos
y acciones para cada grupo
objetivo de clientes,
presupuesto, pautar y medir
resultados para ejecutar
modificaciones en caso sea
necesario.

Elaborado por: Idrovo (2022)

3.10.

Tabla 41 Entrevistas guardias de seguridad

Entrevistas guardias de seguridad

Preguntas

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

1. ;De qué manera usted se
vio motivado a empezar una
carrera dentro del rubro de
seguridad?

Siempre me ha gustado el
cuidado, tanto de las personas
como de los bienes. Y me
llamo la atencidon de que las
mujeres ya les permiten ser
agente de guardia y por eso
decidi escoger esta carrera.

Me encontraba trabajando en
una constructora COmo
cadenero y se presento la
oportunidad de tener un
mayor ingreso trabajando
como agente de seguridad y
por recomendacion de un
ingeniero amigo mio me
colaboré con su
recomendacion para trabajar
como guardia seguridad

Me tocd, porque los empleos
eventuales que me salian no
eran suficientes para mis
necesidades.

2. ¢ Cuando tomo el curso
inicial para calificarse como
apto para la carrera de
seguridad ¢cémo fue el
camino para elegir la
empresa que le brindd
aquella capacitacion?

Cémo anda con esa inquietud
de ser agente de guardia,
justo habia escuchado de 2
personas que habian
realizado el curso. Y escuché
del nombre de la empresa. Y
como es una calle principal
donde esta la empresa
siempre veia como los
entrenaba (antes de la
pandemia) y siempre me
decia que me iba acercar para
preguntar cuél seria los
requisitos. En ese tiempo
estaba trabajando de nifiera.
Pero decidi salir de ese
trabajo para empezar a
estudiar el curso de guardia.

Porque ya tenia algunos afios
trabajando como guardia de
seguridad y siempre tenia las
recomendaciones de algunos
supervisores que me decian
eres un buen elemento
realizas muy buen tu trabajo
has el curso para que tengas
una mejor oportunidad de
ingreso de trabajo, un trabajo
mas estable, porque habia
muchas veces que nomas
trabajaba por periodos cortos
hasta que entré a las 3 ultimas
empresas de seguridad que
he estado y me dijeron haga
el curso

Preguntando y obteniendo
referencias directas
preguntando entre amigos y
conocidos que ya se
desempefiaban como guardias
de seguridad. Ellos mismos,
fueron los que me
recomendaron la empresa que
seleccioné
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3. {Qué aspectos destacaria
de aquella primera
experiencia, que lo hicieron
decidirse por esa empresa
educativa y no por otra?

Como mencioné
anteriormente, ya habia
escuchado y visto los
entrenamientos. Comencé a
averiguar y me enteré de que
es de las mejores compafiias,
serfay recta. Y decidi ir.
Unos dias antes fui solo a
preguntar y me atendi6 el
conserje a lo cual me gusto el
servicio de él. Después de
una semana fuiy y me
hicieron pasar y me me

Primero por las
recomendaciones de muchas
personas que ya han hecho el
curso en la institucion Qué
son personas que se
encuentran laborando en
seguridad las cuales siempre
me recomendaron

Inmediatez y confianza hacia
la persona que me dio la
referencia. Preferi lo rapido.

brindaron una buena
atencion. Y con justa razén
la elegi. Sinceramente solo
averiglie por esta compafiia.

4. (En los siguientes cursos
de actualizacion ¢quién ha
decidido por la eleccién de
la empresa capacitadora;
usted o el gerente de la
empresa para la quien
labora?

Por el momento atn no
trabajo como agente de
guardia, a lo cual aspiro que
sea pronto. Pero si tenga que
realizar alguna actualizacion
o0 rentrenamiento, elegiria a
la compafiia donde estoy
estudiando.

Decision personal porque
como le repito mucha gente
me recomendd que es una
muy buena institucion que es
homologada por el ministerio
de trabajo y algunos
compafieros y ex
compafieros de trabajo han
realizado el curso en la
institucion y por eso me
animé a realizar mi curso
para ser un agente de
seguridad aprobado por el
ministerio de trabajo

Ha sido una decisién
personal, ya llevo una
actualizacion.

5. ¢Considera usted que la
imagen y el prestigio
influyen en la decision de
elegir una empresa
capacitadora para la
calificacion de guardia de
seguridad?

Considero que si

Considero que si porque
ganarse prestigio y una
imagen como institucion
educativa da a saber qué son
instituciones calificadas

Claro que si, es un factor
clave para decidir por unay
otra empresa.

6. Mencione las empresas de
capacitacion en seguridad
que recuerde

Como mencioné
anteriormente, desconozco
otras empresas

La verdad no reconozco
muchas, pero CENDCAP fue
la que mas me recomendaron
y la que més escuché que es
la més adecuad

Esferacorp
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7. ;Cuan importante
considera usted que pueden
ser las estrategias de
marketing digital, para la
comunicacion de los cursos
de guardia de seguridad,
tanto para certificacion o
actualizacion?

Es muy importante. Por
motivo de la pandemia,
quedaron prohibido las
asistencias fisica g lo cual ya
no se podia seguir realizando
nuestras actividades, pero
gracias al marketing digital.
Tenemos la oportunidad de
seguir preparando nos para
obtener mejores
oportunidades.

Pienso que es la mejor
manera de hacerse conocer y
que la gente sepa de las
cualidades bondades y
caracteristicas de un centro
de educacién que va a
escoger para realizar sus
estudios capacitarse y ser
una persona profesional

Es importante porque creo
que es algo que utilizamos
todas las personas, y que
mejor que, publicitar y
promocionar los cursos alli.

Elaborado por: Idrovo (2022)

3.11.

Entrevistas clientes nuevos

Tabla 42 Entrevistas Clientes nuevos

Preguntas

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

1. ¢ Usted habia escuchado
hablar antes de CENDCAP
Cia? Ltda.?

No

Si

No

2. ¢Como se enterd de la
empresa? ;alguien la
recomendo, la vio por
internet, por un anuncio...
indiquenos?

Alguien me recomendo

Personas conocidas me
conversaron de CENDCAP

Recomendacion directa por
parte de un amigo

3. ¢Antes de ser guardia de
seguridad o capacitarse para
serlo, habia escuchado a
alguna empresa de
capacitacion en este ramo?
Menciodnelas en caso de que
tenga algin nombre en
mente.

No

Ninguno

Para nada

4. ¢Quién tomo la decision
de su capacitacion en
CENDCAP Cia? Ltda.,
usted o algin supervisor o
gerente?

Yo

Yo

Yo

5. ¢En caso de haber tomado
la decision por su cuenta,
qué aspectos o atributos
evallo y consider6 para
decidirse por CENDCAP y
no por otra organizacion?

Porque me dijeron que es una
de las mejores

Bueno a las personas q le
escucho la mayoria se inclina
a esta empresa CENDCAP
por seria y ya reconocida por
la misma razdn me inclino a
realizar el curso ahi

Era de la que tenia
informacion y la persona que
me la recomendo es de mi
entera confianza
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6. ;Cémo fue el proceso de
atencion o servicio que se
llevo a cabo desde que
contactd a la empresa hasta
que arranco el curso con
CENDCAP?

Bueno y rapido

Muy bueno

Bueno

7. ;De qué forma le gustaria
enterarse de futuros cursos
de perfeccionamiento,
actualizacion o
promociones?

Actualizacion

La forma y manera g sea
pero si es directo seria
mucho mejor

Por redes sociales

8. ¢Qué sugerencias le daria
usted a la organizacion,
desde su perspectiva de
cliente, para mejorar su

Pues un entrenamiento fuerte

Que sigan siendo la empresa
seria que por eso se
caracteriza

Mantener su desempefio
actual y que se lo comunique
por redes, que es lo mas
préctico para los interesados

posicionamiento actual?

Elaborado por: Idrovo (2022)

3.12. Conclusiones de la investigacion:

La investigacion se realizdé con un enfoque doble y diferenciado, por una parte, se
abordd a clientes de la organizacion, tanto a fidelizados, quienes experimentaron previamente
con el producto — servicio brindado por medio de encuesta, y a clientes nuevos y a personal de
seguridad por medio de entrevista, para conocer su experiencia y proceso de decisién para optar
por un curso de certificacion como guardia de seguridad. De forma paralela, se desarroll6 un
cuestionario de entrevista a una figura gerencial de CENDCAP Cia. Ltda., para conocer la
perspectiva administrativa de aspectos relacionados al posicionamiento; asi como a
profesionales del marketing digital para saber el tipo de acciones a desarrollar como estrategias

para gestionar la marca.

La mayoria de clientes de CENDCAP Cia. Ltda., son personas de un rango de edad
joven, entre 18 — 25 afios (62.3%) preferiblemente de género masculino (79%), quienes toman
los cursos ofertados por la organizacion, para adquirir habilidades, técnicas y conocimiento

certificado que avale su perfil como agente de seguridad.

De los clientes fidelizados consultados, un grupo considerable (97%) formo parte de
aquellos clientes que experimentaron las modificaciones en la gestion de servicio, promocion,
venta y clases, que tuvieron que realizarse por motivo de la pandemia, que obligd a la empresa

a digitalizarse en sus procesos para seguir siendo competitivos y vigentes dentro de su mercado.
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Para el Gerente, esta amenaza que obligdé al cambio se convirtié en una oportunidad, puesto

esto derivé en un enfoque de servicio més directo y més dirigido hacia el cliente.

Respecto a la interaccion digital, el grupo objetivo suele ser, por lo general, estar
conformado por nativos digitales tempranos (es decir, personas nacidas aproximadamente a
mediados de los 80°s en adelante, segun los resultados de la encuesta) lo que incide en formas
vigentes de comportamiento que, en lo comercial, se relacionan méas con las plataformas de
redes sociales, que a los medios masivos tradicionales, al ser, las primeras, el mecanismo
preferido e ideal para buscar y consumir informacion relacionada a productos o servicios. Los
consultados reafirmaron que su preferencia para recibir comunicacién publicitaria de
CENDCAP Cia. Ltda., se ubica en las redes sociales (Facebook, Instagram) y la aplicacion de

mensajeria instantanea Whatsapp.

En consonancia a aquello, la organizacion ha sabido ubicarse con antelacion a las
demandas y actuales requerimientos. De acuerdo a palabras de su gerente, lleva a cabo la
promocion de sus cursos, por medio de pauta publicitaria a través de Facebook Ads, que incluye
la visualizacion en Facebook e Instagram; sin embargo, cabe recalcar que, no se llevan
contenidos habituales o se busca generar una comunidad, puesto que, solo se pauta de acuerdo

a publicidades puntuales relacionadas con cursos especificos.

En lo relacionado al aspecto perceptivo de los clientes, los valores corporativos con los
que identifican a la empresa son los siguientes: calidad (42%), experiencia (29%), y gestion de
servicio (10%), que en su mezcla, configuran el global perceptivo de los clientes hacia la
organizacion. En cuanto al elemento gréfico/color, las respuestas mayoritarias fueron:
camuflaje militar (47%), y verde (39%) Esto permite ver que el abordaje conceptual de la
organizacion es congruente con sus publicos y con la posicién con la que CENDCAP Cia.

Ltda., cuenta en el mercado.

La principal sugerencia de los consultados, referentes a acciones correctivas para
mejorar el posicionamiento de la organizacion, se relaciona con el incremente de la promocion
en diferentes plataformas, pero principalmente en lo digital (pauta & comunidad 55%). En otros
aspectos la organizacion fue calificada positivamente (instalaciones, gestion, atencion,
asesores), sin embargo, existe ain una brecha de mejora, que sera abordada en el capitulo de

desarrollo de la propuesta del plan de marketing para la compaifiia.

En cuanto a guardias de seguridad con experiencia previa en cursos de capacitacion, se

detectaron los siguientes hallazgos: a) se tomé la carrera de seguridad como una alternativa de
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tener mejores ingresos, b) la decision inicial de tomar un curso para certificarse depende en
gran manera de la referencia que den otros agentes de seguridad, c) la decision del proveedor
del curso suele ser personal, d) valoran mucho la imagen y prestigio, que proviene de
referencias personales, e) antes de tomar la decision de pertenecer al sector de la seguridad, no
conoce nada referente a empresas proveedoras de estos cursos, Y, f) le dan bastante relevancia

al marketing digital, para la comunicacion y posicionamiento de estos productos.

De estas respuestas, se dieron muchas coincidencias con los clientes nuevos
consultados, quienes expresaron concordancia con el planteamiento de no conocer previamente
a ninguna empresa proveedora de cursos, y que se decidieron por CENDCAP Cia. Ltda., por
referencias entre colegas, y que, el proceso de atencidon desarrollado por la empresa fue
eficiente; ademas, indicaron mostrarse abiertos a diversas plataformas de comunicacion para la

promocion de cursos y acciones de posicionamiento de la marca.
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4. CAPITULO IV

Tema: “Plan De Marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Cendcap. Cia.

Ltda. en la ciudad Guayaquil”

La presente propuesta se desarrollard para mejorar el posicionamiento de la empresa
Cendcap Cia. Ltda., para sus diferentes publicos y segmentos en la ciudad de Guayaquil. Esta
propuesta tendra un momento previo, que correspondera al analisis de macro y microentorno
para definir la posicion competitiva que la organizacién ocupa dentro de su mercado en funcién
de las empresas participantes y sus respectivas propuestas diferenciadoras. Luego, al obtener

de forma precisa la ventaja competitiva, se dara paso al desarrollo de la propuesta en si.

La propuesta de marketing enfocada en el posicionamiento de la empresa Cendcap Cia.
Ltda, tendra un direccionamiento en las acciones de promocion, desarrollo de producto y accion
comercial, y la interaccion de estas con sus clientes, en un entorno de relacionamiento digital,
puesto que, estas plataformas representan una inmejorable oportunidad de obtener presencia y
posicionamiento en motores de busqueda y plataformas de redes sociales, que en la actualidad,
representan la mayor plataforma de informacion que clientes y publico en general, utilizan para

enterarse de productos, servicios y promociones.
4.1. Analisis externo
4.1.1. PEST

4.1.1.1. Factor Politico

Ecuador se encuentra en periodo de transicion gubernamental, con un Ejecutivo que
representa un cambio total de ideologia politica y econdmica en comparacion a los gobiernos
regentes en la década y media pasada. Este gobierno, por lo menos en declaracion, muestra
mayor intencion de apertura hacia los mercados internacionales y manejo abierto y diplomatico
en relaciones internacionales, sin tintes politicos; lo que significd que incluso, antes de la toma
del poder, del actual presidente, Guillermo Lasso Mendoza, el riesgo pais haya disminuido
considerablemente, y, la confianza global sobre el mercado ecuatoriano, se haya fortalecido, lo

que se presenta favorable para negocios e inversion de capital extranjero.

Respecto a la gobernabilidad interna, se presenta un escenario poco favorable, puesto
que no existe una fuerza solida que represente una tendencia clara en el Legislativo, lo que

dificultara la celeridad de proyectos de Ley promovidos desde el Ejecutivo, lo cual, obligara al
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presidente y sus Ministros a la gestion de acuerdos para el avance de los mismos,

principalmente en materia econdémica, tributaria y laboral.

En cuanto a las politicas publicas del Ecuador, cada periodo presidencial tiene un
documento de Planificacion Nacional de Desarrollo, elaborado por SENPLADES y presentado
al Consejo Nacional de Planificacidn, que, con su aprobacién, constituye la guia sobre la cual
se desarrollan las actividades de la gestion publica. Dentro de las propuestas del presidente
Guillermo Lasso Mendoza, hay un principal enfoque a la actividad del micro, pequefio y
mediano empresario bajo la perspectiva de cuatro ejes: a) reforma laboral competitiva, b)
financiamiento en mejores condiciones, c) innovacion y tecnologia; y, d) capacitacion. Este
enfoque de planificacion se presenta favorable para las organizaciones dedicadas a la
capacitacion y entrenamiento, puesto que se convertiran en un componente importante dentro

de la politica nacional de los proximos 5 afios de gobierno en el pais.

Respecto al mercado de la seguridad, existen regulaciones referentes a los permisos de
operacion y utilizacion y porte de armas, que delimitan el actuar de las organizaciones en este
sector, y que administrativamente, delimita a pocos participantes respecto a los requisitos para
ejercer su actividad, lo que incide en la cantidad de empresas participantes, pero que, a su vez,
incide en la calidad de sus operaciones y agentes, lo que significa una mejor oferta para sus

clientes.

Tabla 43 Tendencias politicas

IMPACTO EN
TENDENCIA CLIENTES/ IMPACTO EMPRESA ggﬂggﬁﬁ\ﬁlDAD
PROVEEDORES

Las organizaciones se
benefician con una
Centros de capacitacion de calidad de servicio

La empresa tiene un mercado
por seguir explotando, debido a
la necesidad de capacitacion ~ Oportunidad

guardias de seguridad mayor en lo __constante de los agentes de
relacionado a seguridad .
fisica seguridad

La organizacion se ubica como
Las empresas deben ]
Apoyo estatal a . lider y referente de
. modernizar sus ..
organizaciones en cuanto capacitaciones en su rama, lo
. . procesos y sus . .
a la incorporacion de S gue contribuye a la Oportunidad
. . procedimientos, lo que A .,
tecnologia, innovaciony . . modernizacion e innovacion
Lo incluye el capital
capacitacion de procesos en empresas de
humano. -
seguridad y agentes

Elaborado por: Idrovo (2022)
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4.1.1.2. Factor Econémico

La para obligatoria que sufrieron las actividades econdmicas del pais, producto de la
pandemia del covid 19, conllevaron a un golpe directo, de consecuencias negativas a los
resultados privados y publicos a nivel nacional, lo que se tradujo en una disminucion del
producto interno bruto (PIB) del 12% el afio 2020, en comparacién al afio previo (BCE, 2020).
Sin embargo, debe remarcarse también que estos numeros rojos, son de los menores, en

comparacion a lo sucedido en la region (Latinoamérica).

Casi la totalidad de las actividades productivas y econdémicas del pais se mantuvieron
en la misma tendencia a la baja, esto debido a que, la mayoria de los reducidos ingresos
familiares, se destinaron a fines de supervivencia, tales como: alimentacién, gastos médicos y
servicios basicos. Bajo esta circunstancia, sectores tales como: agricultura y pesca
(exportaciones), turismo, inmobiliario, transporte, entre otros, tuvieron como resultados a final

de afio, saldos rojos.

A pesar de todo este escenario adverso para la actividad econdmica en general, uno de
los sectores que no presentd esta tendencia a la baja, sino que, advirtié un leve crecimiento, con
un potencial marcado en el corto y mediano plazo, es el educativo y de capacitaciones, que en
tiempo de pandemia, respondieron a la dindmica y tiempos a traves de aulas virtuales y
similares. De acuerdo a datos presentados por el Banco Central (comunicaciones, capacitacion)

este incremento en el 2020 fue de un 0.1% respecto al afio previo. (BCE, 2020)

Tabla 44 Tendencias econdmicas

IMPACTO EN CLIENTES/ AMENAZA/

TENDENCIA  pROVEEDORES IMPACTO EMPRESA
OPORTUNIDAD

Clientes perdieron poder La empresa debe buscar la innovacién
Crisis econémica  adquisitivo. Las empresas vieron Y formas de
por pandemia afectados sus resultados llegar a clientes para Amenaza
Covid-19 econémicos, muchas de ellas mantener resultados econémicos

terminaron con pérdidas positivos.

Poblacion por motivos de La organizacion debe seguir

pandemia se vio obligada a desarrollando su dimension
Crecimiento del  utilizar plataformas para tecnologica y de
0.1% en el sector  capacitacion y temas educativos. Cconectividad en sus _
comunicaciones  Instituciones educativas y de o _ Oportunidad
capacitacion capacitacion se vieron obligadas  Procedimientos educativos para responder

a implementar tecnologia en sus & las necesidades de clientes y potenciales

procesos de ensefianza.

Elaborado por: Idrovo (2022)
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4.1.1.3. Factor Social

El ecuatoriano, dentro del contexto vivido como consecuencia de la pandemia global de
covid 19, se ha visto sumido dentro de un clima general Ileno de factores de riesgo con directa
afectacion a la psicologia individual y a la cultura general. Bajo este entendimiento, es claro
concluir que esta crisis mundial derivo en la modificacién radical en lo que respecta a usos,
habitos y costumbres, dentro de una sociedad que se vio obligada al contacto social reducido y

a un mundo personal de pocos metros cuadrados.

Este contexto novedoso de relaciones e intercambio social, llevo de forma, casi que
obligatoria, a la digitalizacion de las relaciones y el comportamiento, tanto desde la perspectiva
del entretenimiento, como la de la interaccion entre personas. Esto incluyo a las transacciones
comerciales, puesto que, en un entorno donde las salidas y los traslados se encontraban
prohibidos, las compras en linea, pasarelas de pago digitales y la entrega de productos a
domicilio, o directamente tomados desde casa (como en el caso de lo educativo), los individuos
tuvieron que, obligatoriamente, adaptarse a esta nueva forma de interactuar transaccionalmente

con las marcas y sus productos.

En lo que se relaciona a habitos sociales y de entretenimiento, el afio 2020 represento
un crecimiento vertiginoso para las plataformas de streaming, como alternativa de
esparcimiento. Marcas como: Netflix, HBO, Amazon Prime, Disney + tuvieron un impacto,
participacién y crecimiento importantes durante este tiempo. Adicionalmente, las actividades
fisicas y los espacios de entrenamiento en casa, se adoptaron como alternativas para mantener
la salud, el buen estado fisico y mental frente al estrés psicoldgico que representd la pandemia

en el primer semestre del 2020.

Tabla 45 Tendencias tecnol6gicas
IMPACTO EN CLIENTES/ AMENAZA/
TENDENCIA PROVEEDORES IMPACTO EMPRESA
OPORTUNIDAD

Las personas optaron por La empresa debe
digitalizar su espectro social (que  implementar mecanismos
Digitalizacion en laincluye lo comercial) a través del ~ de interaccion social y

interaccion social - uso de apps de entretenimiento y Oportunidad
comercial de las  compra digital. Las empresas que ~ comercial (pasarelas de pago, bots de
personas no saben o han sabido responder, ~ atencion, etc) en respuesta a la

se encuentran frente a una situacion tendencia actual

critica.

Elaborado por: Idrovo (2022)
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4.1.1.4. Factor tecnologico

El contexto de la pandemia obligo a las empresas a enfrentarse a un entorno de riesgo,
donde en primera instancia estaba la reduccion contundente de sus ingresos, y por otra, la
imperiosa necesidad de invertir en el aspecto tecnoldgico para poder adaptarse a las
circunstancias presentes, lo que se convirtio en el Unico camino para sostener la
transaccionalidad de los emprendimientos en la época mas critica del confinamiento a causa
del covid 19. Esta crisis significd una oportunidad de contricion para las organizaciones,
respecto a su balance tecnoldgico, de cuanto estaba implementada esta dimension dentro de las
organizaciones. La pandemia obligé a todas las empresas y marcas, cualquiera sea el segmento
y sector en el que estas se desarrollasen, a definir su estado tecnoldgico actual, e identificar que
tipo de incorporaciones debian realizarse en esta temaética. Las empresas que antes de esta
inflexion hayan tenido incorporado procesos tecnoldgicos, son las que supieron responder de
mejor manera frente a las necesidades originadas por la pandemia, relacionadas a la interaccién

digital al momento de comprar productos o servicios por parte de clientes y potenciales.

En el sector de capacitacion en especifico, la implementacion tecnoldgica se ha
convertido en una dimensién de primordial importancia dentro de la operatividad diaria de las
organizaciones, ya que esto, en tiempos actuales, se ha convertido en una oportunidad de
entregar valor y facilidades a los usuarios educativos, en funcion de su comportamiento actual,
y como un elemento clave para la vigencia de la empresa o marca dentro de su sector o

segmento de competencia.

Tabla 46 Tendencias tecnologicas

IMPACTO EN CLIENTES/ IMPACTO AMENAZA/

TENDENCIA
PROVEEDORES EMPRESA OPORTUNIDAD

Las empresas que previo a pandemia
La empresa debe hayan tenido implementacion

. o adaptar sus tecnolégica en productos procesos.
Nivel de digitalizacion productos-procesos

organizacionalproductos- pyeden adaptarse con mayor facilidad a la interaccion ~ OPortunidad
Procesos a los comportamientos actuales de tecnoldgica

vigente interaccion, uso y consumo de los en la

actualidad individuos

Elaborado por: Idrovo (2022)
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4.2. Analisis del entorno especifico
4.2.1. Fuerzas de Porter

4.2.1.1. Poder de negociacién proveedores

El giro de negocio en el sector de capacitaciones presente dos rubros de adquisicion
importantes para el desarrollo de su operatividad dentro de su giro de negocio, los cuales son:
suministros, plataformas digitales. En el primer caso, la oferta es extremadamente variada y
abundante, lo cual pone en una posicion favorable de negociacion a la organizacion,
disminuyendo considerablemente los costos de cambiar de un proveedor a otro. En el segundo
caso, los proveedores de plataformas digitales, son grandes corporaciones de tecnologia, pero
que por su misma dinamica comercial y de prestacion de servicio, no tienen una negociacion
directa con sus clientes, lo que quita peso a su poder de negociacion como tal; sin embargo, el
costo por cambiar de proveedor podria existir en caso de la disminucion de prestaciones

tecnoldgicas que cada solucion informatica pueda solucionar.

4.2.1.2. Poder de negociacion clientes

Existe una oferta amplia de empresas de capacitacion, que incide de forma directa en el
poder de negociacion que los clientes tienen respecto a la eleccion de una u otra organizacion;
por lo cual, esta fuerza se la podria calificar como alta. S6lo en casos de que sea un curso,
certificacion o nuevo conocimiento impartido en la localidad (ciudad, pais) la empresa ofertante

adquiere un mayor poder de negociacién respecto al que el cliente pudiera tener.

4.2.1.3. Rivalidad entre competidores

La competencia dentro del mercado de capacitaciones se basa en dos argumentos claves,
dentro de dos momentos especificos correspondientes. El primero se relaciona con la
innovacion, cuando un producto (capacitacién) pasa por su primera fase dentro de su ciclo de
vida, y lo segundo se relaciona con el precio, cuando la capacitacion ya estd madura y en
declive. Bajo esta consideracidon la competencia se encuentra dada por la innovacion en el
primer caso y por los precios para el otro escenario. Cabe acotar que un atributo competitivo
en el mercado de las capacitaciones esta dado por las certificaciones o avales de organismos

internacionales. Esta fuerza se la califica como alta.
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4.2.1.4. Amenaza de nuevos entrantes

Los requerimientos de ingreso para este mercado presentan dificultad solo en lo
relacionado a la capacidad de capital, inversion y experiencia en el sector especifico de
ensefianza o entrenamiento, que no deberia representar un impedimento alto para poder
competir en este rubro. EI sector no cuenta con un oligopolio o gremio que regule la
participacion, a mas de los requerimientos solicitados por los entes gubernamentales. Esta

fuerza se la califica como alta.

4.2.1.5. Productos sustitutos

Aungue no como un sustituto real respecto a concepto, pero si a estructura de valor,
planteamiento y plataforma, existe la amenaza de que algun competidor decida por
implementar academias exclusivamente digitales, tales como: Domestika, Crehana, Open
English etc., que existen a nivel global. Aquello podria derivar en un alto impacto al mercado
local, que aln carece de este tipo de propuestas a nivel nacional, provincial y cantonal. Esta

fuerza se la califica como media.

4.2.2. Resumen analisis 5 fuerzas de Porter.

El mercado, bajo una primera mirada, presenta un nivel de fuerza equilibrado con
tendencia al alta, lo que lo convierte en un sector complejo para participar, que, aunque no
requiere de una excesiva cantidad de inversion, en comparacion a otros mercados o segmentos,
esto mismo conlleva a que pueda ingresar una mayor cantidad de competidores nuevos cada

ano.

La posibilidad de diferenciacion, de prestigio y de mejores resultados econémicos en
este mercado, esta ligado intimamente a la capacidad de inversion en tecnologia y
certificaciones internacionales, que vuelvan méas atractivos a los cursos ofertados, caso
contrario, la competencia toma como argumento las ofertas y las promociones, lo que baja el

precio de venta de los cursos, y por ende, el margen

Tabla 47 Resumen 5 Fuerzas de Porter

5 fuerzas de Porter Calificacion
Poder de negociacién proveedores Baja

Poder de negociacion clientes Media
Amenaza de nuevos competidores Alta

Productos sustitutos Media
Rivalidad entre competidores Alta

Total Mercado Media

Elaborado por: Idrovo (2022)
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4.3. Analisis organizacion

4.3.1. Marketing mix actual

La empresa desarrolla, bajo una perspectiva general, las siguientes acciones de mezcla de

mercadeo, para poder impactar a sus publicos.

Tabla 48 Marketing mix actual

Producto Precio

Los productos que presenta CENDCAP se alinean a la
capacitacién y actualizacion de agentes de guardias de

seguridad, asi como el perfeccionamiento de El precio de los productos lo marca el segmento, hay
competencias para supervisores y custodia quienes se ubican sobre la media y debajo de la media.
Las capacitaciones solian darse en instalaciones CENDCAP se ubica en un valor de $250.00 en el

fisicas, pero por motivo de la pandemia se implementé curso de agentes de seguridad
el uso de plataformas educativas digitales, siendo la
empleada para tal efecto, ZOOM

Plaza Promocion
La promocién se realizar mediante pautas esporadicas
No existe una distribucién estratégica de Facebook Ads.
El sitio web no es comercial, ni de reservas, solo
informativo. Se da importancia a promociones por referidos

Elaborado por: Idrovo (2022)
4.3.2. Clientes

Los clientes que cursan los cursos que oferta CENDCAP Cia. Ltda. presentan las siguientes
caracteristicas psico-demograficas. Aspecto que debe de considerarse al momento de
implementar la mezcla promocional y medios de interaccion comunicativa para lograr cierre

de ventas.

Tabla 49 Clientes CENDCAP Cia. Ltda.

Edad 18-30 afios
Sexo 80% hombres - 20% mujeres
Nivel Socio

Baja - baja media
Econdmico
Nivel de estudios Bachillerato - Superior incompleto
la comida, la bebida y la ropa forman parte de sus compras primordiales. La educacion no
Comportamiento ocupa un lugar preponderante dentro de sus gastos, no lo ven como inversién. Sin de
consumo embargo, en caso de que sea algo que incremente sus posibilidades laborales, la perspectiva
cambia radicalmente.
Personas orientadas a la compensacion inmediata. Disfrutan mucho de la compafiia de sus
amigos, vecinos. La capacidad de lectura no es extensa, pero si se preocupan por la
Factores educacién, la cual prefieren que sea préctica y puntual. Utilizan sus dispositivos
psicosociales tecnoldgicos, de preferencia el celular para enterarse de noticias y de la vida de sus
amistades recientes y del pasado. Dan valor muy alto a la familia, mas alla de la
configuracion nuclear, es decir, se preocupan y respaldan a tios, primos, sobrinos, etc.
Demogréfico Por lo general habitan en el perimetro suburbano de las ciudades

Elaborado por: Idrovo (2022)
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Estas caracteristicas demograficas, incluye tanto a potenciales como a clientes nuevos y

guardias de seguridad que ya han sido clientes y realizan cursos de actualizacion.

Cabe destacar que dentro de los clientes abordados, y durante el ejercicio de afios previos,
se han desarrollado encuestas de medicion de satisfaccion respecto a la marca y al servicio
brindado por esta, a continuacion, se presenta un consolidado de los datos obtenidos en afios

previos.

Tabla 50 Evaluacion servicio al cliente

ANO
2018 2019 2020
Aspecto evaluado
Relacionamiento digital con la marca 25% 30% 75%
Calidad del servicio/producto 65% 68% 70%
Satisfaccion del usuario con el producto/servicio 2% 75% 80%

Elaborado por: Idrovo (2022)
4.3.3. Cadena de valor

La actividad primaria de CENDCAP Cia. Ltda. se centra en la operatividad académica
relacionada al desarrollo de los cursos que esta presta, desde el momento del armado de la parte

didactica, como de la promocion, matriculaciones, desarrollo de las clases, entrega de diplomas

y certificaciones y servicios de post-venta.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA Activo

GESTION DE RECUESCORE HUMANOS: Eeclutamiento, Seleccidn docents,
DESARROLLO DE TECNOLOGLA: Operacién tecnoldgica para clases, softwares
COMPEAS: Pago de Servicios, Internet, Plataformas, Pauta publicitaria

OPERACIONES: MET % VTAS.
Publicidad  en
redes, atencidn
al cliente
presencial 7
medios

dioitales

SERVICIOS:
Post wenta-
Soporte

Figura 37 Cadena de valor CENDCAP Cia. Ltda. Elaborado por: Idrovo (2022)

4.3.4. Propuesta de valor:

Para definir este elemento, se usa el modelo esquematico “Canvas” para determinar una

propuesta de valor en consonancia con el giro de negocio que desarrolla CENDCAP Cia. Ltda.
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Tabla 51 Propuesta de valor

Alianzas claves

Actividades clave

Propuesta de valor

Relaciones cliente

Segmentos clientes

1) Clientes, 2)
Asociacién con
entes
gubernamentales
que entreguen
certificaciones
relevantes en campo

seguridad 3)
Asociacién con
organismos

internacionales de
certificaciones

Proceso académico
de los cursos de
seguridad, desde su
creacién, difusion,
matriculacion,

desarrollo y entrega
de certificados a los

estudiantes del
centro

Recursos clave

1) Sede para

capacitaciones, 2)
Plataforma web para
clases online,3)
Equipo docente
calificado en area
seguridad (militares
en servicio pasivo)

Cursos impartidos
por exmilitares con
las certificaciones
respectivas que
profesionalizaran
y afiadiran valor a
su trabajo como
agente de
seguridad

Las relaciones se las
realizara por medios
digitales, donde se

incentivara por
medio de
promociones y
descuentos, asi
COMO CONCUrsOs.
Canales

1) Redes sociales y
sus plataformas de
publicidad paga 2)
Punto de atencion,
sede, 3) Puntos de
atencion moviles.

Personas que
trabajan o que van a
ingresar a trabajar
en el sector de la
seguridad que
requieren de ciertos
conocimientos,
preferiblemente
certificados, que
avalen, impulsen vy
den wvalor a su
carrera, dentro de
este segmento
laboral

Estructura de costes

Flujo de ingresos

Pago de sueldos administrativos, pago de
honorarios docentes, Pago de publicidad
web, pago de servicios basicos, pago de
licencias y certificaciones, pago de
plataformas educativas

Inscripcion de estudiantes en los cursos que ofrece el centro

Elaborado por: Idrovo (2022)

4.3.5. FODA

Tabla 52 Analisis FODA

Fortalezas

Liderazgo en el sector de capacitaciones en el area
de seguridad

Imagen solida, de eficacia y eficiencia entre
quienes han sido sus clientes

Clientes antiguos se vuelven una fuente de
ingresos, a través de los referidos.

Claustro docente 100% militar.

Oportunidades

Clientes, aunque llegan por referencias directas a
CENDCAP, se muestran abiertos a la
comunicacion multiplataformas.

El pulblico potencial, usa con criterio las
aplicaciones digitales (redes sociales) y sitios
web, a pesar de su diverso origen
socioeconémico.

El impacto de una estrategia digital sera positivo
entre clientes actuales y antiguos, quienes podran
referir no solo de forma directa, sino a través de
un “share” en sus perfiles personales.

Apertura actual para el desarrollo de compras en
linea

Debilidades

Poco conocimiento de la marca CENDCAP en el
publico general.

Aungue se realizan actividades en redes sociales
basicas. No existe una estrategia de mercadeo
digital propiamente dicha.

Pagina web 100% informativa, no favorece las
interacciones

Amenazas

Competencia tome un papel activo y destacado en
plataformas digitales para obtener cuota de
mercado.

Crisis globales, sean econdmicas, politicas o
sanitarias que afecten el desarrollo de las acciones
y procedimientos de la organizacién.

Perder prestigio en el aspecto de “modernidad” y

“tecnologia” en caso de postergar la decision de
una estrategia de mercadeo digital.

Elaborado por: Idrovo (2022)
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4.4. Competidores

Luego de analizar los aspectos externos e internos relacionados a CENDCAP Cia. Ltda., se
realiz6 un comparativo con empresas del segmento, para determinar con claridad su posicion
competitiva y definir los aspectos diferenciales que constituyan la base para una estrategia clave

de posicionamiento.

En primera instancia, se realizé la comparativa respecto a la mezcla de marketing realizada
por CENDCAP y sus competidores mas relevantes, que para el caso son: EsferaCorpi y
Cenplamex, para detectar los atributos en los que la empresa esta en mejor o peor posicion. De
los tres, el més especializado, o enfocado, a propuestas de valor especificas es EsferaCorpi,
pues oferta cursos puntuales, tales como: seguridad fija, movil, seguridad para bares, etc., lo
que, combinado con su presencia digital, capta a un publico méas joven y con mejor manejo en
lo digital. Por su parte, CENDCAP Cia. Ltda. es el lider del sector en la ciudad de Guayaquil,
y aunque tiene sitio web, su posicion respecto a acciones de distribucion web son escasas.
Finalmente, Cenplamex, es la empresa con menor oferta de valor de las 3 planteadas, sus cursos
presentan un costo mas bajo, y a pesar de que manejan redes sociales, su sitio web esta

desactualizado.

Tabla 53 Mezcla de marketing CENDCAP, EsferaCorpi & Cenplamex
Variable | CENDCAP EsferaCorpi Cenplamex
Curso de capacitacion a
aspirantes a guardia de
seguridad (nivel 1y 2), de
actualizacion y de
especialidades de
inteligencia, espionaje
aplicado a seguridad.
Instructores 100% militares
Precio $250.00 $250.00 $220.00

Los cursos son presenciales,
no existen alianzas
estratégicas con otras
instituciones. Por pandemia | Modalidad sincrénica y
Plaza se innovd con médulos asincronica (presencial) y | Modalidad presencial.
digitales por medio de zoom digital.
zoom. Plataforma de
publicacién de notas en sitio

Cursos especializados a
rubros de seguridad, tales
como: Seguridad fija, movil,
seguridad de bares,
operador de consolas, etc.

Cursos de seguridad nivel 1y

Producto .
reentrenamiento

web
.. | Publicaciones esporadicas | Manejo de sitio web y redes . .
Promocion " . - Manejo escaso en sitio web
en sitio web sociales prolijo

Elaborado por: Idrovo (2022)
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Luego de estos atributos especificos, se hizo la comparativa para determinar la posicion de
las 3 empresas analizadas, en cuanto a sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
En cuanto a la implementacion digital y la posibilidad de mejor aprovechamiento de las
bondades que esto entrega, EsferaCorpi, se encuentra en una posicion privilegiada, debido al
trabajo realizado previamente, aunque, al igual que todas, su paginas y sitios relacionados no
son transaccionales. Esto puede ser aprovechado por CENDCAP Cia. Ltda. quien, si ingresa
en este espacio, puede reclamar una posicion competitiva en lo digital, tanto en presencia web
como en lo comercial. Cenplamex, por su parte, se encuentra en el mismo contexto de
oportunidad que las otras dos empresas comparadas, sin embargo, debido a su nula presencia
digital en la actualidad, la inversion en la que tendrd que incurrir para estar al nivel de sus
competidores, serd mas alto, lo que puede transformarse en una debilidad.

Tabla 54 Comparativo FODA: CENDCAP, EsferaCorpi & Cenplamex

Variable CENDCAP EsferaCorpi Cenplamex
Liderazgo comercial y de

! - Empresa con el mejor
reputacion, claustro militar mar?e'o de estrate iJa Eong?crieésr? ue(f[?enne rsgigrs]a
Fortalezas y experiencias positivas de | .. 10 gia P N9 P
digital (imagen) en sitio convenientes en
exalumnos lo que forma . L .
web y redes sociales. comparacion a lideres

base potencial de referidos

Lo digital representa una
oportunidad para obtener
clientes de nuevos
segmentos de edad. Buena
base de seguidores

No tienen una presencia
web ni informativa y
Poco conocimiento de la menos transaccional. Se
marca en publico general. | A pesar de las ventajas en | han quedado relegados

No existe experienciaen |lo digital, no han podido | respecto a innovacion

Implementar estrategias Base y experiencia para
digitales representarian un | poder aprovechar y
impacto positivo en sus ubicarse como lider en
publicos plataformas web

Oportunidades

Debilidades estrategia digital, sitio cimentar su liderazgo en el | tecnoldgica. Su
informativo, no sector implementacion deberia
transaccional ser agresiva para poder

abarcar el mercado de otras
compafiias.
Postergar la migracion Que la competencia ingrese| Riesgo empresarial por no

Amenazas digital y perder posicion | a lo digital y lo relegue ingresar a la competencia
frente a la competencia como lider web digital.

Elaborado por: Idrovo (2022)
4.4.1. Mapa de posicionamiento

Luego del comparativo de variables especificas entre CENDCAP Cia. Ltda. y sus dos
principales competidores de la ciudad de Guayaquil, se realizaron los mapas de

posicionamiento, que incluyd a las 3 empresas analizadas y al resto de participantes del
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mercado de capacitaciones de agentes de seguridad en la provincia del Guayas,. Se

consideraron 4 variables, como las relevantes para el respectivo analisis y comparativo; el

precio, la duracién académica de cada curso, el personal docente (militar) y la gestion de marca,

como elementos de abordaje para definir los respectivos posicionamientos de los participantes.

Precio > 200

Duracién >
100 horas

GE |
PR N O A v L O A
DN I L L L L L L L L L L DL

Precio < 200

Figura 38 Mapa de posicionamiento Precio - Duracién curso. Elaborado por: Idrovo (2022)

Gestiéon de
marca -

Instructores
militares >
50><

: —
FO=RaCcAar
Gestion de

—

@ E o - T
o~

=

=

Instructores
militares <
50><

Figura 39 Mapa de posicionamiento Instruccion - gestién de marca. Elaborado por: Idrovo (2022)

Entre las competidores, existen tres marcas que destacan sobre las demas, las cuales son:

CENDCAP Cia. Ltda., EsferaCorp, y, Cenplamex, quienes, sobresalen entre los atributos

analizados. Respecto al precio, estas marcas manejan valores similares en el curso de

entrenamiento ($250.00), EsferaCorp y Cenplamex, llevan més afios desarrollando gestion de

marca por redes digitales, por ende, con un numero considerable de sequidores, y, CENDCAP
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Cia. Ltda., lidera en el porcentaje de instructores militares de sus cursos, nivel que llega casi al

100%, en comparacion del resto de participantes.

4.5. Ventaja competitiva Propuesta de Valor

Posterior al andlisis de posicionamiento entre competidores, se concluye que el atributo
diferencial, que da valor a la propuesta de CENDCAP Cia. Ltda., hacia sus clientes y
potenciales radica en su claustro docente, que es militar en su totalidad, y especializado en
temas de seguridad e inteligencia, a diferencia de sus competidores, quienes no cuentan con

este respaldo.

4.6. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento a implementar serd “por atributo” y el mensaje que se dara
al cliente y potencial serd: “somos el unico centro de capacitacion en seguridad que cuenta
con un claustro docente 100% militar, con trayectoria y experiencia en seguridad, custodia e

i3

inteligencia”. Este mensaje deberd de contar con la difusion debida en diferentes medios y

plataformas, para el impacto entre los pablicos establecidos.
4.7. Matriz FODA

Luego de obtener los puntos clave en la posicion interna y externa de la organizacion
respecto a su entorno (FODA, y, su analisis competitivo con otros participantes de su segmento,
se procede al cruce de variables para determinar las acciones estratégicas mas oportunas, para
desarrollar con ello, los objetivos y tacticas dentro del plan de posicionamiento para CENDCAP
Cia. Ltda.

Tabla 55 Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
O Poco conocimiento
O Liderazgo en el sector de marca en
capacitaciones agentes de g Ppublico general.
MATRIZ FODA seguridad No existe estrategia de
U Imagen sélida entre sus clientes g Mercadeo digital.
actuales y antiguos. Pagina web 100%
O Referidos, una fuente clave en los informativa, 0% interactiva
ingresos de la organizacion. o transaccional
O Claustro docente 100% militar.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F.O. ESTRATEGIAS D.O.
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Clientes se muestran abiertos al
uso de plataformas digitales
Pablico potencial usa las
plataformas  digitales  con
criterio

Se podra “referir” de forma
digital entre clientes vy
potenciales, por medio de sus
perfiles personales.

Apertura para las compras
digitales.

Implementar  estrategia  de
mercadeo digital para
potenciales, referidos y clientes
antiguos para alcanzar objetivos
de venta y posicionamiento.
Implementar logistica digital con
canales de atencion, embudos de
venta y pasarelas de pago, para
una interactividad digital (Google
Ads, Facebook Ads, etc.)

Realizar publicidad que
enfatice la marca y su nuevo
canal (digital)

Favorecer en el engagement
a través de promociones por
“referidos digitales”

AMENAZAS

ESTRATEGIAS F.A.

ESTRATEGIAS D.A.

Competencia tome liderazgo en
la promocion y estrategia
digital.

Perder prestigio en el mercado
por postergar la inclusion de la
tecnologia en los procesos de la
organizacion

Crisis globales

Reforzar comunicacionalmente el
concepto “claustro 100% militar”
como ventaja competitiva

Asignar un  presupuesto
clave y una segmentacion
adecuada para destacar en
buscadores y redes, respecto
a la competencia.

Favorecer el canal digital
como parte de la estrategia
general de la organizacion,
como un medio clave frente
a crisis locales o globales.

Elaborado por: Idrovo (2022)

4.8. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

4.8.1. Objetivo general

Incrementar el posicionamiento de la marca CENDCAP Cia. Ltda. en el mercado de

servicios de capacitacion de guardias de seguridad hasta el 2024

4.8.2. Objetivos ESTRATEGICOS

» Posicionar a CENDCAP Cia. Ltda. en el 50% del publico objetivo a través de redes

sociales como el mejor centro de formacién para guardias de seguridad con

instruccion militar para el afio 2024

* Mejorar la satisfaccion del cliente a un 90% para el afio 2022
* Incrementar las ventas de CENDCAP Cia. Ltda. en un 20% para el 2024.
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4.9. Plan estratégico

Tabla 56 Plan estratégico

Obijetivos estratégicos

Estrategias

Acciones

Cuantificacion acciones

Promocion: Posicionar a
CENDCAP Cia. Ltda. en
el 50% del publico
objetivo a través de redes
sociales, como el mejor
centro de formacion para
guardias de seguridad con
instruccion militar para el
afio 2024

Planteamiento creativo
comunicacional

Desarrollo  de  estrategia
comunicativa conceptual

$0 (a cargo del disefiador
de planta)

Posicionamiento SEO y
SEM

Andlisis de palabras claves
(Adwords) para
posicionamiento SEO

$0 (a cargo del disefiador
de planta)

Desarrollo de estrategia de
contenidos web (SEO
organico)

$0 (a cargo del disefiador
de planta)

Desarrollo de flyers y artes
para publicacién en redes
sociales y embudos (funnels)

$0 (a cargo del disefiador
de planta)

Crear anuncios para
campafias (Optimizacion
SEM)

$120 mensual / $1440
anual

Promocionar de forma
segmentada, el concepto,
productos y promociones
de CENDCAP Cia. Ltda.
(Campafia SMM)

Crear posts y contenidos

$0

Crear campafias SMM
(Facebook Ads) de
reconocimiento / marca /
conversion

$210 mensual / $2520
anual

Producto: Mejorar la
satisfaccion del cliente a
un 90% para el afio 2022

Desarrollar una propuesta
de atencion al cliente
online desde el primer
afio

Definir canales de atencion
digital: Facebook, Whatsapp,
Instagram, Email marketing

$0 (a cargo de gerencia de
marketing CENDCAP)

Asignar responsabilidad de
atencion (colaboradores)
dentro de los canales
digitales

$0 (a cargo de
colaborador de servicio a
cliente)

Desarrollar servicio
delivery para entrega de
implementos y material
educativo a alumnos fuera
de Guayaquil

Definir proveedor de
encomiendas para delivery
de implementos y material
educativo fuera de la ciudad
de Guayaquil

Asignar responsabilidades
para la supervision y control
de servicio de encomiendas

$0 (a cargo de colaborador
de servicio a
cliente)

Verificacion de las entregas
planificadas

$0 (a cargo de
colaborador de servicio a
cliente)

Incrementar las ventas de
CENDCAP Cia. Ltda. en
un 20% para el 2024

Redisefio del sitio web
para fines transaccionales

Modificar o agregar paginas
en el sitio destinadas a la
transaccién con usuarios /
clientes

$200

Configuracion de
pasarelas de pago y
reserva

Contratar y/o suscribirse a
la(s) pasarela(s) de pago
elegidas

$12 mensual / $144 anual
+ comisiones de venta

Configurar token de pasarela
en sitio web

$100

Elaborado por: Idrovo (2022)
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4.9.1. Desarrollo

4.9.1.1. Planteamiento creativo comunicacional

Esta parte del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se basa en el aterrizaje de

criterios de las percepciones obtenidas en la investigacién de mercado, en el andlisis de las

ventajas competitivas y los atributos diferenciadores existentes, que caracterizan en el global

al espectro simbdlico de la marca. Para ello se definen los siguientes ejes creativos

Tabla 57 Planteamiento creativo

competitiva)

Insight CENDCAP es una marca de prestigio y trayectoria lider en el mercado
guayaquilefio de cursos para agentes de seguridad. Los guardias confian
en el producto (capacitacion) y lo refieren (+)

Diferencial Unico centro de capacitacion en seguridad que cuenta con un claustro

(Ventaja docente 100% militar, con trayectoria y experiencia en seguridad,

custodia e inteligencia.

Concepto creativo

La seguridad que un futuro agente, o actual agente de seguridad tiene al
momento de capacitarse en CENDCAP como agente de seguridad o en
actualizar sus conocimientos.

Tema de campaiia

“LA SEGURIDAD DE SER EXPERTOS EN SEGURIDAD”

Lineas
desarrollo
creativo:

de

» Instructores militares expertos
» Laseguridad de capacitarse con los lideres.
» Conviértete en un experto de seguridad, junto a los expertos.

Elaborado por: Idrovo (2022)

Como recomendacion creativa, se sugiere no dar relevancia a fotos de stock de guardias de

seguridad, sino que, por el contrario, ubicar en mayor preponderancia el isologotipo de

CENDCAP, que hace referencia a un personaje militar, lo que va en consonancia con el

concepto planteado.

4.9.1.2. Andlisis de posicionamiento SEO (Keyword planner Google Ads)

Esta actividad es clave dentro de la estrategia de posicionamiento, y se debe desarrollar de

forma continua para medir especificamente la posicion que la marca ocupa dentro del espectro

digital, asi como las palabras claves que describen al mercado, y sobre cuales se puede

apalancar un sitial privilegiado en torno a las busquedas. Actualmente, el sitio web, no tiene

palabras claves relacionadas a él, respecto al primer analisis desarrollado en el arranque, tal

como se aprecia en la Figura No. 44.
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Figura 40 Andlisis cendcap.com, palabras claves. Elaborado por: Idrovo (2022)

Respecto a palabras claves del segmento como: “capacitacion seguridad”, “guardias de
seguridad”, incluso “servicios de seguridad”. No existe un trabajo fuerte en SEO, a excepcion
del rastro realizado por empresas de seguridad como 4GS, tal como lo muestra la Figura No.
45. Esto permite apreciar el potencial que puede generarse en el posicionamiento, a través de

estrategias SEO

G CcC @ QO 8 15 google.com/aw /ey Tde w0cid=799 al 7 ¥ 346968%_1=5853176%0 T @ =

Google Ads  Plan de palabras clave

'4;: de palabras Q capacitacion seguridad, guardias de seguridad @ Ecuador F Espafiol = Google £ octubre de 2020-septiembre de 2021 s

o

Previsién Amplie su + seguridad  + equiposdeseguridad 4+ seguridad en el trabajo | |+ servicios de seguridad | 4 salud ocupacional 4+ seguridad en el hogar DEFINA MEJOR LAS PALABRAS
busqueda

+ servicios de proteccion
. Plan de palabras

clave -

Y txciuir las ideas para aduitos  AGREGAR FILTRO 173 ideas para palabras clave disponibles m Vista de palabras clave ¥
Palabras clave o
guardadas
Palabra clave (por
[m] i Prom

am! rcentual
s Combloporcemusde | ey impres na Estado de lacuenta

Palabras clave
negativas

Palabras clave que proporciond

[0  capacitacion seguridad De10a100 0%  Bajo

]

guardias de seguridad DelKal0K 0%  Bajo - usoo.1 USD0.20

Ideas de palabras clave

[]  capacitaciones de se.. De10a100 0% Bajo USD0.35 usD1.78
[0 guardias de segurida. De100a1K 0% Bajo - UsD0.10 usDo.21
[ quardia sequrided De 102100 0% Bajo = UsD0.12 UsD0.22
(] quardias de segurda De10a100 0% Bajo

[0 guardas de seguridad De10a100 0% Bajo - - -
() empreses de quartia De10081K 0% Bajo USD0.09 UsD0.22

M P Escribe aquipara buscar o m €@ =~ E O e 3 ® ¢ & we AGQERY & 0n0 B

Figura 41 Andlisis palabras clave seguridad. Elaborado por: Idrovo (2022)

El mecanismo que se va a incorporar para poder trabajar SEO organico en el sitio web, es a

través de la incorporacién de un blog dentro de la pagina, para publicar contenido
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periédicamente, relacionado a los servicios de seguridad, tips para la seguridad corporativa,

familiar y personal, y, capacitacion de agentes

4.9.1.3. Estrategia SEM (Anuncios pagos en Google Adwords)

Para el desarrollo de la estrategia SEM, se procederd al armado de campafias, conjuntos de
anuncios y anuncios diarios, semanales y mensuales; para lo cual, se consideraran las palabras
y conceptos analizados por la herramienta “Keyword planner”, en conjunto con la estrategia

creativa definida para esta finalidad.

Anuncio - cendcap.com/cendcap.com/cendcap.com ~

Agente de seguridad experto | Capacitate ahora

Formate con los mejores. Claustro docente 100% militar. Capacitate con la seguridad de estar
con los lideres en formacion de agentes deseguridad.

Anuncio - cendcap.com/cendcap.com/cendcap.com ¥

Se un agente de seguridad | Formacién agentes de seguridad

Capacitate con la seguridad de estar con los lideres en formacién de agentes deseguridad.
Formate con los mejores. Claustro docente 100% militar.

Anuncio - cendcap.com/cendcap.com/cendcap.com ¥

Formacion agentes de seguridad | Reserva tu capacitacion

Capacitate con la seguridad de estar con los lideres en formaciéon de agentes deseguridad.
Formate con los mejores. Claustro docente 100% militar.

Figura 42 Ejemplos anuncios SEM (Google Adwords). Elaborado por: Idrovo (2022)

4.9.1.4. Desarrollo de flyers para Facebook (post) y embudos de venta

Los artes que se desarrollaran para Facebook y la pauta publicitaria que se pague dentro de la
misma, formara parte de la estrategia conjunta que se puede lograr a través de Facebook Ads,
que incluye a la app del mismo nombre, junto a Instagram, e integraciones con Whatsapp
Business. Los artes que se apliquen en este nivel tendran como finalidad lograr posicionamiento
a través de mecanismos de interaccion o transaccionalidad, tales como: recopilacion de bases
de datos, consultas y ventas. Se utilizaran como medios de comunicacion social, las
aplicaciones Facebook e Instagram, que forman parte de la empresa “Meta”, propietaria de

ambas marcas.
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Publicacio... Seguidores Seguidos

Cendcap Cia Ltda

FORMANDO LIDERES EN SEGURIDAD @ @ ™=

Ver traduccion

www.cendcap.com/

PIEDRAHITA#824 ENTRE AV. QUITO Y AV. MACHALA,
Guayaquil, Ecuador 593

‘7‘} halconvigi sigue esta cuenta

Seguir Mensaje Contacto

[

CURIOSIDADES SeguridadCen... CTA BANCARIA

ZES IMPORTANTE PARA UN GUARDIA
SABER QUE ES UN SIMULACRO?

QUE ES LA VIGILANCIA MOVIL?

B e

4DE QUE FORMA SE PUEDE I

REALIZAR UN RONDIN?

(CUALES SON LOS TIPOS DE SERALETICAS?

Figura 44 Perfil Instagram. CENDCAP. Elaborado por: Idrovo (2022)
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Calificate

como
guardia de seguridad

inicio de clases:
2 de febrero de 2022

CENDCAP CiA. LTDA

CENTRO DE CAPACITACION PARA AGENTES DE SEGURIDAD PRIVADA

La seguridad de ser expertos!

Figura 45 Ejemplo arte para Facebook Ads. Elaborado por: Idrovo (2022)

Centro De Capacitacion Para

CENDCAP CfA. LTDA. REENTRENAMIENTO

Agentes De Seguridad Privada  [BALLCELY de clases:
oy S 25 de octubre ¥
Siguenos en Redes Sociales | 24 ‘

\J

6 dras E

zoom: 12 horas
rdmodo: 6 hovas
otal: 18 horas

an ein V5

Figura 46 Flyers digitales informativos Facebook & Instagram. Elaborado por: Idrovo (2022)
Se utilizara la plataforma Facebook Ads para realizar la segmentacion de publicos, con un

presupuesto mensual de 210 délares, lo que garantiza un alcance promedio de 1.500 personas

a diario y conversiones por 5 diarias.

94



© Enborrador .

) [ Nuevacampaia de Generaciondec.. > g@ Nuevo conjunto de anuncios de Gen.. > [ 1 Anuncio
[3J Nueva campafia de Generacion de clien...
O Editar @ Revisar
28 Nuevo conjunto de anuncios de Gene...
A
[F) Nuevo anuncio de Generacion de c... Publico ) ) ) Definicién del piblico
Define quién quieres que vea tus anuncios. Mas informacion
/‘\ Tu publico estd
l definido.
Crear publico  Usar publico guardado ~ {
cendcap Alcance potencial: 127.000 personas @
Lugar:
Ecuador: Guayaquil (+40 km) Guayas Province - .
Resultados diarios estimados
Edad: i °
i8ean cance
1,0K - 3,0K
Personas que coinciden con: ——
Intereses: Educacion secundaria, Vigilante de seguridad, Cursos, Capacitacién o Seguridad
Clientes potenciales @
dela
3 <10
Desactivada
I
@ Pruebala expansién de la segmentacién detallada m X
La precision de las estimaciones se basa en factores como
Te recomendamos activar la expansién, porque ofrece mas oportunidades para los datos de campafias anteriores, el presupuesto definido,
mejorar el rendimiento. Si quieres activarla, puedes duplicar tu pablico y seleccionar la los datos del mercado, los criterios de segmentacién y las
expansion de la segmentacion detallada. ubicaciones de los anuncios. Se proporcionan cifras para
que tengas una idea del rendimiento de tu presupuesto,
Duplicar pablico pero son solo estimaciones y no garantizan ningin
resultado
NS foraacion ¢Teresultaron itiles estas estimaciones?
Editar
v
Cerrar  +/ Se guardaron todos los cambios Atras

Figura 47 Segmentacidn Facebook Ads. Elaborado por: Idrovo (2022)

Al aplicar la camparia por Facebook Ads, los anuncios se muestran en diversas plataformas,
lo que incluye el feed de Facebook e Instagram, stories, MarketPlace, y anuncios en sitios web
relacionados. Se aplicaran enlaces directos al sitio web de reserva y pago, asi como el embudo

de ventas nativo de Facebook, para obtener datos de contacto y correos de clientes y potenciales

Cendeap Cia. Lida,

@ Cendcap Cia. Ltda. .o
f

LA SEGURIDAD DE CAPACITARSE CON LOS

Publicidad

Calificate

como

X Cendeap Cia. Lida
Publicidad

Calificate
como
guardia de seguridad

guardia de seguridad

Calificate

como
guardia de seguridad

EXPERTOS.

Si tu objetivo es formarte como guardia de
seguridad, capacitate con los mejores! Lideres
en el mercado y con claustro 100% MILITAR

CURSO NIVEL 1: Inicia el 2 de Febrero. RESERVA
YA!
QUEDAN POCAS PLAZAS DISPONIBLES

2 de febrero de 2022

#sequridad #capacitacion
#agentesdeseguridad #guardias
#formacionguardiasdeseguridad #guayaquil
#cendcap #capacitacion

Calificate

como
guardia de seguridad

La seguridad de ser expertos!

La seguridad de ser expertos!

LA SEGURIDAD DE CAPACITARSE
CON
R LOS EXPERTOS.... more

Reservar >

Qv

LA SEGURIDAD DE CAPACITARSE CON
LOS EXPERTOS

CONTACTO

LA SEGURIDAD DE CAPACITARSE CON LOS EXPERTOS.
Si tu objetivo es formarte como guardia de seguridad Situ objetivo es formarte como guardia de...
capacitate con los mejores! Lideres en el mercado y
con Reservar
claustro 100% MILITAR

Figura 48 Ejemplo de publicaciéh en diversas pIatéfbrmas (Facebook, Instagram y otros). Elaborado por: Idrovo
(2022)
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Calificat: I Calificats

como como

Calificate

como
guardia de seguridad

guardia de seguridad guardia de seguridad

el %

Contact Information @

Gracias, nos pondremos en

I contacto contigo

Visitanos en https://www.cendcap.com
para mas informacion

BT BTN TR

Figura 49 Funcionamiento embudo de ventas Facebook. Elaborado por: Idrovo (2022)

4.9.1.5.Definir canales de atencion digital:

Para poder responder a los requerimientos e inquietudes que surgirdn como consecuencia de
la publicidad, promocion, noticias y contenido que se ubique digitalmente, se debe determinar
los canales con los que contara la organizacién para dar respuesta a las inquietudes y
necesidades que clientes, potenciales y publico en general puedan tener respecto a los cursos y

servicios que brinda la empresa.

Figura 50 Canales de atencién plataforma Facebook (Facebook & Instagram). Elaborado por: Idrovo (2022)
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BLOQUEAR ANADIR

ATENCION AL CLIE... >

CENDCAP CIA. LTDA

MANEJO DE CONSOLAS

SUPERVISORES

NIVEL 2

g@ REENTRENAMIENTO

NIVEL 1

Figura 51 Canal de atencion Whatsapp. Elaborado por: Idrovo (2022)

Para fines de la estrategia, se emplearan los canales de Facebook e Instagram Messenger,
y, Whatsapp Business para la interaccion directa con los clientes. Como responsable se
definird a un colaborador por cada canal para la gestion de la atencién a clientes y usuarios,

procurando celeridad en la respuesta y satisfaccion en el servicio brindado.

4.9.1.6. Entrega gratuita de implementos y material educativo a alumnos:

Como un mecanismo de entrega de valor y para obtener satisfaccion con los clientes y
usuarios que se encuentran fuera del perimetro urbano de Guayaquil, la empresa optara por
realizar la entrega gratuita de implementos y material educativo a alumnos. Para tal finalidad
se contard con un motorizado que realizara las entregas mas cercanas; y, para aquellas

entregas mas lejanas, se contratara los servicios de Courier de empresas especializadas.

Dentro de las responsabilidades, se asignara a una persona a que constantemente verifique
las entregas solicitadas al Courier y la efectividad de las mismas, procurando evitar los

retrasos y la maxima satisfaccion entre los alumnos.
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4.9.1.7.Redisefio de sitio web y configuracion pasarela de pago:

En laaplicacion de la estrategia se modificaran aspectos puntuales respecto a lo que el actual
sitio web maneja. Dentro de la descripcion de los productos (cursos) que se puede ver desde el
home de la pagina, al llegar al sitio especifico, se agregaran dos botones: uno para proceder al
pago directo del curso diferido por tarjeta de crédito a través de la pasarela de pago
“paymentez”, y otro boton, para hacer contacto directo con algin asesor para establecer

contacto y resolver inquietudes y dudas previo al pago del curso.

CENTRO DE CAPACITACION PARA AGENTES DE SEGURIDAD PRIVADA e Interior

. CENDCAP CIA.LTDA. .,

k. QUIENES SOMOS NUESTRO EQUIPO NUESTROS CLIENTES GALERIA ~ CURSOS QUE OFRECEMOS ~ CONIACIOS & Ingresar Al Sistoma

Nivel 1

Reentrenamiento

Otro cursos

i= Noticias

Aun no hay noticias ingresadas

hptcurso=1

B o e st pars s o @€~ B O0ed® & 5 arcoum A BOBLW A ST By
Figura 52 Home sitio web cendcap.com. Fuente: www.cendcap.com. Elaborado por: Idrovo (2022)

Ed QUIENES SOMOS NUESTRO EQUIPO NUESTROS CLIENTES GALERIA ~ CURSOS QUE OFRECEMOS ~ CONTACTOS & ingresar Al Sistema

NIVEL |

AGENTE DE SEGURIDAD MODALIDAD FIJA

Requisitos: Beneficios que recibe el estudiante
« Copla de cedula de identidad « Camiseta Cendcap Cla. Ltda. (Tipo polo)
« Copla de papeleta de votacion « Texto Nivel 1 (Con las seis materias del curso)
« Tipo de sangre « Break (tipo desayuno)
« Certificado del ultimo afo de educacion (minimo escuela) « Almuerzo o merienda (Segun el horario)
« Libreta militar « Cafeteria (Gratuita)

« Ceremonia de graduacion (Diploma y mencion de honor)
« Evaluacion y entrega de credencial por el Ministerio del Interior

HORARIO DE CLASES 5
Click para pagar
ROTATIVO:

4 horas diarias x 30 dias de clase / 120 horas de capacitacion Contactate con un
Lunes a Domingo / 08HOO - 12H00 (30 dias) VISA - asesor
Lunes a Domingo /17HO0 - 22H00 (30 dias)

W O escive aqui para busca oH m €~ B0 e W& & S acm A GOEBY & ST
Figura 53 Botones de pago y contacto agregados a pagina de sitio: Fuente: www.cendcap.com. Elaborado
por: Idrovo (2022)
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Pago con tarjeta Ipaymentez

I 6 gmail.com

Ecuador ~ I TTTT

MM

CompLiANT $250
; T Difiere el pago con tu tarjeta

Figura 54: Pasarela de pago "Paymentez" boton accionado. Fuente: www.cendcap.com. Elaborado por:
Idrovo (2022)

CENDCAP CIA. LTDA.

Vaorr

Nombre:

Celular:

Correo:

Enviar

Figura 55 Formulario de contacto con asesor. Fuente: www.cendcap.com. Elaborado por: Idrovo (2022)

4.10. Indicadores — seguimiento

Los indicadores o métodos de verificacion serviran para comprobar el estado de las acciones
y su evolucion o avances. Se disefiaran en funcién de las estrategias planteadas en el plan de

posicionamiento.
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Tabla 58 Indicadores propuesta de posicionamiento

Indicador Visualizaciones | Compartir | Comentarios | Menciones | Mensajes | Click enlaces
Videos 5,000 500 50 5/ N/A N/A
Publicaciones FB 2,500 250 50 5/ N/A N/A
Publicaciones IG 3,000 N/A 50 5/ N/A N/A
Publicaciones FB Ads 30,000 200 200 5 1,000 300
Seguidores 10.000 al 2022 (actual 6.500)

Elaborado por: Idrovo (2022)

Para la medicién del sitio web, se consideraran los indicadores que proporcionard la
herramienta Google Analytics, los que se analizaran mes a mes, tanto en su comportamiento y
evaluacion. Entre estos indicadores se puede mencionar a: nimero de usuarios, sesiones por
usuario, sesiones por dispositivo, paginas vistas, porcentaje de rebote, datos demograficos y

geogréficos de los usuarios, conversiones, entre otros.

4.11. CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO

Las actividades se plantean dentro de un lapso de 12 meses, con un horizonte temporal de 3
afios. Para este caso, se sugiere empezar las actividades, a partir de enero de 2022 bajo el

siguiente cronograma.

Tabla 59 Cronograma de acciones

Meses

Acciones Observaciones

Agregar paginas en el sitio para
contacto e interaccion

1 sola vez en proyecto, salvo
actualizaciones

Pasarela de pago (contrato y

1 sola vez en proyecto, salvo

configuracion) actualizaciones

1 vez al afio, actualizable

Estrategia comunicativa conceptual .
trimestralmente

Anaélisis de palabras claves

(Adwords) Mensual
SEO Orgénico (blog) Mensual
Campafias SEM Mensual
Publicaciones RR.SS Mensual
Crear campafias SMM (Facebook Mensual

Ads)

Elaborado por: Idrovo (2022)

Respecto al presupuesto, se prevé asignar similar cantidad de valores durante los 3 afios que
dura temporalmente la estrategia de posicionamiento planteada, a razon de un promedio anual
de $4.000 délares, tal como se puede observar en la Tabla N° 60, que resume lo expresado en
la Tabla N° 56
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Tabla 60 Presupuesto

Acciones ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTAL

Agregar paginas en el sitio para contacto e interaccion $200.00 $200.00
Pasarela de pago (contrato y configuracion) $244.00 $244.00 $244.00 $732.00
Estrategia comunicativa conceptual $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Andlisis de palabras claves (Adwords) $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
SEO Organico (blog) $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Campafias SEM $1,440.00 $1,440.00 $1,440.00 $4,320.00
Publicaciones RR.SS $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Crear campafias SMM (Facebook Ads) $2,520.00 $2,520.00 $2,520.00 $7,560.00
TOTALES $4,404.00 $4,204.00 $4,204.00| $12,812.00

Elaborado por: Idrovo (2022)

Respecto a la inversion planificada se espera obtener 1.000 clientes anuales dentro del plan

previsto, lo que generaria ingresos potenciales de $200.000 al afio, con un retorno de 44 dolares

por cada dolar invertido dentro de la campafia, lo que la presenta como atractiva y factible de

ejecucion.

Tabla 61 Costo-beneficio inversion

Inversion Anual (1A) $4,404.00
Clientes proyectados anualmente (CPA) 1.000
Costo de adquisicion x cliente (IA/ CPA) $4.40
Ingreso promedio por cliente (IPC) $200.00
Total ingresos proyectados (IP= CPA X IPC) $200,000.00
ROI* (IP-1A/ 1A) 4441

Elaborado por: Idrovo (2022)
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CONCLUSIONES

» El disefio de un plan de posicionamiento dentro de una ejecucion de marketing
representard para CENDCAP Cia. Ltda. una oportunidad para mejorar su posicion
competitiva dentro de un mercado que aun no ha explotado sus caracteristicas de
especializacion y que el liderazgo se da por la buena practica docente, la percepcion
que los estudiantes puedan obtener posterior al servicio, y, al prestigio que se obtiene

como consecuencia de ambos factores.

» Se cumplié con el objetivo N°1 de la fundamentacion tedrica, que sustento la
propuesta presentada en el documento. Como bases tedricas se consideraron dos
variables: la primera relacionada con el concepto de “marketing”, y la segunda con
el “posicionamiento”. Para el caso del marketing, se consider6 como referente a lo
expresado por Kotler y Armstrong (2016), quienes describen al mercadeo como “““un
proceso social y administrativo, mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes”; a este concepto, se agregd también la perspectiva tedrica planteada
por Leigh (2015), quien se refiere a los factores predictivos que inciden en el
escenario web y su influencia en el entorno existente entre las marcas y personas, por
lo que, los procesos que se realizan en plataformas tecnoldgicas, adquieren una clave
importancia en el marketing, en el entendimiento de las necesidades del cliente y en
la transaccionalidad directa. En lo relacionado al posicionamiento, se tomo en
consideracién la postura de Stanton, Etzel y Walter, (2004) quienes lo describen
como el conjunto de esfuerzo para fijar en la mente del consumidor los aspectos
claves de diferenciacion del producto-servicio en la mente del consumidor. Lo que
se relaciona con lo planteado también por Kotler y Armstrong (2016) quienes la
califican como “la posicién que ocupa una marca o producto, en funcion de un

conjunto de atributos importantes, en comparacion a la competencia”.

» Se cumpli6 con el objetivo N°2 respecto al conocimiento de la situacion actual de la
organizacion referentes a su entorno, competencia y acciones de marketing, para la
cual se desarrollaron varios instrumentos de analisis, entre los que constaron el

anélisis PEST, FODA, las cinco fuerzas de Porter, y mapas de posicionamiento. La
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empresa CENDCAP Cia. Ltda, presta servicios de ensefianza y capacitacion para la
preparacion de agentes de seguridad. Se desarrolla dentro de un mercado que se
caracteriza por prestar un servicio, con caracteristicas similares, por lo que podria
decirse que la oferta podria entrar facilmente en la categoria de commodity. La
reputacion o liderazgo se obtiene por la buena practica docente y el prestigio que los
alumnos perciben de un centro en especifico, y, en este caso, CENDCAP Cia. Ltda.
presente un claro liderazgo en el mercado de capacitacion de agentes de seguridad
en la ciudad de Guayaquil. Actualmente las estrategias de marketing que desarrolla
la empresa se reducen a la venta directa de los cursos que se hacen en oficina, a la
publicacién de post en redes sociales y a las acciones de referidos que los mismos
alumnos y exalumnos realizan respecto a los cursos. No existe una estrategia
profesional de mercadeo y una intencionalidad comunicacional que plantee un
posicionamiento especifico. Esto es de considerar, debido a las acciones que realizan
los competidores, puesto que existen participantes que tienen una mayor presencia
digital, tanto en redes como en web, que pueden materializar las oportunidades en
este rubro y en el corto plazo robar protagonismo y liderazgo que actualmente tiene
CENDCAP Cia. Ltda.

Se cumplié con el objetivo N°3, puesto que se disefid una propuesta de marketing
que mejoré el posicionamiento de la organizacion. Se plante6 un plan de mercadeo,
con un previo analisis de consumidor y estudio de mercado para establecer en
primera instancia el o los atributos diferenciadores que destacan a la marca de sus
competidores, para, a partir de alli, arrancar con una declaracion de posicionamiento,
sobre la cual establecer un planteamiento creativo comunicacional. Luego de tener
este insumo, se desarroll6 un plan estratégico, enfocado especificamente en mejorar
la posicidon web de la marca, su sitio web y sus redes sociales, e incrementar el indice
de conversion de estas acciones, que previo a la propuesta era cero. Especificamente,
en el trabajo de contenidos para mejorar la posicion SEO (organica de la pagina)
complementado con anuncios pagados (Estrategia SEM). Finalmente, se
incorporaron acciones de Social Media Marketing a través de la plataforma de
Facebook Ads, para apoyar a las acciones de posicionamiento, pero con un enfoque

promocional y comercial, cuyo objetivo es incrementar las ventas de la organizacion.
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De forma complementaria, se configuran dentro de la propuesta, canales de atencién
digital para incrementar la satisfaccion del cliente, para lo cual se definieron los

canales de Facebook, Instagram y Whatsapp como mecanismos de interaccion.
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RECOMENDACIONES

Monitorear continuamente los aspectos de satisfaccion al cliente y percepcion de
valor recibido y posicionamiento de la marca con clientes, potenciales y publico
objetivo para con ello determinar que acciones estan resultando y cuales no, para con
ello, modificar y corregir lo necesario para lograr los objetivos planteados por la

organizacion.

Revisar periodicamente los resultados del plan de posicionamiento para definir si las
acciones dan resultados, o se vuelve necesario agregar otro tipo de estrategias mas
tradicionales, que se encuentren dentro de las posibilidades econdmicas de la
organizacion para fortalecer los objetivos planteados, tales como anuncios impresos,

vallas, entre otros.

En primera instancia, este plan dio protagonismo al posicionamiento web, en
respuesta al contexto digital actual y al comportamiento del cliente tipo respecto a su
interaccion con la web y dispositivos moviles. Y a pesar de existir un planteamiento
comunicacional claro, puede mejorarse este aspecto, con un abordaje mas creativo
para obtener de esa manera un posicionamiento mas sélido, de acuerdo con la

referencia de Kotler y Armstrong, que lo describen como una posicién mental.

Fortalecer el aspecto tecnoldgico en el desarrollo del producto, para consolidar el
liderazgo existente en esta dimension. Actualmente, las clases digitales se dan en
plataformas de reuniones en linea (zoom) pero se sugiere que el alumnado pueda
tener acceso a una plataforma propia de registro de calificaciones, notas vy
certificados en linea, que incrementen el valor entregado de CENDCAP, respecto a

su competencia.
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