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INTRODUCCION

Con el paso del tiempo el conocer los gustos y preferencias del consumidor es esencial
para saber satisfacer las necesidades ya existentes en el mercado, por ello es necesario también
que el producto genere rentabilidad a la organizacion y que se encuentre en el top of mind de
las personas, es decir que al pensar en un producto los clientes tenga a la marca como primera
opcion de una posible compra; el marketing se remonta a las relaciones sociales, donde los
productos o servicios se perciben de manera diferente, lo que crea comunmente una ventaja
diferencial, que genera rentabilidad, relacién duradera con los clientes, captacion de nuevos
clientes potenciales, ya que se llega a ellos por medio de diferentes canales de comunicacion,
por ello se debe aplicar el marketing estratégico en las empresas, para que satisfagan las
necesidades de los consumidores eficientemente, ya que se conoce las carencias como las
fortalezas que presenta la empresa, mostrando y encontrando las ventajas competitivas que esta

posee.

En la ciudad de Guayaquil, la mayoria de las empresas realizan el marketing estratégico
para establecer estrategias fundamentales en su negocio segun la carencia que estas tengan, por
ello las empresas se deben comprometer a cumplir cada una de las actividades que estan
incorporadas en el plan, debido a esto el plan debe ser realista, detallada, incluir objetivos
practicos, y hacer participe a todo el personal de la organizacion. Con el fin de estar preparados
par a los problemas que se tengan en la actualidad y los futuros que se puedan presentar,
teniendo en cuenta la exigencia de la sinergia con relacion a los recursos materiales como
humanos que se realicen mediante un trabajo planificado y organizado, obteniendo soluciones

y oportunidades relevantes para la aplicacion y elaboracion del plan de marketing.

La presente investigacion contribuira en el desarrollo de estrategias de marketing
estratégico en la empresa “Tecnoquim S.A.”, para que esta mejore en sus procesos, logrando
incrementar las ventas del producto GLASS CLEANER, lo que traeréd consigo nuevos clientes,

ademads de competir en el mercado de manera eficiente.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Marketing Estratégico para el incremento de las ventas del producto GLASS

CLEANER de la empresa “Tecnoquim S.A.”, ciudad Guayaquil.

1.2 Contexto de la investigacion / Diagnostico

La empresa “Tecnoquim S.A.”, estd ubicada en la ciudadela los Shyris Mz A Solar 17,
el inicio de la empresa surgio el 17 de enero del 2001, con el fin de brindar productos quimicos
para limpieza y desinfeccion de diversos hogares e industrias, asesorias para el correcto uso de
estos productos, teniendo asi 21 afos de experiencia como respaldo. La empresa se creé cuando
el sefior Miguel Canessa Chacén se percatd de la demanda que existia en el mercado con
respecto a los productos quimicos, los cuales estaban en incremento, por ello decide comenzar
en la elaboracion de productos para la limpieza, desinfeccion y mantenimiento; “Tecnoquim
S.A.” Significa Tecnologia Quimica, ya que sus métodos de produccion y pardmetros de
calidad se adaptan a las necesidades. Debido a esto, ha podido permanecer a lo largo del tiempo,

siendo parte de los hogares.

La empresa tiene como mision: El desarrollo continuo de productos, para satisfacer
oportunamente las necesidades de nuestros clientes, innovando en procesos de fabricacion,
distribucion y servicios, contribuir al desarrollo humano, profesional y econdémico de nuestro
personal, asi como cumplir con nuestra responsabilidad social en la conservacion de un medio
ambiente sano. Su vision es ser reconocidos por nuestros clientes como socios estratégicos de
sus empresas, y como una firma lider en fabricacion de productos para limpieza y
mantenimiento, con excelentes productos y servicios, calidad e innovacion en los 120 items
que se ofrecen al mercado. Sus valores empresariales son la innovacion, Responsabilidad,

Disciplina, Respeto y Amor.

El marketing se remonta a los inicios de las relaciones sociales, en el que los productos
o servicios son percibidos de manera diferente, creando en la actualidad una ventaja diferencial,

generando ganancias, creando relaciones con los clientes, usando varios y diferentes canales



para llegar al publico objetivo de cada empresa, realizando estrategias que son eficientes y
eficaces para los procesos de desarrollo, evolucion con respecto a los productos, con el fin de

que satisfagan las necesidades del publico meta.

El marketing estratégico es fundamental para identificar las oportunidades de
crecimiento como el desarrollo en diferentes procesos de la empresa, teniendo como fin
satisfacer las necesidades de los consumidores de manera eficiente, diferenciandose del resto
de la competencia, por ello el marketing estratégico busca satisfacer las necesidades que no se
han cubierto, siendo estas rentables para la empresa, en el que se puede dirigir a diferentes
mercados, analizandolos y evaluando el ciclo de vida de los productos con los que se va a
manejar la empresa, encontrando asi ventajas competitivas. La empresa tiene 21 afos operando
en el mercado, sin embargo, existe un producto el cual no ha tenido la acogida esperada en el
publico objetivo, haciendo que este genere menos ventas a comparacion con los demas

productos destinados para los hogares.

1.3 Situacion a investigar
(Como la aplicacion del marketing estratégico contribuye en el incremento de las ventas

del producto GLASS CLEANER de la empresa “Tecnoquim S.A.”, ciudad Guayaquil?

1.4 Objetivo General
Desarrollar marketing estratégico para incrementar las ventas del GLASS CLEANER

de la empresa “Tecnoquim S.A.”, ciudad Guayaquil.

1.5 Objetivos Especificos

e Definir los fundamentos teodricos relevantes que sustenten el marketing estratégico
como herramienta para el incremento de ventas del producto GLASS CLEANER en la
empresa “Tecnoquim S.A.”.

e Establecer la situacion actual del producto GLASS CLEANER frente a su mercado de
productos quimicos de limpieza para el hogar en la empresa “Tecnoquim S.A.”.

e Seleccionar las estrategias de marketing mas idoneas para el incremento de ventas del
producto GLASS CLEANER en la empresa “Tecnoquim S.A.”.

e Analizar los factores de decision de compra de los consumidores para el aumento de

las ventas del producto GLASS CLEANER en la empresa “Tecnoquim S.A.”.



1.6 Idea a Defender

El desarrollo de un Plan de Marketing Estratégico contribuird en el incremento de las
ventas del producto GLASS CLEANER de la empresa “TECNOQUIM S.A”, ciudad
Guayaquil.

1.7 Linea de Investigacion Institucional/Facultad

En lo correspondiente a las lineas de investigacion de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte, el presente proyecto se encuentra en la linea N° 4 “Desarrollo tecnolégico y cambio
de la matriz productiva”. Este proyecto tiene como finalidad el incrementar las ventas del
producto GLASS CLEANER de la empresa “TECNOQUIM S.A.”, analizando y desarrollando
acciones de marketing, que a partir de la informacion que se tenga y disefien estrategias que
generen un mayor interés hacia la rentabilidad de la empresa, segun la linea 2 de la Facultad
de Marketing, comercio y negocios locales. Finalmente, el proyecto tiene su aportacion con el
objetivo N° 8 “Consolidar el sistema econdomico social y solidario de forma sostenible” del

Plan Nacional del Buen Vivir.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico

2.2 Antecedentes Referenciales

Nacipucha (2022) menciona en su trabajo de titulacion con el tema “MARKETING
ESTRATEGICO PARA EL INCREMENTO DE LAS VENTAS, MARKET SAN CARLOS,
CIUDAD DE GUAYAQUIL’, que el autoservicio se dedica a satisfacer las necesidades de
los consumidores, sin embargo, se detectd un decrecimiento debido a la competencia, y
ausencia de promociones por parte del market, uno de los objetivos que ayudaria al negocio
fue el Nacipucha (2022) “’Determinar una propuesta de valor que mejore la percepcion actual
que tienen los clientes del Market San Carlos’’ (p. 3), mediante el objetivo mencionado se
conoceria la propuesta de valor, y asi tener en cuenta como se lograria conquistar la demanda.
La investigadora mediante las encuestas descubre que los hogares de Febres Cordero prefieren
comprar sus insumos en supermercados grandes, ya que encuentran variedad de producto,
variedad de precios, y diferentes formas de pago. Mediante los estudios la investigadora da
como propuesta un programa de fidelizacion de clientes, todo mediante el soporte de previas

investigaciones del mercado.

Segin Carbo (2019) en su trabajo de titulacion “PLAN ESTRATEGICO PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE SEGURO PARA PYMES EN LA EMPRESA
TECNISEGUROS S.A. SANTO DOMINGO, 2019” menciona que la falta de toma de
decisiones conscientes para la compra de seguros en Ecuador y especialmente en santo
domingo es baja, debido a la costumbre de adquirir seguros por obligaciéon més no por decision
propia, la investigadora Carbo (2019) en el desarrollo de estrategias presenta la propuesta de
implementar un plan de capacitaciones, con el objetivo de dar a conocer los beneficios de
adquirir un seguro para proteger el patrimonio de los posibles riesgos en la actualidad (p. 46).
Se evidencia que las investigaciones previas son necesarias para la implementacion de
estrategias dependiendo de los objetivos que se plantean en el inicio de una investigacion

formal.



En el trabajo de titulacion de Bucheli & Parra (2019) “MARKETING ESTRATEGICO
PARA INCREMENTAR VENTAS DE LA LINEA EN DECOR EN LA EMPRESA
EXPOMEDIOS, ZONA NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL” la empresa cuenta con
escasa publicidad del producto, y con competencia directa e indirecta con productos de bajo
costo, el proyecto busca determinar estrategias de marketing y visual merchandising para
incrementar la demanda en linea, mediante resultado de la encuesta Bucheli & Parra (2019) se
comprueba que la competencia directa no estd posicionada en el mercado, pero los
competidores indirectos comercializan productos sustitutos que si son reconocidos en el

mercado, dicha informacion fue conseguida mediante instrumentos de investigacion (p. 46).

Gomez (2019) en su investigacion de tesis “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
PARA MEJORAR LAS VENTAS DE MEGAPROPINEC S.A.” menciona que
“MegaPropinec” se encuentra posicionado en la ciudad de Babahoyo, después de los grandes
supermercados como el Gran AKI y MI COMISARIATO. Sin embargo, en la nueva sucursal
que se ubica en ciudad el valle, sus ventas han sido afectadas de manera negativa a causa de la
competencia, ya que al tener las otras empresas mas tiempo en la ciudadela y variedad de
productos, consiguen la captacion de los consumidores, por tanto, Megapropinec necesita
fidelizar a los clientes. Gomez Diaz (2019) entre sus estrategias “Fidelizar al cliente” busca
que sus clientes actuales sigan comprando y que la empresa sea la primera opcion en la mente

del consumidor.

Segtin Briones & Pibaque, (2021) en su trabajo de tesis para titulacion con el nombre
de “MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA
DISTRIBUIDORA FARMACEUTICA FARMOILES, INSTITUCIONES PUBLICAS,
CIUDAD DE GUAYAQUIL”, detalla que la empresa estaba teniendo inconvenientes en las
ventas donde se conoce que estaba ligado a la rotacion y caducidad de los medicamentos,
debido a la carencia de posventa como del desconocimiento en cada uno de los procesos de
comercializacidn, distribucion, incluso en el canje, afectando al negocio, por ello se establecid
ejecutar una investigacion de mercado con el fin de establecer el marketing estratégico en la
gestion de las ventas para incrementarlas, ademas eligieron como método de investigacion la

exploratoria con herramientas como la guia de preguntas y ficha de observacion.

Segtin Litardo & Bravo, (2022) indica en su trabajo de tesis para titulacién con el tema

de “MARKETING ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE INSUMOS
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MEDICOS Y REACTIVOS PARA LABORATORIOS CLINICOS DE LA EMPRESA
INSUMELAB?”, detalla que realiz6 un estudio bibliografico referente a las fuentes secundarias
en donde se ha indagado sobre distintos medios con investigaciones las cuales estan
relacionadas y tienen una fundamentacion tedrica para llevar a cabo las estrategias segliin los
resultados obtenidos, se dio a conocer las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas de
la empresa, que se suscitan en el mercado y en la organizacion, teniendo en cuenta que es una
empresa dedicada a la importacion, comercializacion y distribucion de los insumos médicos

como de reactivos para los laboratorios clinicos.

Segun Fabre & Plaza, (2019) detalla en su tema de investigacion de tesis
“MARKETING ESTRATEGICO PARA EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE LA
EMPRESA PRINTCOLOR S.A. DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”, en el que se ha
realizado el andlisis de la situacion que tiene la compania, donde se permitid conocer cuales
eran los factores que afectan a la organizacion, debido a esto se realizé una investigacion de
mercado e instrumentos como la encuesta, mediante esto se obtuvo los resultados en el que se
logré dar una propuesta enfocada y basada en estrategias como de posicionamiento de la marca,
beneficio y del precio, con la finalidad de dar solucién al problema existente que tiene la

organizacion.

Para Laban & Montoya (2018) en su tema de tesis “PLAN ESTRATEGICO PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA MI ANGEL”, donde se comenta que las
operaciones de logistica en la distribucion de los productos, desempefian un papel relevante en
los negocios, debido a que hay factores que pueden perjudicar las labores de la organizacion
de manera correcta, para que los negocios persistan en el tiempo, en este estudio se propuso
contribuir a los procesos del desarrollo de actividades como en la comercializacion; la empresa
tiene politicas y controles no estructurados los cuales estan menos documentados, como

solucioén estd igualar las tareas que realicen los colaboradores.

2.2.1 Campo de accion: Marketing estratégico
2.2.1.1 Plan de marketing

El marketing es muy amplio, ya que generalmente se identifican las necesidades que se
tiene en el mercado, por ello se realiza un estudio con el fin de satisfacer las necesidades de los

consumidores, para que se cree un beneficio organizacional, teniendo como base la



mercadotecnia, que debe ir mas alla de la venta, generando relaciones hasta fidelizarlos,
posicionarlos, y llevar a cabo actividades para cumplir los objetivos de la empresa, los cuales
deben otorgar oportunidades y preferencias, para cumplir la meta propuesta que sigue la

compafiia.

Un plan de marketing es un documento que relaciona a los objetivos que tiene la
empresa en lo correspondiente al area comercial con todos los recursos, es una bitacora
en que la empresa establece los objetivos acerca de los términos comerciales que se
desea alcanzar y todo lo que se debe realizar para llegar a dichos objetivos. El plan de
marketing ayuda también en la creacion de nuevos productos, entre otras actividades

para llevar un analisis de la empresa de la manera correcta. (Hoyos, 2021, p. 19)

El plan de marketing es una herramienta la cual ayuda a la organizacién a realizar un
analisis de la situacion actual, ya que asi se podra conocer las fortalezas y debilidades como
las oportunidades y amenazas del entorno. Esto ayuda a generar una disciplina que gira en
torno a la cultura para supervisar y planificar diferentes actividades de marketing realizandolo
de manera formal, sistematica y permanente en la organizacion. Toda organizacion debe tener
un plan de marketing, esto no tiene que ver con el tamafo de la empresa, tampoco donde
compite. El plan de marketing le da claridad a la empresa para que esta tenga propdsito y pueda
definir la razon de ser de las areas que estan involucradas para garantizar los objetivos. El plan
de marketing invita a que la empresa y los ejecutivos desplieguen la disciplina para asi llevarlo

a un término feliz.

El objetivo principal del plan de marketing es explicar como se llevard a cabo la
propuesta de negocio, el cual actuara sobre el mercado con el fin de generar ventas, ya que un
elemento clave es el conocer a los clientes, con sus preferencias y expectativas, en el que se
identifican los factores para desarrollar una estrategia de marketing que permita conocer y
cumplir con las diversas necesidades que tienen los clientes, donde se incrementaria la

participacion del mercado en cada linea de producto. (Blanco, 2021, p. 32)

Para realizar un plan de marketing no se tiene un tiempo en concreto, porque una
empresa pequeiia puede hacer su plan en un periodo de dos semanas como una empresa mas
grande lo puede realizar en dos meses, por ello es relativo. Muchos factores se ven involucrados

como el tamafo de la empresa, si la informacion estd actualizada. Sin embargo, el plan de
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marketing debe realizarse con suficiente anticipacion, para conocer los temas importantes,
ademas de dedicar tiempo a las estrategias que correspondan a la realidad del mercado y
empresa. Ademas de que estén en concordancia con los objetivos planteados. Es recomendable
que se realice no solo para las empresas que persiguen beneficios sino para las organizaciones

que son sin fines de lucro, para manejar bien su planificacion.

2.2.1.2 Marketing estratégico
Se basa en los objetivos que tiene la organizacién a nivel corporativo, en el que se
analiza las oportunidades, re formulan varias estrategias de marketing, ademas de que
se realiza la implementacion y control, con el fin de gestionar las estrategias que se
puedan adaptar al entorno empresarial en el que continuamente se va adaptando y
cambiando por la necesidad que tiene la organizacion de ofrecer y brindar un valor

agregado superior para el consumidor. (Revista Espacios, 2018, p. 9)

El marketing estratégico consiste en manejar un conjunto de técnicas, pasos y acciones,
donde se debe organizar la informacion, analizar el mercado objetivo para asi detectar
oportunidades, las soluciones, e incluso realizar acciones antes que cualquier crisis que pueda
presentarse, con el objetivo de que la empresa prevea, resuelva y alcance excelente resultado.
La estrategia de marketing es como un manual que ayuda a la empresa a alcanzar sus objetivos
para llegar a la meta, fidelizando a los clientes, posicionando la marca, haciendo que el cliente

mantenga una relacion mas alla de la compra y venta de un producto.

Mediante la informacion brindada se puede explicar que el marketing estratégico es la
gestion de las relaciones que son rentables con los clientes. Consiste en conjuntos de
técnicas, acciones, y también pasos que, de una manera organizada, estudia un mercado
objetivo con la finalidad de detectar oportunidades, acciones que pueden ser
imprescindibles ante posibles crisis para que las empresas de cierta manera puedan
prever, y resolver para llegar al mejor resultado posible. Marketing estratégico se puede
entender como el manual a seguir para alcanzar un objetivo a largo plazo, la cantidad
de informacion que se puede recoger del mercado es inmensa, por lo que la informacién
necesaria para llegar a los objetivos es algo que dependera en la manera que se realizara

la recoleccion de informacion. (Zamarreno, 2019, p. 25)



2.2.1.3 Objetivos del Marketing estratégico
Siendo el marketing estratégico un proceso de planificacion, desarrollo e
implementacion con la finalidad de tener ventaja competitiva en un mercado lleno de
competencias directas e indirectas, alguna organizacion que desee conseguir una cierta
ventaja en especifico, debe asegurarse de identificar cual es la razén de ser de la
empresa, cudl es su mision, implementar, y por supuesto, evaluar un plan que pueda
garantizar que se logre proporcionar a los clientes los productos que necesitan, en el

preciso momento que lo necesiten. (Editorial Vértice, 2018, p. 35)

Lo que se busca es lo siguiente:

e Crear valor adicional y ventaja competitiva.

e Analizar la competencia.

e Descubrir nuevos mercados a los que dirigirse la empresa.

e Detectar las nuevas necesidades de los clientes.

e Descubrir como la empresa puede satisfacer las necesidades de la manera mas eficaz

posible.

2.2.1.4 Importancia del marketing estratégico

Mediante un correcto uso del marketing estratégico, los equipos encargados de esta area
podrian seleccionar informacion que sea relevante para el objetivo o la meta de la cual se esta
investigando, logrando el acoplamiento de mencionado objetivo. “Emplea diferentes técnicas
para el andlisis del mercado, con el fin de detectar oportunidades, mediante esto se obtienen
ciertas ventajas que permitan crecer y destacar a la organizacion frente a la competencia”
(Rodas, 2020, p. 21). La aplicacion del marketing estratégico traec muchos beneficios
importantes y primordiales para la empresa como lo es identificar la situacion actual o real de
la empresa, como de sus competidores, ademds de analizar y conocer los clientes potenciales
que la empresa puede o ya posee; por otro lado ayuda a conocer el rumbo y objetivo que tiene
la empresa, para asi accionar y alcanzar un mejor rendimiento y marcar una diferenciacion de
la competencia, destacando la creatividad e innovacion que la empresa posee para distinguirse

de los competidores.
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2.2.1.5 Diferenciacion de marketing estratégico y el marketing operativo
El marketing operativo es el que una empresa utiliza dia a dia y por lo general se refiere
a una herramienta de actuacion, como puede ser promocion, publicidad. El marketing
estratégico es la planificacion asegurando un éxito en el futuro, aquel éxito es dado por
la capacidad de adelantarse o anticiparse a los posibles cambios que pueden darse, en
el estratégico la empresa debe ser capaz de comprender como estos cambios futuros
posibles pueden tener un efecto de manera interna y externa, con esta compresion se
procederia a establecer estrategia mas adecuada dependiendo de la situacion para
aprovecharlas al maximo al beneficio de la empresa. El marketing estratégico cuestiona
en donde est4 la empresa y donde quiere llegar, mientras que el marketing operativo es

la accion para llegar a los objetivos que se tenga. (Lopez, 2019, p. 36)

Se implementara marketing estratégico con el fin y propdsito de conocer las
necesidades como las tendencias del mercado, incluyendo los gustos y preferencias, en el que
se realizaran estrategias que permitan alcanzar los objetivos planteados, donde se evalte el
ciclo de vida y enfocando las estrategias necesarias. En la actualidad la empresa TECNOQUIM
y su producto GLASS CLEANER se encuentra en un mercado que es competitivo, del cual
requiere el analisis de las variables DAFO, en el que se permite adaptar al entorno y adquirir

ventaja competitiva aportando valores importantes y diferenciales.

2.2.1.6 Elaboracion del marketing estratégico
Se comprende que el proceso de elaboracion del marketing estratégico contiene fases
que van a ser utiles para tener el conocimiento de las principales actividades de
marketing, conociendo cémo y cudndo realizarlas, con la finalidad de que tenga el mas
alto alcance, para asi, aumentar la rentabilidad. Este proceso de marketing en cualquier
organizacion comprende todas las fases por las que se debe implementar de una manera
ordenada y sin pasar por alto ninguna de las fases, desarrollando las fases desde el
momento que nace y es tan solo una idea. Las fases para la elaboracion del marketing
estratégico consisten en analizar las oportunidades del mercado, donde se encuentra la
empresa investigando y escogiendo los nichos mds adecuados y disefiando las
estrategias que serdn utiles para introducir un negocio u organizacion. (Sainz de Vicuiia,

2018, p. 28)
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Siendo esta la méas importante porque analiza las debilidades y fortalezas de la
organizacion de una manera interna, y también la competencia externa que se puede detectar
en el mismo mercado en el cual esta ubicado la empresa, también analiza los cambios culturales
que pueden tener las personas por cambios de tendencias, y muchas razones mas, los cambios
de la tecnologia es otro punto que logra analizarse en la planificacion, cabe mencionar que
también proporciona una vision de manera general del estado en el que se encuentra la
organizacion actualmente. En esta fase se toma en cuenta cuatro componentes que seran clave
para que proporcionen un diagrama claro de donde se encuentra la empresa y que esta haciendo

para estar ubicada de tal manera.

Los cuatro componentes se conocen como “Analisis FODA”, conocer cudles son las
fortalezas, oportunidades, debilidades, y amenazas de la empresa sirve para el desarrollo de los
planes de marketing de una organizacion, siempre se debe potenciar las fortalezas y minimizar

lo mas posible las debilidades de la misma.

En la fase de implementacién es el momento de accion del proceso. Si la organizacion
no lleva a cabo el plan que se determind en la primera fase donde se planifico todo, entonces
todo el tiempo e informacion dedicada a la planificacion se desperdiciard, si en el primer
proceso todo se estructur6 de una manera adecuada y competente, el programa se pone en
marcha utilizando cuatro componentes, el primer es donde se obtiene recursos, es decir, la
cantidad monetaria necesaria para desarrollar y comercializar un producto si ese es el caso,
disefiar la organizacion de marketing donde se establezca la jerarquia para que los procesos se
lleven a cabo eficazmente, elaborar horarios de planificacion, y ejecutar el plan de marketing

centrandose en las estrategias.

Un plan de estrategia de marketing bien desarrollado para ofrecer valor y soluciones,
permite a la empresa descubrir las necesidades de los clientes y con ellos, satisfacer estas con
productos o servicios de una manera rentable, es por eso que el control o evaluacion implica
asegurar que los resultados estén alineados con las metas que se establecieron en un inicio, el
equipo tendré la obligacién de monitorear alguna desviacion de ser el caso, y corregirlo para
asi volver a su curso. Se puede evaluar la efectividad con una estrategia vs tactica, donde la

estrategia define la o las metas y la tactica son las acciones.
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2.2.1.7 Cliente
Se comprende que el cliente es la persona que solicita algiin servicio o un bien a cambio
de un pago. El cliente es siempre serd la razén de ser de la compaiiia, todo producto o
todo servicio que desee lanzar al mercado una compaiiia, debe tener siempre en cuenta
que aquel producto debe estar adaptado de cierta manera a lo que quiera o necesite el
consumidor, ellos tienen la Glltima palabra, la gestion de cada tipo de clientes es de cierta
manera un arma estratégica que el vendedor de una empresa no puede pasar alto, existen
diferentes tipos de clientes, uno de ellos es el cliente indeciso, para esta persona tomar
decisiones requerira de tiempo, son incapaces de decidir por si mismos, por lo que saber
enfocar la gestion de ventas a un nivel profesional, pero transmitiendo confianza es

imprescindible. (Gil, 2020, p. 38)

2.2.1.8 Percepcion de los clientes
Se conoce muy bien que hay demasiados productos hoy en dia, existe una sociedad
saturada y sobre comunicada, muy exigente y sin mencionar lo muy competitiva que
puede llegar a ser, lo importante ahora no es solo ofrecer el mejor producto, sino de
lograr modificar la percepcion del cliente de tal manera que sea el producto de la
empresa que tenga como primera opcion en el mercado. La percepcion es el resultado
de integrar informacion que se recibe de manera externa con informaciéon almacenada
en la mente, experiencias y recuerdos anteriores. De ese proceso se generan emociones
positivas, como es la simpatia, confianza, si las emociones son negativas sera todo lo
contrario, es decir, la manera en que tenga percibido un consumidor a una organizacion

puede llegar a ser el detonante de una compra. (Yaguez & Merino, 2021 , p. 63)

2.2.1.9 Gustos y preferencias del consumidor
Segun Vargas (2021) indica que el conocer cuales son los gustos como las preferencias
de los consumidores ayudara a realizar una correcta segmentacion en el mercado. El
comportamiento tiene que ver con la dindmica interna y externa del individuo, en el que
se busca satisfacer las necesidades con los servicios y bienes, en el que se aplica el
marketing, ya que es el proceso de decision, ademas de ser la actividad fisica en el que
busca, evalta y se adquiere los bienes y servicios para satisfacer las necesidades de los

clientes.
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El comportamiento del consumidor son varias actividades que realizan una persona e
incluso una organizacion desde que quiere satisfacer una necesidad hasta que decide efectuar
la compra de un producto o servicio, con el fin de escoger el que cumpla con todos los requisitos

necesarios para que la compra se efectue.

Segun Lopez (2021) menciona que las variables que son externas estan relacionadas
con el marketing de la organizacion, en el que estan la plaza, el producto, precio y
promocién, ademds que se toma en cuenta los factores psicoldgicos tales como la
motivacion, percepcion, personalidad, aprendizaje y las actitudes, ya que esto ayuda al

consumidor a evaluar sus alternativas.

Para que el cliente decida realizar la compra es necesario conocer varios de los factores
que pueden influir en la obtencion de un producto o servicio, para asi realizar estrategias que

nos ayuden a satisfacer y mejorar las carencias que pueda tener la organizacion.

2.2.1.10 Ventaja competitiva

Segiin Galindo (2021) "La ventaja competitiva es muy importante para que se
diferencie la empresa con la competencia, dando a denotar sus cualidades, beneficios,
atrayendo asi a sus clientes potenciales y fidelizdndolos”. Existen diferentes tipos de ventajas
competitivas como es el liderazgo de costes, en el que se compite por los costes mas bajos, sin
embargo, se debe de tener cuidado para no caer en la guerra de precios; también esta la
diferenciacion de productos, donde la empresa busca ser creativa, mejorar la calidad, innovar,
ademds de la segmentacion de mercado que, aunque no se considera como una ventaja
competitiva si se sabe a quién se le quiere vender, ya que se conoce lo que el publico meta
desea. Esto se da con el fin de brindar la satisfaccion al cliente, ese sentimiento de que se ha
cumplido las expectativas que la persona ha tenido sobre un producto o servicio, que realiza

una empresa u organizacion, siendo esta la clave para fidelizarlos.

Segun Parra (2021) este término involucra lo que viene a ser la medicidon que se realiza
al momento de realizar una compra o transaccion comercial que se tenga, por ello se
considera la percepcion que tiene que ver con el servicio que recibe al momento de

exceder o cumplir con sus expectativas, por ello es relevante siendo imposible de
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exagerar, y maximizando la satisfaccion del cliente que llevara a la maximizacion de

los beneficios que tiene la empresa.

La fidelizacion del cliente es un proceso en el cual se desarrolla actividades y relaciones
con el fin de mantener una relacién cercana de la empresa con el cliente, para que estos
compren sus productos o servicios, ya que estd satisfecho con cada uno de los procesos de

compra e interacciones que ha tenido con el negocio.

Tabla 1.
Etapas de estrategias de marketing
Estrategia de Etapa de Etapa de Etapa de Etapa de

marketing introduccion crecimiento madurez declinacion
Estrategia Desarrollo del Penetracion en  Posicionamient  Eficiencia o
global mercado el mercado o defensivo abandono
Estrategia de Productos Productos . . Depuracion de

o . . Diferenciados
productos indiferenciados  mejorados linea
. Igual o por o
Estrategia de ) ) Mantenimiento )
. debajo de la Creciente . Bajos
precios . del precio
competencia
Estrategia de . . . .
o Masiva Intensiva Exclusiva Selectiva
distribucion
Estrategia de Conocimiento Preferencia de  Lealtad de la )
. Reforzamiento
promocion de la categoria ~ marca marca
. . Estables o .
Costos Alto por unidad Decreciente . Bajos
crecientes

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

2.2.1.11 Matriz de Posicionamiento
Segun Calderoén, Prieto, & Aguirre, (2018) en la p.3 La matriz de posicionamiento da
la representacion de forma grafica segun los términos en que se encuentra la posicion
de participacion relativa en el mercado y la tasa de crecimiento, donde se menciona que
en esta matriz se clasifica los productos como los servicios que tiene una empresa en
los 5 cuadrantes, donde tienen diferentes designaciones, lo que permite analizar asi los
mas importantes para la organizacion que es clarificar cada uno de los productos que

tiene.
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El primer cuadrante es de productos que ofrecen menos, es decir, bajo precio y
rendimiento. El segundo cuadrante son todos los productos que tienen cuota de mercado alta
por lo cual ofrecen poco crecimiento, por ello son productos maduros, siendo consolidados en
el sector en que se encuentran y sirviendo como una fuente sélida de ingresos, aunque requieren
poca inversion. En lo correspondiente con el tercer cuadrante, son aquellos los cuales
proporcionan y tienen un crecimiento elevado en la participacion de su mercado representativo,
por lo cual generan rentabilidad en la organizacion, siendo necesario que se preste atencion

estratégica ademds de inversiones para que se mantenga y evolucione continuamente.

El cuarto cuadrante son productos los cuales generan pocos ingresos y no tienen una
posicion de mercado elevada, por ello el crecimiento es bajo, las posibilidades estratégicas que
estos tienen es rebajar los costes para elevar al maximo los ingresos que aportan o si no
eliminarlos de la organizacion y decidir centrar sus esfuerzos en productos que sean mas

rentables.

2.2.1.12 Matriz FODA
Sanchez (2020) menciona que es una herramienta importante para conocer la situacion
actual de la empresa o persona en el que la base de sus debilidades, fortalezas,
oportunidades y amenazas que ofrece el entorno, esto ayuda a facilitar la toma de

decisiones en la empresa.

Esta herramienta ayudara a la empresa TECNOQUIM a conocer las debilidades,

fortalezas, amenazas, y oportunidades que tienen ante el amplio mercado.

e Fortalezas
Son todas las ventajas que tiene la empresa, como los recursos humanos, formaciéon en
equipo de trabajo, los recursos materiales que la organizacion posee, el proceso del servicio y

atencion al cliente, con el fin de destacar y diferenciarse de otras compaiiias.
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e Oportunidades
Es un factor externo en el que va acompafiado de tendencias como de los factores
politicos, sociales, econdmicos, legales que pueden que no estén bajo el control de la empresa,

pero pueden ayudarla.

e Debilidades
Son todas las desventajas que la empresa tiene con respecto a sus competidores, en el
que se debe analizar detalladamente todos los factores que estan afectando y que perjudican en

el mercado, ya que esto impide alcanzar el objetivo propuesto por la empresa.

e Amenazas
Son todos los factores externos que pueden afectar a que la empresa continte en el
mercado, pero que al analizarlas se pueden contraatacar para perseverar y continuar en el

mismo, adaptandose a los cambios.

2.2.1.13 Matriz CAME
Segun Botina (2021) en la matriz DAFO se identifican cada una de las debilidades,
amenazas, oportunidades y fortalezas en el que para poder brindar una solucion se tiene
que realizar la matriz CAME en el cual se corrigen los factores externos e internos de
la empresa, en el que se corrige las debilidades, se mantienen las fortalezas, se afrontan

las amenazas y se explotan las oportunidades.

e Corregir
De las debilidades que presenta la empresa realizar mejorar corrigiéndolas, para
convertirlas en aspectos positivos que puede tener la empresa, incrementando su rentabilidad

y participacion en el mercado.

e Afrontar
Las amenazas que son factores externos también se deben estudiar y conocer con el fin
de afrontarlas y realizar estrategias para sobrevivir y sobresalir en el mercado segun el tipo de

negocio.
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e Mantener
Las fortalezas de la empresa son aspectos internos y factores fundamentales para el

crecimiento de la misma por ello se debe mantener, para asi tener ese plus diferenciador.

e Explotar
Las oportunidades que son aspectos externos a la empresa, se las debe utilizar para el
beneficio de la organizacion, explotandolas para asi poder crear nuevos productos, sobresalir

en el mercado y brindar una mejor relacion de empresa a cliente.

2.2.1.14 PESTEL
La aplicacion de la matriz PESTEL se trata de identificar y analizar el entorno, el que
debemos conocer de manera estratégica acerca del mismo, por ello se analizan los
factores que deben estar asociados con la clase politica que influye con la actividad
futura de la organizacion, también se deben analizar los factores socioculturales que
ayudan a identificar las tendencias que se tienen en la actualidad, la influencia en las
nuevas tecnologias y el cambio que puede surgir y generarse en el futuro con los
cambios que se refieren a la ecologia ademas de los cambios en la normativa legal del

proyecto. (Lana, 2021, p. 8)

La aplicacion de este andlisis es muy relevante para analizar el entorno en el que esta
operando la empresa, influyendo en todas las actividades de la misma, incluso en las estrategias

que esta aplica.

2.2.1.15 Fuerzas de PORTER
Las cinco fuerzas de PORTER son utilizadas en las empresas para encontrar las
amenazas como las fortalezas de la misma que existen en una determinada fraccion del
mercado, el cual conlleva a guiar a la correcta toma de decisiones y lograr la

sostenibilidad de la empresa. (Espinoza Gallegos, 2021, p. 5)
Por medio de esta herramienta se debe cimentar las bases competitivas que se tiene el

producto GLASS CLEANER, en el que cada una de las fuerzas se va a enfrentar a la linea en

que se desarrollara nuevas estrategias permitiendo hacer frente la mejor manera de enfrentarlas
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amenazas, para que asi no se involucre la pérdida de la participacion constante que se tiene en

el mercado.

2.2.2 Objeto de Estudio (Ventas)

2.2.2.1 Tipologia de producto
La tipologia de producto son las caracteristicas que definen a un grupo de productos,
estas estructuras de productos se pueden clasificar en tres categorias, la categoria de
consumo es la que se enfoca principalmente al consumo de dichos productos en los
hogares, la de negocios es donde se busca revender, y la de productos seglin la duracién
es la cantidad de usos que a un producto se le puede dar, el tiempo de vida del mismo,
y también clasificar si se trata de un bien tangible o intangible. Recordar que es
considerado producto a lo que se puede ofrecer en un mercado con el fin de su
adquisicion, uso o consumo, el concepto de producto no es solo para los objetos fisicos,

es cualquier cosa que pueda satisfacer las necesidades. (Ferra, 2017, p. 10)

2.2.2.2 Ciclo de vida del producto
El ciclo de vida de producto son etapas que atraviesan los servicios o productos de una
empresa que comercializa en el mercado establecido a partir del lanzamiento del
producto. Aplicar mencionadas etapas permite controlar la evolucion de las ventas y
alcanzar objetivos planteados por una organizacion. (El ciclo de vida del producto:

Optimice el desarrollo de sus productos en el mercado, 2018, p. 28)

Son 4 etapas por las que pasa un producto en el ciclo de vida:

e Lanzamiento: después de las previas investigaciones correspondientes se lanza el
producto al mercado, aqui la financiacién es una necesidad importante para dar a
conocer el producto con estrategias.

e Crecimiento: aqui el volumen de ventas aumenta poco a poco, se sigue realizando
publicidad del producto o servicio.

e Madurez: diferenciarse de la competencia mediante herramientas.

e Declive: El volumen de ventas baja. El mercado esta muy saturado.
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Tabla 2.
Caracteristicas e implicaciones de cada etapa del ciclo de vida del producto

Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion
Mercado Mercado
Clientes Innovadoras . . Leales
masivo masivo
Competencia Poca o Nula Creciente Intensa Decreciente

Niveles bajo

Crecimiento Crecimiento .
Ventas que después ) Decreciente
rapido lento
crecen
) Importantes:
Muy baja o
Utilidades | alcanza el Decrecen Pocas o nulas
nulas

maximo nivel

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

2.2.2.3 Valor agregado
Bassat (2017) explica que el valor agregado va mas alld del nombre o la marca, esto es
un diferenciador comercial, donde el cliente puede percibir las diferencias entre

productos en el proceso de seleccion y compra.

En el desarrollo de compra de productos los clientes siempre tienden por inclinarse a
los que les dé mas de lo que buscan, si un producto cubre una necesidad y aparte le otorga una
nueva funcionalidad con el mismo, se inclinard a mencionado producto o servicio que destaca

de los otros.

2.2.2.4 Promocion de ventas
La promocion de ventas es un conjunto de acciones que aumentan el interés de
productos o servicios para su compra, es decir, su objetivo es incrementar las ventas de
una organizacion en un corto plazo. Dicha promocién se la incorpora en el plan
estratégico, para crear una estrategia mediante el marketing promocional es necesario
analizar cuestiones como la situacion actual, conocer las circunstancias del producto, la
situacion deseada, las acciones que se van a desarrollar, y tener en cuenta como se va a

comunicar la empresa a los consumidores las promociones, ademas es necesario saber
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a quién va dirigida la campaiia, y cudl es la necesidad que va a satisfacer el producto o

servicio que se encuentre en el mercado. (Rivera & Dolores, 2018, p. 18)

2.2.2.5 Tipos de medios de comunicacion
Los diferentes tipos de medios de comunicacion de masa posibilitan transmitir
informacion de un emisor, en este caso la empresa, a muchos receptores, los clientes.
En el marketing y publicidad se usa bastante los medios como una de las principales
maneras de presentacion de productos y servicios que se introducen al mercado, o para
ya existentes, dependiendo del canal elegido por la organizacion se crean estrategias

para que la divulgacion tenga buenos resultados. (Iglesias Alavarez, 2020, p. 15)

En el tipo de medios tradicionales se encuentran:
e Television
e Radio
e Medios OHH (out of home)

En el tipo de medios de comunicacion se encuentran:
e Sitio web
e Blogs
e Redes sociales
e Email
e Google Ads
e Social Ads

21



o

Alta selectividad; bajo costo;

Bajo mmpact ial, el publico conirola el

=

Medios digitales y de s ocial media.

inmediato; capacidad para mvolucrar.

17 ylﬂ, exp

o

Alta selectividad del piblico; flexibilidad; no
hay tenci blicitaria deniro dell
mismo me dio;, permite la persomalizacién

Caoreo directo.

k4 | 4

Costo relativamente alto por exposicién, mmagerny
de comreo no deseado.

Buena cobertiwa de mercados masivos,)
bajo costo por exposicibny combing
imagen, somdo y movimiento, apela a los
sentidos.
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Figura 1. Tipos de medios tradicionales
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

2.2.2.6 Marketing Digital

El marketing digital es donde se usa los medios y canales digitales, mediante la

tecnologia se permite crear experiencias Unicas con el publico objetivo, es decir, el

marketing ha revolucionado radicalmente gracias a |

a tecnologia, por la razon de que

una vez posicionado el producto o servicio una persona de cualquier parte del mundo

podré acceder a él, como se sabe el internet es un canal bidireccional, por lo tanto el

marketing digital también lo es, de esta forma la co

clientes se maximiza. (Selman, 2017, p. 20)

municacion entre organizacion y

Es por eso que el marketing digital se convirti6 en el nuevo método para poder hacer

negociaciones globalizadas, se caracteriza por la personalizaciéon y masividad, ya que los

sistemas proporcionan perfiles detallados de usuarios que pueden llegar a ser clientes

potenciales por la informacidon que es compartida en internet, de esa manera se consigue un

volumen significativo de ventas.
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Redes sociales Beneficios

Permite un mejor alcance, actualmente tiene 2900 millones de usuarios
activos.

Facebook Se puede publicitar la web o pagina.

Se considera para llegar a un piblico mas generalizado.

Se¢ puede segmentar.
Se puede publicitar anuncios.
Permite segmentar.

Pretende llegar a un mercado méas empresarial.

Permite presentar imdgenes que impacten al publico.

Con la aplicacién de los materiales se ofertan diferentes ambientes, yal
Instagram sea en hogares, oficina o locales comerciales.

Indica a los usuarios cuando un contenido es patrocinado.

Permite segmentar.

Contenido amplio con un disefic moderno.
Versatilidad.

Es facil de entender donde se promocionard todos los servicios
Pagina web productos de la empresa.

Se conoce la misién y visién de la empresa.

Tamafio de la audiencia incrementa, dependiendo de los leads ¥
engagement que se genere.

Figura 2. Marketing digital
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

2.2.2.7 Contenido de Valor
El contenido de valor es una manera de comunicarse que proporciona beneficios a las
personas que se dirige el contenido, al estar relacionado con los intereses particulares
del publico objetivo, les resulta interesante la informacion que pueda tener. El contenido
de valor que se usa puede ser muy variado, como ilustraciones, videos, webinars, entre
otros. Al existir millones de personas usando constantemente el internet como manera
de comunicarse, comprar, una empresa que se encuentre en redes sociales busca la
manera de que la informacidon que la misma proporcione, no quede desapercibida entre

muchos otros contenidos que existen en las distintas plataformas. (Branding, 2021, p.

67)

El contenido de valor resulta importante para las empresas que quieran lograr captar la

total atencion de las personas a las que se dirige el contenido en redes sociales, ya que es
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mediante esto que una organizacion puede conseguir una cercania con las personas, y de tal

manera se conviertan en clientes potenciales.

2.2.2.8 Giveaway
El giveaway se trata sobre seguir a una pagina, etiquetar a cierta cantidad de amigos
que se tenga, dar like a cierta publicacién, y adicionalmente, mencionar en la stories al
emprendimiento, o persona que solicita todos estos pasos previos, son considerados
condiciones o requisitos para poder participar en un concurso, mas conocido como

giveaway. (Universo, 2022, p. 1)

Los concursos que se realizan con la finalidad de que exista cierta cantidad de ganadores
que puedan obtener de manera gratuita un producto o servicio son mayormente conocidos
como giveaway, y sirve para incrementar la interaccion del emprendimiento con la comunidad

en redes sociales.

2.2.2.9 Capacitacion del Personal
En el mundo empresarial, las capacitaciones son aquellas acciones que se entienden
como formativas, donde una organizacion da la disposicion de sus trabajadores para
que obtengan conocimientos adicionales, junto a un desarrollo de habilidades nuevas
que se obtienen en el proceso de aprendizaje, y que las habilidades que ya tiene cada
trabajador sean potenciadas a su maxima capacidad. En si, el objetivo de las
capacitaciones al personal es que los integrantes de la empresa estén lo mejor formados
profesionalmente posible, y llevar las capacidades desarrolladas a la accion. (Orozco,

2018, p. 13)

Para que las empresas puedan seguir creciendo profesionalmente, los integrantes que lo
conforman deben mejorar sus habilidades y conocimientos, mediante las capacitaciones que
una empresa puede otorgar al personal es posible que desde dentro de las instalaciones se
desarrollen mejores las tareas asignadas a cada trabajador, que el ambiente laboral mejore

cambie positivamente para mejor.
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2.2.2.10 Muestra Gratis de Producto
Una estrategia para lograr tener o aumentar clientes es la de ofrecer muestras gratis, son
bastantes las empresas que ofrecen muestras de sus productos, ya sea para la
introduccion de un nuevo producto al mercado, o para aumentar las ventas de uno ya
existente en la linea de producto de una compaiiia, ya que, una vez que el cliente haya
probado el producto puede resultar ser de su agrado, y se convierte en un nuevo cliente
de la empresa que lo fabrica, es dificil que un cliente compre un producto el cual no
conoce, por tanto, si la persona no debe pagar por ello, lo mas probable es que si decida
darle la oportunidad. Las muestras gratuitas pueden ofrecerse junto a otro producto del

cual el cliente si tiene conocimiento. (Cruz, 2019, p. 88)

Las muestras gratuitas que dan las empresas en el mercado tienen una finalidad, la cual
es de que los clientes den una oportunidad a un producto del cual no conocen, con esto es
posible fidelizar a un cliente y que el producto comience a tener salida. Las muestras gratis en
los puntos de venta por lo general son para productos nuevos, siendo esta una de las

promociones mas conocidas y usadas.

2.2.2.11 Pack de Productos
Los consumidores perciben de manera positiva los packs de productos, al tratar de un
conjunto de productos resulta atractivo para las personas en los puntos, ya que obtienen
mas unidades. Una opcidn para vender un producto es promocionando en combinacion
con uno ya existente y conocido por los clientes, por eso en una canasta de productos
podria ir fAcilmente un nuevo producto, o uno que se lo haya actualizado, con otros que
sean conocidos por los clientes, no obstante, los paquetes de productos deben tener una
relacion entre si, para que sea percibida de una manera correcta por parte de los posibles

clientes. (Mazier, 2017, p. 174)

Los packs de productos se tratan sobre la venta de un conjunto de productos, los cuales
deben ser conformados con base a una misma linea, por ejemplo, para una linea de limpieza
puede ser integrado por detergente, desinfectante, desengrasante. Si se juntan productos nuevos
o menos conocidos con los que tienen mas salidas, es posible que las personas en vez de
comprar los bienes por separado opten por el paquete de productos relacionados, y por ende

conocer los productos menos conocidos.
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2.2.2.12 Servicio Delivery
El servicio de entregas a domicilio es una de las estrategias que usan las empresas en
sus canales, esta forma de distribuir los productos lleva a la posibilidad de un aumento
en la eficiencia del servicio en la atencion al cliente, y por supuesto facilitar el proceso
de compra para el cliente, ya que en algin momento que el cliente no pueda acercarse
al punto de venta por alguna razén, o simplemente no desea salir de su hogar o del lugar
que se encuentre. En la actualidad este tipo de servicios es usado por varios tipos de

empresas. (Sornoza, Soto, & Moscoso, 2021, p. 52)

El delivery se trata sobre facilitar la adquisicion de productos, en vez de que el cliente
se acerque al punto de venta, es posible, si la persona lo desea, que el producto sea llevado a ¢l
sin necesidad de salir del hogar, trabajo, etc. Por otro lado, la digitalizacion acelerada en los
ultimos afios ha potenciado las entregas a domicilio, por lo que para que una empresa siga
considerandose como eficaz en la distribucién de un producto, debe contar con un servicio de

entregas a domicilio.

2.3 Marco Legal
2.3.1 Constitucion De La Republica Del Ecuador

e Ley del buen vivir:
En la tercera seccion de comunicacion e informacion, de acuerdo con el derecho del
buen vivir, se indica en el Art. 16 que todas las personas tienen derecho a una
comunicacion libre, incluyente, intercultural, participativa y diversa, en todos los
ambitos de la interaccion social, que se puede dar por cualquier medio y forma, en su
misma o propia lengua y con sus propios simbolos; también tienen derecho al acceso
global de la tecnologia de la comunicacion como de la informacion, ademas se debe
tener en cuenta la creacion de medios de comunicacion social y al acceso con respecto
a la igualdad y condiciones de las frecuencias del espectro radioeléctrico para gestionar
las estaciones de radio, como de television publica, privada y comunitarias y a las
bandas libres para la explotacion de redes inalambricas, en cuanto al acceso y uso de
todas las formas de comunicacion, que puede ser visual, auditiva, sensorial y otras que
nos permitan la inclusion de personas que tengan discapacidad, integrando los espacios

de participacion que puede ser previsto en la constitucion en el campo de la
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comunicacion. (Constitucion De La Republica Del Ecuador, Derechos del Buen Vivir,

2008, p. 14)

Seglin el Art. 17 el estado fomentard lo que es la pluralidad y diversidad de la
comunicacion, se tendra en cuenta la garantia de la asignacion a través de métodos que
sean transparentes y en igualdad de condiciones, con lo correspondiente a las
frecuencias del espectro radioeléctrico, teniendo en cuenta la gestion de estaciones de
radio y de television publica, privada y comunitarias, también se facilita la creacion y
el fortalecimiento de los medios de comunicacién que se tienen, de igual manera al
acceso universal de las tecnologias de informaciéon como de comunicacion para las
personas y la colectividad que puedan carecer a dicho acceso o que puede ser que lo
tengan de manera limitada, ademas de que no se permitira el oligopolio o0 monopolio,
ni de manera directa e indirecta. (Constituciéon De La Republica Del Ecuador, Derechos

del Buen Vivir, 2008, p. 15)

En el Art. 18 se comenta que todas las personas tienen derecho a buscar, recibir,
intercambiar, producir y difundir informacion la cual puede ser veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, que no sea censurada sobre los hechos,
acontecimientos como de los procesos de interés general, se puede acceder de manera
libre a la informacion que se tiene en las entidades publicas o privadas que manejen los
fondos del estado. No debe existir reserva de informacion excepto por los establecidos
en la ley, en caso de violacion a los derechos ninguna entidad debe negar la informacion.
En el Art. 19 se debe regular la prevalencia de contenidos con el fin de que estos sean
educativos, informativos y culturales en la programacion de los medios de
comunicacion, fomentando la creacion de espacios para asi difundir la produccién
nacional que es independiente, ademds de prohibir la emision de la publicidad que se
encargue de inducir a la violencia, racismo, discriminacidon, toxicomania, sexismo,
intolerancia religiosa o politica y toda la que se encargue de atentar contra los derechos.

(Constitucion De La Republica Del Ecuador, Derechos del Buen Vivir, 2008, p. 15)
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2.3.2 Ley Organica de Defensa del Consumidor.
En la ley del consumidor en el capitulo 2, de los derechos y obligaciones de los
consumidores, especifica en el Art. 4 que los consumidores tienen derecho a la
proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de los servicios o de los bienes,
asi como que estos deben satisfacer las necesidades de los mismos y deben tener acceso
a los servicios basicos; ademas del derecho a que los proveedores publicos y privados
oferten productos de buena calidad y a elegirlos con libertad, también a recibir servicios
basicos de excelente calidad; la informacion que se les dé debe ser adecuada, clara,
oportuna, veraz y completa sobre los servicios y bienes ofrecidos en el mercado, asi
como las caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y precios incluyendo los
riesgos que se pueden presentar, tienen derecho contra la publicidad engaiosa o
abusiva, posee derecho a la educacion del consumidor, a la reparacion e indemnizacion
por dafios y perjuicios que se puedan presentar. (Constitucion De La Reptiblica Del

Ecuador, Ley de Defensa del Consumidor, 2008, p. 4)

En el capitulo 3 de regulacion de la publicidad y su contenido se expone en el Art. 6
acerca de la publicidad abusiva o engafiosa, en el que se indica a error en la eleccién
del bien o servicio que puede llegar a afectar los intereses y derechos del consumidor,
en el capitulo 5, que expone acerca de las responsabilidades y obligaciones del
proveedor, comenta en el Art. 17 las obligaciones del proveedor, en el que indica que
todo proveedor debe entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, completa,
clara y oportuna de los bienes o servicios que estos poseen, con el fin de que se pueda
realizar una eleccion adecuada y razonable. En el capitulo 6 de control de calidad se
expone acerca de los bienes y servicios controlados en el Art. 64, ya que los servicios
y bienes que provienen tanto del sector privado como del sector publico, deben estar
sometidos al control de calidad y al cumplimiento de normas técnicas, como de los
codigos de préctica, regulaciones, instructivos, acuerdos o resoluciones. (Constitucion

De La Republica Del Ecuador, Ley de Defensa del Consumidor, 2008, p. 5)

28



2.3.3 Ley organica de Salud:

La ley organica de salud indica en el articulo 137, que se esté sujeto a registro sanitario
los alimentos procesados, medicamentos en general, alimentos alimentarios, los
productos nutracéuticos, productos que son naturales procesados de uso medicinal,
productos bioldgicos, dispositivos médicos, productos reactivos, reactivos
bioquimicos, de diagnostico, productos higiénicos, plaguicidas para uso tanto
doméstico como industrial, que sean fabricados tanto en el territorio nacional como en
el exterior, para su comercializacidon, dispensacion y expendio, importacion y
exportacion, incluido lo que se recibe de donacion, también en el Art. 11 se indica que
se permitird como ingredientes para productos higiénicos de uso industrial destinados
a la industria alimenticia, a las sustancias aprobadas por la FDA que es la
Administracion de Alimentos y Medicamentos, la EPA que es la Agencia de Proteccion
Ambiental, el Codex Alimentarius, la EFSA que es la Autoridad Europea de Seguridad
Alimentaria. (Ministerio de salud Publica, 2008, p. 24)
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Descripcion de la metodologia

En el desarrollo, descripcion de la metodologia en la presente investigacion sobre
marketing estratégico se implement6 el método deductivo, por la razéon de que se necesita el
razonamiento con la finalidad de deducir sobre los factores internos y externos que afectaron
de manera negativa a las ventas del producto GLASS CLEANER de la empresa “Tecnoquim,
S.A.”; la informacion que se obtuvo permitié que en la investigacion pueda desarrollar
conclusiones que servirdn como base para la toma de decisiones, ademas de generar mayor

rentabilidad en la misma mediante los resultados obtenidos de la investigacién en general.

El tipo de investigacion también fue documental y de campo, ya que se va a necesitar
el uso de informacion primaria, directa de la empresa, como informacién secundaria, que se la
encuentra en libros, revistas, articulos, etc. Es relevante usar la investigaciéon de campo por
medio de las herramientas como la entrevista y encuestas que se implementaron, con la
finalidad de que se encuentren datos certeros sobre el impacto del marketing estratégico y las
estrategias eficientes que se implementaron en “Tecnoquim S.A.” que permitié a la
organizacion usar todo lo que puedan para un volumen de ventas mas alto, todo esto mediante

esta recopilacion y seleccion de datos.

El enfoque que se aplico en la investigacion es mixta, ya que al utilizar los dos tipos de
investigacion, cuantitativa y cualitativa, se puede usar las fortalezas de ambos, ninguno de los
enfoques prevalece mas que el otro, al unirlos da la apertura de comprender la situacion actual
tanto en cantidad (cuantitativo) como en las cualidades (cualitativo), el enfoque mixto otorgd
consigo una obtencién de datos mas amplia y exhaustiva sobre el problema que expone la
investigacion, la cual es sobre el bajo volumen de ventas que tiene el producto GLASS
CLEANER, aquella obtencion de datos es gracias al trabajo de los dos enfoques, donde se

aplico la entrevista y encuesta como instrumentos de recoleccion de datos.
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3.2 Técnicas e instrumentos de la Investigacion

El enfoque de esta investigacion fue mixto, las variables cualitativas permitieron
conocer el punto de vista de las personas que estdn relacionadas de manera directa con la
empresa y la investigacion de este caso, por esta razon el representante legal de “Tecnoquim
S.A.” ofrecié un punto de vista profundo con lo relacionado a la situacién en que la empresa

se encuentra actualmente.

El implementar encuestas proporcionaron informacion para la investigacion
descriptiva, las encuestas se enfocaron en tomar estos datos de los clientes que tiene la empresa
y de los clientes potenciales, en la entrevista se procedio a un intercambio de opiniones e ideas
sobre temas que se desarrollaron antes de la ejecucion de la entrevista, con la intencion de
obtener informacion mas detallada sobre el entrevistado, mediante la observacion se evaluo el
proceso de compra, también el como se maneja la empresa de manera interna, con dicha
informacion se plane6 refinar las ideas para la investigacion, con las revisiones documentales
se puede atribuir la importancia de la culminacion de dicha investigacion, ya que mediante las

revisiones respectivas se asegura el propdsito de la misma.

Tabla 3.
Técnica e instrumento
Técnica Instrumentos
Encuesta Cuestionario
Entrevista Cuestionario

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.3 Poblacion y muestra

Para establecer la poblacion del siguiente estudio se reviso los datos que se obtuvieron
por medio del Instituto de Estadistica y Censo (INEC) referente al niimero habitantes
perteneciente a la parroquia Tarqui ubicada en la ciudad de Guayaquil, la cual esté relacionada
al ultimo censo elaborado en el afio 2010, donde arrojé que se tiene alrededor de 244,176
hogares en dicha parroquia. Se utiliz6 el tipo de muestra aleatorio simple, ya que al ser hogares

no existe una delimitacion para las personas que seran encuestadas.
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Tabla 4.
Delimitacion de la investigacion

Aspecto

Parroquia Tarqui
Hogares (Tarqui) 244.176
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.3.1 Muestra de la parroquia Tarqui

Para determinar el tamafo de la muestra se aplicara la siguiente formula:

B K?+xp*xq+N
n= (e2x(N—=1)+K2xp=xq

Donde:
Tabla 5.
Muestra de la parroquia Tarqui
Detalle Caracteristicas
N: Es el tamafio de la poblacién o del
. 244,176
universo.
Z: es el nivel de confianza que se asigna, en 196
este caso es el 95%. ’
e: es el error muestral deseado. 0,5
p: es la proporcion de individuos que
poseen en la poblacion la caracteristica de 0,5
estudio.
q: es la proporcion de individuos que no 0.05
poseen esa caracteristica. ’
n: es el tamafo de la muestra. L?

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Si se aplica correctamente los datos establecidos en la Tabla 7 se obtendra el siguiente

resultado:

B K?+xp*xq+N
n= (e2x(N—=1)+K2xp=xq
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(1.96)% % 0.5 * 0.5 + (244176)
n=
(0.052 % (244176 — 1)) + (1.96)% 0.5 = 0.5

_ 244180,09
614,53

n = 384 personas

3.3.2 Muestra de la cartera de clientes de “Tecnoquim S.A.”
De la base de datos de la empresa se seleccionaron los clientes que en el plazo de 1 afio,
alguna vez han comprado el producto Glass Cleaner, y por alguna razoén han disminuido las

compras o ha desistido de adquirir el producto. Teniendo asi que son 2030 clientes.
Para determinar el tamafo de la muestra se aplicara la siguiente formula:

B K?+xp*xq+N
n= (e2x(N—=1)+K2xp=xq

Donde:
Tabla 5.
Muestra de la base de datos
Detalle Caracteristicas
N: Es el tamafio de la poblacion o del 2030 clientes
universo.
K: es el nivel de confianza que se asigna, en
este caso es el 95%. 190
e: es el error muestral deseado. 0,5
p: es la proporcion de individuos que
poseen en la poblacion la caracteristica de 0,5
estudio.
q: es la proporcion de individuos que no
poseen esa caracteristica. 0:05
n: es el tamafo de la muestra. L?

Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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Si se aplica correctamente los datos establecidos en la Tabla 8§ se obtendra el siguiente
resultado:
K?+xpxq+N
" (e2x(N—1))+K2*p=*q

(1.96)% % 0.5 x 0.5 + (2030)
n =
(0.052 % (2030 — 1)) + (1.96)2 * 0.5 = 0.5

194961
= 7603

n = 324 personas
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3.4 Presentacion y analisis de los resultados
3.4.1 Encuesta

Pregunta 1. ;Cual es su género?

Tabla 6.
Género
Item Frecuencia Porcentaje
Mujer 305 79%
Hombre 79 21%
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Mujer = Hombre

Figura 3. Género
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Segun las encuestas realizadas el 79% fueron mujeres, mientras que el 21%

restante fueron hombres, se evidencia que la mayoria de las personas encuestadas son mujeres.
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Pregunta 2. ;Cual es su edad?

Tabla 7.
Edad ]
Item Frecuencia Porcentaje
20- 30 113 29%
31-40 188 49%
41-50 83 22%
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= 20-30 =31-40 m=41-50

Figura 4. Edad
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: El 49% de los encuestados tiene una edad entre 31 y 40 afios, en segundo
lugar, con 29% se encuentran las personas entre 20- 30 afios, y por tltimo con 22% estan las

personas de 41- 50 afios.
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Pregunta 3: ;Con qué frecuencia adquiere productos de limpieza para vidrios?

Tabla 8.
Frecuencia en que se adquiere productos de limpieza para vidrios
ftem Frecuencia Porcentaje

Muy frecuentemente 106 28%
Frecuentemente 102 26%
Ocasionalmente 92 24%
Raramente 66 17%
Nunca 18 5%
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Muy Frecuentemente Frecuentemente = Ocasionalmente m Raramente = Nunca

Figura 5. Frecuencia en que se adquiere productos de limpieza para vidrios
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis En las encuestas referentes a la pregunta nlimero cuatro, mediante las primeras
tres opciones de respuesta se puede asegurar que los productos para limpieza de vidrios son
usados con frecuencia en la parroquia Tarqui. La primera opciéon de respuesta tiene un
porcentaje de 28%, la segunda 26%, y la tercera un 24%, compartiendo entre las tres la mayoria

del porcentaje total.
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Pregunta 4 ;Considera usted que los productos que suele comprar de limpieza para

vidrios cumplen con sus expectativas?

Tabla 9.
Cumplen las expectati\’}as los productos
Item Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 40 10%
De acuerdo 47 12%
Ni deacuerdo/ Ni en desacuerdo 222 58%
En desacuerdo 48 13%
Totalmente en desacuerdo 27 7%
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Totalmente de acuerdo De acuerdo

m En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

Figura 6. Cumplen las expectativas los productos

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Ni de acuerdo/ Ni en desacuerdo

Analisis: Con un 58% los encuestados comparten que no estdn de acuerdo ni en

desacuerdo de que el o los productos que suelen adquirir cumplen con las expectativas

esperadas de los mismos en el momento de utilizarlos.
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Pregunta 5. ;Qué caracteristica es la mas relevante para usted en un producto de limpieza

para (vidrios, ventanas, espejos, etc.)?

Tabla 10.
Caracteristicas a considerar antes de comprar un producto de limpieza
Item Frecuencia Porcentaje

Precio 41 11%
Fragancia 216 56%
Calidad 39 10%
Cantidad Del Producto 53 14%
Empaque 35 9%
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Precio Fragancia = Calidad = Cantidad del producto = Empaque

Figura 7. Caracteristicas a considerar antes de comprar un producto de limpieza
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Con un 56% en fragancia como una caracteristica que los clientes consideran
antes de adquirir un producto de limpieza para vidrios se puede comprobar mediante los
resultados de las encuestas que es la mas considerada por los encuestados, mientras que las
demas caracteristicas propuestas en las demds opciones de respuestas son bajas en comparacion

con fragancia.
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Pregunta 6 ;Cual es el tamaiio que usted suele adquirir para un producto de limpieza de

vidrios?

Tabla 11.

Tamaiio de producto de limpieza

[tem Frecuencia Porcentaje

250 ml 100 26%
500 ml 62 16%
700 ml 14 4%
1000 ml 208 54%
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= 250 ml 500ml =700ml = 1000 ml

Figura 8. Tamaiio de producto de limpieza
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Mediante las encuestas realizadas en la pregunta nimero 6, los encuestados,
en su mayoria adquieren sus productos de limpieza de vidrio con un contenido neto de 1000

ml.
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Pregunta 7 ;Por cuil medio le gustaria tener mas informacion sobre un producto de

limpieza para (vidrios, ventanas, espejos, etc.)?

Tabla 12.
Medios de obtencion de informacion para productos de limpieza para (vidrios, ventanas, espejos, etc.)
Item Frecuencia Porcentaje

Redes sociales 146 38%
Pagina web 98 25%
Revistas referentes al tema 11 3%
Punto de venta 56 15%
Recomendacion de conocidos 73 19%
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Redes Sociales Pagina Web = Revistas Referentes al tema

= Punto de venta = Recomendacion de conocidos

Figura 9. Medios de obtencion de informacion para productos de limpieza para (vidrios, ventanas, espejos, etc.)
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Con un 38% en redes sociales se puede llegar a la conclusion de que los
encuestados encuentran facil la obtencion de informacion en sus redes, pagina web tiene 25%
de encuestados que les gustaria obtener informacion, la recomendacion mediante conocidos

también tiene un porcentaje al que considerar con un 19% junto al punto de venta con 15%.
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Pregunta 8 ;Por qué decide adquirir un producto para limpiar sus (vidrios, ventanas,

espejos, etc.)?

Tabla 13.
Decision de compra
item Frecuencia Porcentaje
Funcionalidad 234 61%
Facilidad 68 18%
Unificado (varios ingredientes en un 82 21%
solo producto)
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Funcionalidad Facilidad = Unificado (varios ingredientes en un solo producto)

Figura 9. Decision de compra
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Con un 61% se evidencia la razén de por qué las personas adquieren un

producto para limpiar sus vidrios radica mas en su mayoria por la funcionalidad del mismo.
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Pregunta 9 ;Quién es la persona que realiza las compras en su hogar?

Tabla 14.
Persona encargada de las compras
Item Frecuencia Porcentaje
Mujer 307 80%
Hombre 77 20%
Total 384 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Mujer Hombre
Figura 10. Persona encargada de las compras

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Mediante las encuestas realizadas se evidencia con un 80% que las personas

encargadas de las compras en el hogar, en su mayoria, son mujeres.
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3.4.2 Analisis de los resultados de la encuesta de la parroquia Tarqui

Por medio de la encuesta se pudo evidenciar que la mayoria de las personas encuestadas
son mujeres, en la edad no existe una diferencia notable entre las respuestas seleccionadas, la
respuesta que supera por poco a las demas es la edad entre 31-40 afos. El producto GLASS
CLEANER no tiene aroma, sin embargo, se logrd identificar que la fragancia es una
caracteristica importante que debe tener los productos de limpieza de vidrios para su rapida
adquisicion.

En la parroquia Tarqui existe la posibilidad de aceptacion de un producto para limpieza
de vidrios, siempre que este cumpla con las expectativas, esto se logra asegurar mediante la
pregunta numero cuatro, donde los encuestados respondieron que el o los productos que suelen

adquirir en los puntos de venta no llega a ser lo esperado por ellos.

La cantidad de 1000 ml en productos de limpieza de vidrios es la mas adquirida por las
personas. También, los encuestados estuvieron de acuerdo en que la informacion del producto
puede ser transmitida a ellos mediante redes sociales, pagina web, y por recomendacion de
conocidos. Las personas deciden comprar un producto para la limpieza de vidrios, espejos, etc.,
por su funcionalidad. Por las encuestas realizadas se puede evidenciar que, en su mayoria, la

mujer es la persona que se encarga de realizar las compras en su hogar.
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3.4.3 Encuestas a los clientes de Tecnoquim S.A.

Pregunta 1. ;Segun usted cuales son las caracteristicas que ayuda a su confort en el punto

de venta de Tecnoquim S.A.?

Tabla 15.
Caracteristicas internas que ayudan al confort de la compra
Item Frecuencia Porcentaje
Buena Ambientacion 81 25%
Buena clasificacion en 84 26%
productos
Decoraciones dentro del 78 24%
establecimiento
Limpieza del establecimiento 81 25%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Buena Ambientacién Buena clasificacion en productos

= Decoraciones dentro del establecimiento = Limpieza del establecimiento

Figura 11. Caracteristicas internas que ayudan al confort de la compra
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Segun con las encuestas realizadas en esta pregunta se puede apreciar que la
empresa cumple con un confort aceptable para los clientes actuales de la empresa, esto
mediante, que todos los items de preguntas tienen porcentajes totales casi parejos, ninguno

destaca de otro.
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Pregunta 2. ;Con qué frecuencia compra usted en Tecnoquim S.A.?

Tabla 16.
Frecuencia compra usted en Tecnoquim S.A

tem Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 7 2%
1 vez a la semana 130 40%
1 vez cada 15 dias 153 47%
1 vez al mes 34 11%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Todos los dias 1vez alasemana = 1 vez cada 15 dias = 1vez al mes
Figura 12. Frecuencia compra usted en Tecnoquim S.A

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: El 47% de los encuestados comparten que compran productos de Tecnoquim
S.A. cada 15 dias, es decir dos veces por mes, también una vez a la semana suelen comprar,

esto se puede comprobar con un porcentaje del 40%.

46



Pregunta 3. ;Cual es la razon por la cual usted acude a comprar en Tecnoquim S.A.?

Tabla 18.
Razon por la que compra en Tecnoquim S.A.
item Frecuencia Porcentaje
Excelente servicio al cliente 61 19%
Precios asequibles 68 21%
Cercania del hogar 72 22%
Variedad de productos 123 38%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Excelente servicio al cliente Precios asequibles = Cercania del hogar = Variedad de productos

Figura 13. Frecuencia compra usted en Tecnoquim S.A
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Tecnoquim S.A. Sin duda cuenta con una gran variedad de productos, donde
los clientes pueden elegir dependiendo de las caracteristicas, funciones, que necesite, el 38%

de los encuestados estan de acuerdo en que esta es la mayor razén por la que adquieren

productos de la empresa.

47



Pregunta 4. ;Qué considera Usted que se deberia de implementar en el establecimiento?

Tabla 17.
Accion que se debe implementar en Tecnoquim S.A.

Item Frecuencia Porcentaje
Capacitaciones al personal 246 76%
Aumentar el personal 30 9%
Implementar nuevas secciones 15 5%
en el establecimiento
Aplicar nuevas promociones 33 10%

Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Capacitaciones al personal
Aumentar el personal
= Implementar nuevas secciones en el establecimiento

m Aplicar nuevas promociones

Figura 14. Accion que se debe implementar en Tecnoquim S.A.
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: En las encuestas referentes a la pregunta nimero cuatro, los encuestados, con

un 76%, comparten que se deberia capacitar al personal.

48



Pregunta 5. ;Qué caracteristicas cree que se deberia mejorar del producto “GLASS
CLEANER”?

Tabla 18.
Caracteristicas cree que se deberia mejorar del producto “GLASS CLEANER”
Item Frecuencia Porcentaje
Precio 13 4%
Fragancia 175 54%
Calidad (Formulacion) 11 3%
Cantidad Del Producto 19 6%
Envase 106 33%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Precio Fragancia = Calidad = Cantidad Del Producto = Empaque

Figura 15. Caracteristicas cree que se deberia mejorar del producto “GLASS CLEANER”
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Con un 54% los encuestados comparten que sin duda la fragancia del
producto “GLASS CLEANER” es algo que se deberia tomar en cuenta para un cambio. De alli

el puntaje que le sigue es del envase, con un 33%.
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Pregunta 6. ;Cual de las siguientes fragancias le gustaria que se implementara en el

producto “GLASS CLEANER”?

Tabla 19.
Fragancia en el producto “GLASS CLEANER”
[tem Frecuencia Porcentaje
Vainilla 62 19%
Lavanda 167 52%
Canela 26 8%
Floral 55 17%
Eucalipto 14 4%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

=

= Vainilla Lavanda = Canela = Floral = Eucalipto

Figura 16. Fragancia en el producto “GLASS CLEANER”
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Con un 52% se evidencia que los clientes de la organizaciéon comparten que
la fragancia “Lavanda” seria la que ellos les gustarian que implementen en el producto
“GLASS CLEANER”, con un 19% eligieron vainilla, mientras que las demas opciones de
respuesta tienen menos porcentajes. Como deduccion la fragancia con mayor total de

respuestas es comprendida como la mejor opcion.
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Pregunta 7. ;Seleccione cuales son las marcas que usted suele comprar productos de

limpieza de vidrios?

Tabla 20.
Marcas que usted suele comprar productos de limpieza
item Frecuencia Porcentaje
(SC Johnson) Mr. Musculo 73 23%
(Calbaq) Tips 105 32%
(Spartan) Limpiador de vidrio 42 13%
(Chemlok) Lipglass 37 11%
(Synteko) Max 67 21%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

m (SCJohnson) Mr. Musculo (Calbaq) Tips = (Spartan) Limpiador de vidrio
m (Chemlok) Limglass m Synteko) Max

Figura 17. Marcas que usted suele comprar productos de limpieza
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Mediante las encuestas realizadas en la pregunta nimero 6 se comparan los
porcentajes de las marcas con las que los encuestados adquieren productos de limpieza que no
son de Tecnoquim S.A. La marca con més porcentaje es “Calbaq”, la siguiente “SC Johnson”
con un 23%, “Synteko” tiene 21%, y las otras dos marcas no cuenta con una gran diferencia en

porcentaje.
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Pregunta 8. ;Con qué frecuencia realiza usted compras con la marca que selecciono en la

pregunta anterior?

Tabla 21.
Frecuencia en que realiza usted compras
item Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 7 2
1 vez a la semana 14 4%
1 vez cada 15 dias 84 26%
1 vez al mes 219 68%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Todos los dias 1vezalasemana = 1 vez cada 15 dias = 1 vez al mes

Figura 18. Frecuencia en que realiza usted compras
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Con un 68% los encuestados, en su mayoria, compran productos de las otras

marcas una vez al mes.
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Pregunta 9. ;Cual es la razon por la que usted realiza compras con la marca que eligio?

Tabla 22.
Razones por la que usted realiza compras con las marcas mencionadas

Item Frecuencia Porcentaje
Promociones 153 47%
Precios asequibles 24 7%
Cercania al hogar 136 42%
Servicio al cliente 11 4%

Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Sin duda lo recomendaria = Lo recomendaria con reservas = Pensaria en hacerlo = No lo recomendacion

Figura 19. Razones por la que usted realiza compras con las marcas mencionadas
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Los encuestados adquieren productos de la competencia por las promociones
que estas mismas ofrecen, a su vez, también optan por ellas por la cercania que estan sus puntos

de venta del hogar de los compradores.

53



Pregunta 10. ;Qué opina sobre el envase del producto GLASS CLEANER?

Tabla 25.
Envase de GLASS CLEANER
Item Frecuencia Porcentaje
Ambiguo 306 94%
Moderno 0 0%
Practico 5 2%
Resistente 13 4%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Ambiguo Moderno = Practico  m Resistente

Figura 20. Razones por la que usted realiza compras con las marcas mencionadas
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Los clientes actuales comparten casi con una totalidad del 94%, que el envase

del producto de la presente investigacion es percibido como ambiguo.
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Pregunta 11. ;Es facil para usted pronunciar el nombre del limpiador de vidrios “GLASS
CLEANER”?

Tabla 23.
Pronunciacion del nombre
item Frecuencia Porcentaje
Muy fécil de pronunciar 6 2%
Fécil de pronunciar 12 4%
Ni facil/Ni dificil 67 21%
Dificil de pronunciar 108 33%
Muy dificil de pronunciar 131 40%
Total 324 100%

A

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

= Muy fécil de pronunciar Facil de pronunciar = Ni facil/Ni dificil

m Dificil de pronunciar = Muy dificil de pronunciar

Figura 21. Pronunciacién del nombre
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: Mediante los datos obtenidos de la pregunta nimero once se evidencio que
con el 73% los encuestados encuentran la pronunciacion del nombre dificil, muy dificil,

mientras que un 21% no lo encuentra ni fécil, ni dificil.
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Pregunta 12. ;Si su respuesta de la pregunta anterior fue negativa, que nombre de las

siguientes opciones le gustaria para el limpiador de vidrios “GLASS CLEANER”?

Tabla 24.
Nombre del limpiador: de vidrios
Item Frecuencia Porcentaje
LimVi 2 1%
Miss Cleaner 10 3%
Miss Limpieza 286 88%
Limpia Flash 8 2%
Prefiero el nombre actual 18 6%
Total 324 100%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

u LimVi Miss Cleaner m Miss Limpieza = Limpia Flash m Prefiero el nombre actual

Figura 22. Nombre del limpiador de vidrios
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Analisis: El 88% de los encuestados escogieron a “Miss Limpieza” como el nuevo

nombre del producto.
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3.4.4 Analisis de los resultados de la Encuesta de base para clientes

Por medio de la encuesta se pudo demostrar que las caracteristicas que ayudan al confort
de los clientes al momento de estar en el establecimiento de Tecnoquim S.A. es muy positivo,
estan de acuerdo en que se cumple con un buen ambiente y decoracion del lugar, también que
la clasificacion de los productos es la correcta, la limpieza del lugar también son las 6ptimas y
los encuestados si lo perciben. Los clientes suelen adquirir producto de la empresa 1 vez cada
semana y cada 15 dias, la razén por la que los clientes eligen a la organizacion es por la gran
variedad de productos que la misma ofrece, con diferentes productos y diferentes funciones los

clientes logran encontrar cudl es el producto que tenian en mente adquirir.

Los clientes comparten su idea de que los trabajadores del lugar deberian estar en
constantes capacitaciones que ayuden al desempefio del mismo. Respecto al producto del cual
se realiza la investigacion, los encuestados comparten que se deberia cambiar la fragancia de
“GLASS CLEANER?”, los productos de la competencia que mas adquieren los clientes son de
la marca “Calbaq”, donde la cual, en su mayoria, suelen comprar una vez al mes. La razoén por
la que adquieren productos de la competencia es por las promociones que muestran, y por la
cercania de aquellos productos del hogar de los clientes. El envase del producto de la presente
investigacion es considerado ambiguo por parte de los encuestados, en este caso, por los
clientes de la empresa, debido a que el envase no es considerado practico ni funcional para su
aplicacion. Encuentran dificil de pronunciar el nombre actual del producto “GLASS
CLEANER?”, se presentd opciones de nuevos nombres, donde los encuestados por su gran
mayoria escogieron como opcidon un nuevo nombre para el limpiador de vidrios, siendo este

“Miss Limpieza”.
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3.4.5 Entrevista al propietario de Tecnoquim S.A.
Pregunta 1.- ;Cual es la mision, vision y valores de la empresa?
e Mision.
El desarrollo continuo de productos, para satisfacer oportunamente las necesidades de
nuestros clientes, innovando en procesos de fabricacion, distribucion y servicios, contribuir al
desarrollo humano, profesional y econdmico de nuestro personal, asi como cumplir con nuestra

responsabilidad social en la conservacion de un medio ambiente sano.

e Visiéon
Ser reconocidos por nuestros clientes como socios estratégicos de sus empresas, y como
una firma lider en fabricacién de productos para limpieza y mantenimiento, con excelentes

productos y servicios, calidad e innovacion en los 120 items que ofrecemos al mercado.

e Valores.

Innovacion, Responsabilidad, Disciplina, Respeto y Amor.

Pregunta 2.- ;Cual es el producto top y el producto que menos ventas tiene?

Existen dos productos que se pelean la categoria del méas vendido. El desengrasante
Clorado CLOROWASH vy el Detergente industrial K-19. El producto menos vendido es el
producto llamado GLASS CLEANER.

Pregunta 3.- ;Cuales son las fortalezas y debilidades presentes en su empresa frente a su
desarrollo comercial en el mercado de los quimicos?
Fortalezas.
e Productos con formulaciones y caracteristicas.
e Bajos costos de produccion para poder jugar con el margen de los productos y ser
competitivos en precios.

e Servicio y asistencia técnica personalizada a cada cliente y necesidad.
Oportunidades.

e C(reciente demanda de insumos para limpieza y desinfeccion debido a los estandares y

cuidados requeridos por la pandemia del COVIDI9.
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e C(Cambios en el comportamiento del consumidor, el cual se ha dado cuenta de la
importancia de la higiene personal y de su ambiente.

e Facilidades que el gobierno de turno propone para las PYMES.

Pregunta 4.- ;Conoce Ud. a su competencia directa?

Si, conocemos a la competencia directa. Spartam, Chemlok, Isolatot.

Pregunta 5.- ;Conoce su target (su tipo de clientes) en la zona norte?
Cada linea de productos tiene un tipo de target diferente. Pero de una manera global
nos dirigimos a personas de un estrato social medio — medio alto, entre los 25 a 50 afios de

edad, tanto hombres como mujeres.

Pregunta 6.- ;Qué canales de comunicacion usa para tener una relacion con los clientes?
e Via telefonica.
e Correos electronicos.
e Redes sociales.

e Visitas personales.

Pregunta 7.- ;Como se desarrolla el servicio al cliente en el momento de la venta de un
producto? Detallela

e Se analizan las necesidades de los clientes.

e Realizamos pruebas de los productos totalmente gratuitas.

o Cierre de la venta.

Pregunta 8.- ;Cual es el prestigio comercial que ha ido forjando su empresa en el mercado
Guayaquilefio zona norte?

Actualmente identifican la marca como una que elabora y vende productos quimicos
para limpieza y desinfeccion, sin embargo, en la parroquia Tarqui, se han presentado menos

ventas del producto Glass Cleaner.
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Pregunta 9.- ;Han detectado algun problema el cual ha provocado que no se realice una
compra a veces?

A veces se pierden posibles ventas de clientes registrados en la base de datos por la
ubicacion de la empresa, al ser un lugar poco transitado, en ocasiones los clientes prefieren no
dirigirse al punto de venta por la inseguridad percibida, siendo una razon por la cual eligen un
producto sustituto de las competencias ya antes mencionadas. También, otra razon es que el
establecimiento no se encuentra cerca del hogar de ciertos clientes. Pero por ocasiones se puede
recuperar la venta por el motorizado con el que cuenta la empresa, sin embargo el vehiculo

(moto) para las entregas no se encuentra en mejores condiciones actualmente.

Pregunta 10.- ;Qué productos produce y comercializa Tecnoquim S.A. actualmente?

CARRO DE LIMPIEZA

DISPENSADOR DE TOALLAS EN Z
DISPENSADOR INDUSTRIAL
DISPENSADOR PARA LIQUIDOS
ESCOBA DE MADERA
ESCOBAS PLASTICAS
LIMPION INDUSTRIAL
MOPA
PAPEL HIGIENICO JUMBO
PRUEBA 1 CARRO LIMPIEZA

TOALLAS EN Z

Figura 23. Accesorios y absorbentes
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

LIMPIADOR Y ELIMINADOR DE LATEX

bt FRESCO DE BANANO
LIMPIADOR DE LATEX SECO DE BANANO
SC- 2000 SC-2000 es un compuesto liquido

formulado especialmente para la remocion
y limpieza de latex...

Figura 24. Agricola
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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BH - 100

Desengrasante multiusos

CAR WASH

SHAMPOO PARA LAVAR AUTOS

CITRIC HAND WASH

CREMA DESENGRASANTE PARA LA
LIMPIEZA ENERGICA DE LAS MANOS

Desengrasante emulsificante de uso

DEGREASER
directo
FLUSHING REMOVEDOR DE TODO TIPO DE GRASA
MANOS ORANGE Limpiador de manos sin enjuague
ORANGE 15 Desengrasante Ecoldgico
PLUS Shampoo de Alfombras
PROTECTOR Abrillantador para Llantas, cuero y vinil
SHINE Abrillantador para Llantas
Es una emulsién de silicona que limpia y
SILICON

protege superficies de cuero plastico y vinil

Figura 25. Automotriz
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

ALCOHOL ANTIBACTERIAL

Alcohol antibacterial para manos y piel al

70%
Alcohol antibacterial en gel para manos y
ALCOHOL GEL
piel al 70%
Limpiador desincrustante para monitores
CITRUS-50

de hemodialisis.

DESINFECTANTE PERACETICO

Desinfectante a base de acido peracético

GLUTARALDEHIDO

Esterilizante a base de glutaraldehido

Desinfectante a base de perdxido de

PEROXY BAC
hidrogeno y amonio cuaternario
Limpiador multiuso a base de perdxido de
PEROXY WASH
hidrégeno
SANI-T Amonio cuaternario de 5ta generacion

Figura 26. Hospitalaria / Laboratorio
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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ACID SANI

Desinfectante acido de grado

alimenticio

ALCOHOL ABSOLUTO

Imprenta - mechero -

limpieza general

BACTER LIQ. INDUSTRIAL

TRATAMIENTO DE AGUA
RESIDUALES

BACTER PLUS LIQ.

TRATAMIENTO DE AGUA

RESIDUALES
Tratamiento de aguas con
BACTER POW
sedimento
DESINFECTANTE LIQUIDO
BREAK
BIODEGRADABLE
DETERGENTE CLORADO EN
CIRCUITEX POLVO TIPO ORGANICO
ESTABILIZADO
HIPOCLORITO DE SODIO AL
CLORO 10%
10%
Usado para tratamiento de
CLORO GRANULAR
agua
DETERGENTE LiQUIDO
CLORO WASH
CLORADO
LIMPIADOR PARA MOTORES
COLD SOLVENT

ELECTRICOS

DESENGRASANTE ALIMENTARIO
DFP

DESENGRASANTE PARA LA
INDUSTRIA ALIMENTICIA

DESENGRASANTE GRILL

LIMPIADOR DE HORNOS,
PARRILLAS Y FREIDORES

DESINFECTANTE PERACETICO

DESINFECTANTE
SANITIZANTE A BASE DE
ACIDO PERACETICO

ESTERQUAT

LIMPIADOR, BACTERICIDA,
FUNGICIDA, SANITIZANTE,
DESODORIZANTE
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DISPERSANTE DE PETROLEO

DISPERSOL
Detergente liquido de grado
DL-500
alimenticio
Espuma clorada con poder
ESPUMA CLORADA
desengrasante
LUBE Penetrante - Lubricante

MICRO — POWER

Desengrasante fuerte
industrial para control de

olores

NEUTRALIZANTE DE ACIDEZ

Poderoso neutralizante para
soluciones acidas a base de
silicatos de sodio e hidroxido

de sodio.

DESENGRASANTE MULTIUSO

ORANGE 40
ECOLOGICO
Para Fosfatar por inmersion o
RUST CONVERT
por Rociado
SOLVENTE PARA LIMPIEZA
POR PULVERIZACION, DE
SAFETY SOLVENT .
MOTORES ELECTRICOS Y
MAQUINARIAS
AMONIO CUATERNARIO DE
SANI-T

5TA GENERACION

SC - INDUSTRIAL

SC — INDUSTRIAL es un
compuesto liquido formulado
para labores especializadas

de grasas y aceites pesados.

Limpiador desengrasante

SE - 8515 para la remocion de tintas en
magquinas de impresion
Limpiador para tanques y
SEA CLEAN

sentinas

YELLOW CITRIC

Es un citrico natural, a base
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de D’Limonene y poderosa

formulacion desengrasante.

YODOQUIM

YODOQUIM actua
eficientemente a bajas
temperaturas, por lo que no
es necesario calentar el agua

donde es diluido.

Figura 27. Productos industriales
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

ACID CLEANER

Limpiador quita sarro para sanitario

AIR FRESH LIQUIDO

Desodorante ambiental

AIR FRESH PASTILLAS

Ambiental en pastillas

AIR FRESH PASTILLAS DE BANO

Ambiental en pastillas para banos

ALCOHOL ANTISEPTICO 70%

Antibacterial para manos y piel al 70%

Antibacterial en gel para manos y piel al

ALCOHOL GEL 70%

BAC CLEANER Desinfectante multiusos con aroma
BRILLO WAX Cera liquida antideslizante

CERA ACRILICA - SELLADOR Cera autobrillante

CLORO 10% HIPOCLORITO DE SODIO AL 10%
CREOQUIM CREOLINA CONCENTRADA
DAMP MOP LIMPIADOR YEI\'\/IIQEII;F:IID\ICI-;SDOR DE PISOS
DESTAPON Destapador de cafieria

ELIMINADOR DE OLOR HERBAL

ELIMINADOR DE OLORES

ELIMINADOR DE CERAS

REMOVEDOR DE CERAS

GLASS CLEANER Limpia vidrios, ventanas y aluminio
HAND CLEANER Jabon liquido neutro con aroma
JABON LIQUIDO BACTERICIDA JABON LIQUIDO BACTERICIDA
LAVAVAIJILLAS Detergente liquido lavavajilla

REMOVEDOR - RFS

Eliminador de cera sin enjuague

SD -200

Detergente liquido altamente
concentrado

Figura 28. Institucional
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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CLORO 10% HIPOCLORITO DE SODIO AL 10%
DETERGENTE ALCALINO

DETER -P CONCENTRADO
Detergente en polvo Industrial de
DETERGENTE K — 19 uso doméstico — Industrial e
Institucional
OXI WASH Blanqueador liquido con base de

perdxido de hidrogeno
Blanqueador en polvo con base de

perdxido de hidrogeno
QUITAMANCHAS- DESENGRASANTE

OXI WASH POLVO

#1104 PARA ROPA MUY SUCIA
SUAVITEX Suavizantes .de t(,-:'J.IdOS tipo
bacteriostatico
7UDS Detergente liquido para lenceria 'y

ropa delicada

Figura 29. Productos lavanderia de Tecnoquim
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

ACEITE UTILIZADO COMO EN LA
INDUSTRIA MECANICA COMO
LUBRICANTE Y REFRIGERANTE

EN CORTE.
DESINCRUSTANTE Y
BC-5 REMOVEDOR DE OXIDO EN
CIRCUITOS TERMICOS
REMOVEDOR DE OXIDO Y
DESOXIDANTE 3R CORROSION DE ACCION
FOSFATIZANTE

Removedor de 6xido y corrosion
de Accidn Fosfatizante METAL

METAL BRITE BRITE es un compuesto liquido

transparente de fuerte accion

fosfatizante.

SC — INDUSTRIAL es un
compuesto liquido formulado
para labores especializadas de

grasas y aceites pesados.

ACEITE DE CORTE

SC - INDUSTRIAL

Figura 30. Productos de Metalmecanica
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.4.6 Analisis de los resultados de la Entrevista

Por medio de la entrevista realizada al Gerente General Miguel Canessa se pudo
conocer mas sobre la misidn, vision, y valores de la organizacion, Tecnoquim S.A. Cabe
mencionar que la empresa tiene muy bien identificado a su target en la zona norte de Guayaquil,
al ser una empresa con una gran cantidad de productos resulta necesario conocer la clase de

personas que son sus clientes, tanto como los potenciales. La organizacion esté al tanto de cual
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es el producto con mayores ventas, conocido como “Clorowash”, y el detergente industrial
“K19”, y a su vez del producto que tiene menos ventas, siendo este “Glass Cleaner”,

mencionando a su vez que es el producto del cual se estudia en la investigacion presente.

Como explica en la Tabla 6: Productos Tecnoquim S.A., la empresa ha estado en
constante crecimiento y expansion con respecto a su linea de productos a lo largo de los 20
afios, aprendiendo de las necesidades de sus clientes, fabricando asi productos dirigidos a
empresas alimenticias como empacadoras, bananeras, avicolas y carnicas, también en las
empresas hospitalarias, automotriz, entre otras. Permitiendo crear un portafolio de diversos
tipos de desengrasantes, detergentes, jabones, desinfectantes, removedores de 6xido, solventes

dieléctricos, suavizantes y blanqueadores.

3.5 Propuesta de solucion

3.5.1 Titulo de la propuesta
Plan de Marketing Estratégico para el incremento de las ventas del producto GLASS

CLEANER de la empresa “Tecnoquim S.A.”, ciudad Guayaquil.

3.5.2 Antecedentes

La empresa “Tecnoquim S.A.”, estd ubicada en la ciudadela los Shyris Mz A Solar 17,
el inicio de la empresa surgio el 17 de enero del 2001, con el fin de brindar productos quimicos
para limpieza y desinfeccion de diversos hogares e industrias, teniendo asi 21 afios de
experiencia como respaldo.La empresa tiene como mision: El desarrollo continuo de
productos, para satisfacer oportunamente las necesidades de nuestros clientes, innovando en
procesos de fabricacion, distribucion y servicios, contribuir al desarrollo humano, profesional
y econdmico de nuestro personal, asi como cumplir con nuestra responsabilidad social en la

conservacion de un medio ambiente sano.

Su vision es ser reconocidos por los clientes como socios estratégicos de sus empresas,
y como una firma lider en fabricacion de productos para limpieza y mantenimiento, con
excelentes productos y servicios, calidad e innovacién en los 120 items que se ofrecen al
mercado. Sus valores empresariales son la innovacion, Responsabilidad, Disciplina, Respeto y
Amor. La empresa tiene 21 afios operando en el mercado, sin embargo, existe un producto el

cual no ha tenido la acogida esperada en el publico objetivo, por ello, es posible que se pueda
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considerar como un producto con potencial, el cual con estrategias puede llegar a ser un
producto con reconocimiento. Ante tal situacion, el implementar marketing estratégico es la
alternativa que puede contribuir a que los objetivos planteados prevalezcan y se cumplan,
logrando asi ampliar la cantidad de clientes en la base de datos que tenga la organizacion. Glass
cleaner es un limpiador de vidrios, el cual ya tiene 6 afios en el mercado, pero sus ventas han

estado en continuo decrecimiento por razones que desconoce en gran parte la empresa.

3.5.3 Objetivos de la Propuesta
e Realizar contenido de valor en redes sociales
e Identificar una distribucion de productos eficaz
e Sugerir plus diferenciador al producto

e Fidelizar a los clientes actuales de la empresa Tecnoquim S.A.

3.5.4 Listado de contenido y Flujo de la propuesta

El disefio de las estrategias de marketing estratégico estan basadas en las necesidades
reales de la empresa con respecto al producto GLASS CLEANER, el cual se tiene como
objetivo mejorar las ventas del producto de la empresa, yendo mas alla de las expectativas que
tengan los clientes potenciales, adaptandose a los cambios y tendencias; por esta razon se
quiere enfocar en resaltar la marca, caracteristica, beneficios, atributos del producto, creando
una ventaja competitiva, con el propdsito de fortalecer la marca en la mente de los
consumidores potenciales haciendo que se identifiquen y no elijan a la competencia,

incrementando asi las ventas.
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3.5.5 Flujo de la propuesta

PLAN DE MARKETING: PROCESO DE ELABORACION

PASO I: Analisis situacional PASO II: Analisis FODA
Analiss de la empresa, clentes, Amalsis de amemazas, debilidades,
competencia, evaluar la posicion ~———» fortalezas y oporturndades, que
competitiva de la empresa y de sus ayudaran a identificar factores
resultados. relevantes para la organizacion
PASO IV: Plan Estratégico de PASO III: Matriz Impacto vs
Marketing Esfuerzo

Se parte del amalisis del mercado,
defimendo el plan estrategico del
MISmMo con sus objetvos

l

PASO V: Monitoreo y control PASO VI: Presupuesto

Seleccion de estrategias

Se trata de la distribucion de los

recursos para que se cumpla y se , Prediccion de resultados de ventas y
pueda realizar los objetwos del plan beneficios, de 3 a 5 afios.
estratégico

Figura 31. Flujo de la propuesta del Plan de Marketing
Elaborado por: Macias & Vera (2022)



3.6 Desarrollo de la propuesta
3.6.1 PASO I: Analisis situacional

3.6.1.1 Demanda del mercado.

Tecnoquim S.A. Estd ubicado en la Coop. Los Shirys Mz. A Sl., Guayaquil 17, Ambato,
siendo perteneciente a la parroquia Tarqui, ya que estd conformada por las siguientes
ciudadelas, Urdesa, La Prosperina, Miraflores, Los Ceibos, Flor De Bastion, Samanes,
Alborada, Los Sauces, Los Alamos, Alborada Oeste, Bastion Popular, E1 Condor, La Florida,
Juan Montalvo, Ciudadela Kennedy, Lomas De Prosperina, Mapasingue, Miraflores, Monte
Bello, Las Orquideas Oeste, Prosperina, Quinto Guayas Oeste, Urdenor, Acuarela, La
Atarazana, Cerro Del Carmen, La FAE, La Garzota, Guayacanes, Las Orquideas Este, Las

Penas, Quinto Guayas Este, Simon Bolivar, Los Vergeles

Parroquias urbanas de la cludad de Guayaquil

Mapa Parroquia
N Nombre

‘ 1 [ Ayacucho
3 2 [ ] Bolivar-Sagrario

3 [l Carbo-Concepcin
4 [ Febres Cordero

5 [ Garcia Moreno

6 [ Letamendi

7 [ © de octubre

8 - Olmedo-San Awjo
9 [l Roca

10 ] Rocatuerte

" - Sucre

12 [ Tarqui

13 [l Urdaneta

14 [ Ximena

15 Chongon

16 [l Pascuales

Figura 32. Parroquias Urbanas de la Ciudad de Guayaquil
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Es una de las parroquias que tiene mas habitantes en la Ciudad de Guayaquil, por lo
que se tiene una gran oportunidad en el mercado de mejorar las ventas del producto GLASS
CLEANER dentro del mismo; donde por medio del INEC, se pudo conocer que es la parroquia
mas grande de Guayaquil en la zona norte. Para determinar la demanda potencial que esta
experimentando “Tecnoquim S.A.” se ha evaluado la base de datos desde el afio 2022 el cual

se ha registrado que tiene alrededor de 2030 clientes que acudian para realizar compras del
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producto GLASS CLEANER; pero debido a los cambios que se han vivido por la pandemia,
el paro en el pais del 13 al 30 de junio del 2022, muchos de los clientes no han adquirido el
producto, sin embargo, se ha mencionado que anualmente, la empresa percibian un crecimiento
del 5% en su base de clientes. Pues esta razon se ha tomado en consideracion ese porcentaje en
el cual se procedera a determinar el nimero de personas que acudirian los siguientes 4 afios a

realizar compras para el producto GLASS CLEANER en “Tecnoquim S.A.”

Tabla 25.

Demanda Potencial de T eclwquim S.A.
ANO CLIENTES
2022 2030
2023 2132
2024 2238
2025 2350
2026 2467

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.1.2 Analisis de los clientes

3.6.1.2.1 Perfil del consumidor

Los consumidores que acuden a Tecnoquim S.A. a realizar sus compras suelen ser en
su mayoria los hogares que se encuentran en Sauces, esto es debido a la ubicaciéon de la
empresa; esta informacion se encontrd dentro de la base de datos de la empresa; la mayoria de
veces suelen ser amas de casa que estan en busquedas de tiendas que vendan productos de
limpieza para los hogares, pero en ocasiones también acuden hombres y mujeres comprendidos
entre las edades de 20 a 50 afios a adquirir este tipo de productos. Pero se debe reconocer que
con el paso del tiempo las personas no solo buscan establecimientos o locales cercanos, sino
que se aventuran a una manera mas facil de obtener informacién como lo es a través de los

medios sociales.

Existen algunas marcas de productos de limpieza de vidrios para el hogar, que son mas
conocidos y faciles de recordar, ya sea por su corto nombre o la facilidad de la pronunciacion
del mismo, ademas de ver el precio y la calidad, para asi considerar a volver adquirir dicho
producto. La mayoria de los clientes suelen ser de clase social media, media- baja, con un nivel

de ingreso basico.
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3.6.1.2.2 Margen de Ingreso.

Los niveles de ingresos que percibe “Tecnoquim S.A.” con respecto al producto
GLASS CLEANER, depende del porcentaje de rentabilidad que este le brinda, el cual es del
10%, en donde se obtuvo por medio de la base de datos de la organizacién que son adquiridos

o tiene mayor salida, la mayoria de los viernes, sdbados y domingos.

3.6.1.2.3 Analisis de la competencia.
Se analiza los efectos que estd provocando la competencia, pero para ello se debera
conocer las caracteristicas que poseen; asi se podran realizar estrategias para mejorar y

mantener decisiones con respecto al producto y a la organizacion como tal.

Calbaq
Producto de limpieza para vidrio:
e Tips
Ventajas:
e Producto con 2 tipos de componentes: amoniaco y vinagre.
Presentacion: 1 It
e Nombre facil, corto de aprender
e Marca de producto reconocida

e Precio: $3,99

SC Jonhson

Producto de limpieza para vidrio:
e Mr. Musculo
e Windex

Ventajas:

e Producto multiuso, en polvo y liquido

Presentacion:
o 11t
e 500 ml
Precio:
e 35549
e $2.50
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Synteko
Producto de limpieza para vidrio:
e Max

Ventajas:

e Producto con amoniaco y sin cloro

Presentacion:
o 11t
Precio:

o $3.16

Spartam
Producto de limpieza para vidrio:
e Limpia Vidrios
Ventajas:
e Producto con amoniaco
Presentacion:
o 11t
Precio:

e 5$2,90

Chemlok
Producto de limpieza para vidrio:
e Limglass
Ventajas:
e Producto con amoniaco
Presentacion:
o 11t
Precio:

e $3,00
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3.6.1.2.4 Competencia

Es necesario siempre evaluar las estrategias que desarrolla las empresas con las que se
compite por un lugar en la mente del consumidor, comparando el rendimiento en los diferentes
atributos, para asi identificar cudl es la fortaleza y debilidades que tiene la competencia como
la empresa, determinando el lugar que ocupa “Tecnoquim S.A.” en la mente del consumidor,
por esta razén se desarrollard un mapa de posicionamiento el cual permitirad conocer y evaluar
en precio con relacion a la calidad del producto que se aplica en los productos de limpieza de

vidrio.

Mapa de Posicionamiento

0.30

Chemlok

0.10 Spartan
Calbaq

(0.15) (0.10) (0.05) ; .05 0.10 0.15
(0.10) Synteko

Tecnoquim
& (0.20)

Titulo del eje

(0.30)

(0.40)

SC Johnson
(0.50)

(0.60)
Titulo del eje

Figura 33. Mapa de Posicionamiento de “Tecnoquim S.A.”
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

En el mapa de posicionamiento se obtuvo que la empresa “Tecnoquim S.A.” con
respecto a productos de limpieza para vidrios, estan en el primer cuadrante, la cual indicaria
que la empresa es percibida como una marca de bajo precio y de bajo rendimiento, a
comparacion con otras empresas, que se representaron en el mapa como competencia; debido

a que ofrece menos por menos, es decir, el consumidor paga menos, pero recibe menos.
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3.6.1.3 Analisis externo

Los cambios que pueden afectar de manera positiva o negativa a la empresa en la
politica, economia, social, legal, tecnoldgico, ecoldgico el desempeiio de la organizacion, por
ello se recomienda al punto de venta estar siempre atento y constantemente analizando estos
factores, para asi descubrir las oportunidades y amenazas, con el fin de minimizar el impacto
que pueden ocasionar. Este impacto se controlara a través de las tacticas como de las estrategias

que se implementaran.
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3.6.1.3.1 Analisis PESTEL

Este andlisis ayudara a conocer de manera sistematica como se maneja el entorno en el que se desarrollara la empresa, teniendo una forma

estratégica de como trabajar:

Tabla 26.
PESTEL

FACTOR DETALLE IMPACTO OPORTUNIDAD AMENAZA
MUY NEGATIVO  NEGATIVO  INDIFERENTE  POSITIVO MUY POSITIVO
Politica Inestabilidad politica Falta de orden en el sistema politico y en la sociedad. X X
Acuerdos Promueve las condiciones de libre competencia dentro del Area X X
internacionales de Libre Comercio
Econémico Impuestos Obligaciones tributarias X X
Inflacion Desequilibrio en la produccion, provocando un efecto en la X X
demanda
Tendencias en canales Varias opciones para que el servicio llegue al shopper X X
de distribucion
Déficit gubernamental Los gastos del estado superan los ingresos X X
indice de confianza Su situacion financiera personal X X
del consumidor
Proteccionismo de los Regulaciones gubernamentales como las cuotas de importacion y X X
mercados aranceles
Social Modas Cambios en los gustos de los clientes por influencia de las nuevas X X
tendencias globales
Patrones de compra Pueden darse compras planificadas o impulsivas por parte de los X X
clientes
Opinion de los Las experiencias que tengan ayudarian a la fidelizacion y al X X
clientes conocimiento de nuevos clientes
Nivel de ingresos Ayudaria a generar mas ingresos, ya que no necesita demasiado X X
espacio para los cultivos
Tecnolégico Nueva maquinaria o Facilitan la mejora de la produccion. X X
dispositivos
tecnologicos
Reemplazo de Pérdida de recursos humanos en la empresa. X X
tecnologia
Internet Mayor obtencion de acercamiento con los clientes potenciales. X X
Legales o Propiedad intellectual Basado en la ley de propiedad intelectual para el reconocimiento X X
juridicos de los derechos de autor y derechos conexos.
Salud y seguridad Se implementa el Art.326 , numeral 5 de la constitucion del X X
laboral Ecuador, para el seguimiento de la seguridad laboral y la salud.
Salario minimo El salario minimo a los empleados es de $400 X X
Reglas sanitarias Permisos para comercializar un producto. X X
Ecolégicos o Implementacion de la Preocupacion del medio ambiente y proteccion con el fin de X X
ambientales Concienciacion social conservacion presente y futuro.
ecolégica actual y
futura
Politicas Amigable con el medio ambiente X X
medioambientales
Calentamiento global Cambios en los patrones climaticos y alteracion en el equilibrio X X

habitual de las naturales.

Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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Por medio de la matriz PESTEL se conocen los factores externos que pueden afectar a
la organizacion, como lo es la inestabilidad politica que ha sido generada por el problema que
esta situandose en la actualidad por el paro, ademas de la pandemia que ha afectado al pais
drésticamente, por la falta de orden en el sistema politico y en la sociedad; ademas de los
impuestos puestos por el gobierno, la inflacién, que provoca el desequilibrio en la produccion,

provocando un efecto en la demanda.

También se tiene factores positivos como en los acuerdos internacionales, promueve
las condiciones de libre competencia dentro del Area de Libre Comercio; Tendencias en
canales de distribucion, diferentes canales para comercializar los productos; los patrones de
compra que se suscitan por compras planificadas o impulsivas por parte de los clientes; la
opinién de los clientes también es un factor que puede ser favorable por experiencias que
tengan ayudaria a la fidelizacion y al conocimiento de nuevos clientes; sobre todo lo mas
importante es la nueva maquinaria o dispositivos tecnologicos, que ayuda a agilizar la

produccion.

3.6.1.3.2 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter
e Poder de negociacion de los proveedores (Bajo)

El poder de negociacion, porque en la actualidad en el mercado de productos de
limpieza de vidrios, los proveedores mantienen un precio estandar en la mayoria de sus
insumos, por esta razén no se tiene el poder suficiente para negociar, debido a esto sus
productos los puede adquirir con cualquiera de los competidores, sin embargo “Tecnoquim
S.A.” si tiene poder sobre los proveedores cuando desea adquirir materia prima para fabricar

el producto.

e Poder de negociacion con los compradores (Alto)

Hay marcas que los compradores tienen ya posicionadas con respecto a los productos
de limpieza para el hogar, por ello tienen un poder de negociacion alto, ya que al contar con
varias competencias directas pueden realizar comparaciones de los productos por sus
caracteristicas como lo son el precio, la cantidad, la calidad, el aroma, etc. Por esta razén es
que “Tecnoquim S.A.” debe estar pendiente de lo que el comprador desea y de satisfacer sus

necesidades, realizando asi mejoras en el producto.
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e Amenaza de nuevos entrantes (Alto)

En este punto el nivel de amenaza es alta debido a que actualmente existen varios
lugares en los cuales los compradores pueden comprar productos de limpieza como Spartan,
Chemlok, Isolatot, por esta razon es que “Tecnoquim S.A.” se fortalece en la imagen para
posicionar su producto GLASS CLEANER en la mente de los consumidores, teniendo como
uno de sus fuertes el precio de su producto; aunque la amenaza de los nuevos entrantes siempre
existird, sin embargo dependerd de como “Tecnoquim S.A.” Utilice sus estrategias estando
siempre en constante conocimiento del mercado y a la vanguardia para tratar estar entre los
primeros en el mercado de limpieza de vidrios para el hogar, tratando de evitar que nuevos

competidores se hagan fuertes.

e Amenaza de productos sustitutos (Bajo)

Esto se debe a que no existen muchos productos sustitutos en el mercado que puedan
generar una amenaza para “Tecnoquim S.A.”, debido a la tecnologia actualizada que tiene la
empresa para realizar sus productos, por esta razon GLASS CLEANER tiene este punto
diferenciador, lo que hace que sea dificil para la competencia poder igualar al producto, ya que
GLASS CLEANER tiene componentes que ayudan a eliminar la suciedad de los vidrios,

ventanas, espejos, parabrisas, etc.

e Rivalidad dentro de la industria (Alto)
La razon es que hoy en dia existe competencia en el mercado de limpieza para el hogar,
lo que en algunas ocasiones la competencia desleal trata de confundir al consumidor opacando
a su rival, sin embargo, la rivalidad en si se lo genera en términos de oferta y demanda, donde

se debe estar a la vanguardia manteniendo y fidelizando a los clientes.
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Tabla 27.
Cinco Fuerzas de Porter

FUERZAS DETALLE
MUY
NEGATIVO

NEGATIVO

INDIFERENTE

MUY
POSITIVO

OPORTUNIDAD

AMENAZA

Competidores actuales Spartan, Chemlok, Isolatot, SC X
Johnson, Synteko, Calbaq
Clientes Personas que tienen vidrios,
ventanas en sus hogares.

Personas amantes a la limpieza
Personas que trabajan
limpiando casas
Proveedores Provequim
Solvesa
Resiquim
Mapriplastic
(SC Johnson) Mr. Musculo X
(SC Johnson) Windex
(Calbaq) Tips
(Spartan) Limpiador de vidrio
(Chemlok) Limglass
(Synteko) Max
Competidores nuevos Ippo Ecuador
Zinner

Productos Sustitutos

<o

ol

PR X M

ol

PR X M

Eo T T B B R B B

Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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Con respecto a los competidores actuales, representan una amenaza para Tecnoquim
S.A., ya que abarcan parte del mercado que es importante para la organizacion, al tener
productos similares y algunos con diferentes presentaciones, las cuales abarcan diferentes
segmentos. En lo referente a los clientes se tiene un impacto positivo, debido a que se conocen
las necesidades de los consumidores y mediante estrategias y tacticas se podra realizar cambios

favorables en el producto, haciendo que tenga mas aceptacion en el mercado.

En lo referente a los proveedores, son proveedores nacionales, ya que Tecnoquim S.A.
le interesa apoyar a la economia nacional, al mantener contratos de afios, han mejorado la
relacion con los proveedores. Con respecto a los productos sustitutos y competidores nuevos,
cada vez hay emprendimientos y empresas que ven oportunidades en el mercado, por ello se
tienen algunas competencias y productos que pueden sustituir al de Tecnoquim S.A., sin
embargo, si se tiene un producto diferenciador, hard que los posibles clientes se decidan por

este producto.

3.6.1.4 Analisis interno

Los recursos como las habilidades con las que cuenta Tecnoquim S.A., deben evaluarse,
para determinar las fortalezas y debilidades del punto de venta. Por esta razon la
administracion, finanzas, mercadotecnia e informatica seran factores claves para la empresa,
con el fin de que desarrolle su ventaja competitiva. En el que se podra identificar las vertientes
que tengan falencias y Tecnoquim S.A. pueda solucionarlo por medio de las estrategias y

tacticas que implementen.

3.6.1.4.1 Auditoria interna de la empresa:

Esta auditoria ayudara a conocer como se manejan las 4reas administrativas, de
mercadotecnia e informatica que son factores claves para desarrollar su ventaja competitiva, y
asi conocer qué se debe mejorar y que se debe mantener para la mejora de la empresa, ya que

ayudard a seguir compitiendo por un espacio en el mercado.
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Tabla 28.
Auditoria interna

AUDITORIA INTERNA
ADMINISTRACION SI NO FORTALEZA DEBILIDAD
(La empresa aplica conceptos de la administracion X X
estratégica?
(Los objetivos y metas de la compaiiia son X X

medibles y debidamente comunicados?
(Es apropiada la estructura de la empresa? X X
(Son claras las especificaciones que tiene cada X X

puesto de trabajo?

(Es alto el animo de los empleados? X X

(Los mecanismos de control y recompensa son X X

efectivos?

MERCADOTECNIA SI NO FORTALEZA DEBILIDAD
(Estéa en buen posicionamiento la organizacion X X

frente a sus competidores?

(Ha ido aumentando la parte del mercado que X X
corresponde a la empresa?

(Cuenta la empresa con una organizacion eficaz X X

para las ventas?

(Realiza la empresa investigaciones de mercado? X X
(Son buenos la calidad del producto y el servicio X X

al cliente?

[Tienen los productos y los servicios precios X X

justos?

(Cuenta la empresa con una estrategia eficaz para X X

promociones y publicidad?

FINANZAS SI NO FORTALEZA DEBILIDAD
(Cuenta la empresa con capital de trabajo X X

suficiente?

(Son razonables las politicas para pagar X X

dividendos?

(La empresa tiene buenas relaciones con sus X X

inversionistas y accionistas?
(Los gerentes financieros de la empresa tienen X X

experiencia?



COMPRAS SI NO FORTALEZA DEBILIDAD
(Existe una buena relacion de confianza con los X X

proveedores de productos?

(Estan en buenas condiciones los equipos X X
tecnologicos?
(Son eficaces los procedimientos de control para X X

el inventario?

(Son eficaces los procedimientos para el control X X

de calidad?

SISTEMAS DE INFORMACION POR SI NO FORTALEZA DEBILIDAD
COMPUTADORA

(Se usa el sistema de informacion para tomar X X

decisiones?

(La empresa tiene el puesto de director de X X

sistemas de informacion?

(Se actualizan con regularidad los datos del X X
sistema de informacion?

(Es facil usar el sistema de informacion? X X

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Uno de los grandes inconvenientes que esta enfrentando “Tecnoquim S.A.” es la falta
de aplicacion estratégica que se da por parte de los administradores, esto provoca un pésimo
resultado a las metas y objetivos que se ha planteado la empresa, ademés de que no han
realizado una estrategia eficaz ni investigacion de mercado, por esta razébn no estd
correctamente posicionado en la mente de los consumidores y no se tiene incremento de ventas
en algunos productos como es en el caso de GLASS CLEANER; por ello el animo de los
empleados también ha decrecido. Un punto favorecedor es la relacion que maneja la empresa
con los accionistas, esto se debe a los lazos que se han logrado y mantenido a través de los
afios; el servicio al cliente es buena y la calidad del producto con respecto a la formulacion del
mismo es muy buena, aunque no tienen un amplio personal siempre buscan satisfacer las
necesidades que conocen de los clientes. Se puede corroborar que la empresa tiene problemas

internos en el 4rea administrativa y de mercadotecnia.

81



3.6.2 Paso II: Analisis FODA
Este tipo de andlisis, ayudara a identificar como se encuentra “Tecnoquim S.A.”, en lo
que corresponde al producto GLASS CLEANER a nivel interno con respecto a las fortalezas

y debilidades, al igual que al nivel externo con las oportunidades y amenazas.

Tabla 29.
Matriz FODA
ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
Analisis del FORTALEZAS DEBILIDADES
entorno Cartera de Clientes Poco personal
(Interno) Buena disposicion del grupo de Poca comunicacién en el mercado
ventas
Buena relacion con proveedores y Falta de reconocimiento en el
colaboradores mercado
Tecnologia quimica para la Falta de investigacion de mercado
creacion del producto
Personal capacitado Poca produccion de productos
Propia planta de fabricacion Ausencia de estrategias para
generar lealtad y fidelizacion de
clientes
Analisis del OPORTUNIDADES AMENAZAS
entorno Expansion a largo plazo Productos sustitutos
(Externo) Desarrollo el comercio Nivel de inestabilidad politica
Crecimiento seglin las necesidades Decisiones economicas

del mercado

Nuevas formas de Nuevos competidores
comercializacion y distribucion

Economia nacional ascendente Alza del precio de transporte
Alianzas con empresas para Tecnologia cambiante

mejorar la capacidad competitiva
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

La carencia del departamento de mercadotecnia dentro de la organizacion esta
afectando a la empresa, debido a que no permite realizar correctamente las estrategias para
contrastar temas como el crecimiento de la competencia, productos sustitutos, y todo esto es
por el déficit en la investigacion del mercado, que ha ocasionado un bajo posicionamiento del

producto en la mente el consumidor.
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3.6.2.1

Matriz DAFO Cruzado

Los diversos cambios por los que se esta pasando no solo internacionalmente, como ha

sido la pandemia, sino que, en lo nacional también, como es el acontecimiento del paro

nacional, que fue del 13 al 30 de junio del 2022, y ha afectado a todas las empresas, lo que ha

provocado un estado de incertidumbre y esto se debe también a la mala administracion de los

recursos como a la falta de estudios internos de la empresa. Por ello se desarrollara el plan

estratégico en el que se acogera a cada uno de los cuadrantes para realizar la estrategia mas

sobresaliente o que ayude a la situacion actual de la organizacion.

Tabla 32.

Matriz DAFO cruzado

Matriz DAFO Cruzado

=

al
isi

de
en

to
rn

X

OPORTUNIDADES

Expansion a largo plazo
Desarrollo el comercio
Crecimiento segln las

necesidades del mercado

Nuevas formas de
comercializacion y
distribucion

( Economia nacional ascendente

Analisis del entorno (Interno)

FORTALEZAS
Cartera de Clientes
Buena disposicion del
grupo de ventas
Buena relacion con
proveedores y
colaboradores
Tecnologia quimica para
la creacion del producto

Propia planta de
fabricacion

FO (Maxi-Maxi)
Estrategias Ofensivas

Programa de fidelizacion
a clientes.

Inbound Marketing

DEBILIDADES

Poca comunicacion en
el mercado
Falta de
reconocimiento en el
mercado
Falta de investigacion
de mercado
Poca produccion de
productos

Ausencia de
estrategias para
generar lealtad y
fidelizacion de
clientes
DO (Mini- Maxi)
Estrategias
Adaptativas
Programa de
capacitacion

Penetracion de
mercado
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er  Alianzas con empresas para

n mejorar la capacidad
0) competitiva
AMENAZAS

Productos sustitutos
Nivel de estabilidad politica

Decisiones econdomicas
Nuevos competidores
Alza del precio de transporte

Tecnologia cambiante
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Mejorar la gestion de
relaciones con los
proveedores

FA (Maxi-Mini)
Estrategias Defensivas

Renovar la imagen de la
marca

Incentivar al personal

3.6.3 Paso III: Matriz de Impacto vs Esfuerzo

Tabla 30.
Matriz impacto vs. esfuerzo

Desarrollo de filosofia
empresarial

DA (Mini-Mini)
Estrategias
Supervivencia
Incrementar el trafico
de personas en el
local

Presencia en redes
sociales

Esfuerzo Alto (Estrategias que
requieren mas recursos para

ser implementadas)

Esfuerzo Bajo
(Estrategias que

requieren menos recursos

para ser implementadas)
Presencia en redes sociales
Renovar imagen de la
marca

Impacto Alto
(Estrategias que
generan mas valor en el

Inbound Marketing
Penetracion de mercado
Incentivar al personal
Incrementar el trafico de

proyecto)

personas en el local

Impacto Bajo

Fidelizar a clientes
Capacitar al personal

Desarrollo de filosofia

(Estrategias que
generan menos valor)

empresarial

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Mediante la matriz de Impacto vs Esfuerzo se evalud las estrategias de la presente
investigacion, aqui se escogi6 el cuadrante nimero uno ya que son las que generan mas valor,
pero sin requerir de muchos recursos para aplicarlas, las estrategias escogidas para su desarrollo

como propuesta de solucioén son:

e Programa de fidelizacion a clientes
e Programa de capacitacion

e Renovar la imagen de la marca
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o Presencia en redes sociales

3.6.4 Paso IV: Desarrollo de Estrategias

3.6.4.1 E1. Renovar la imagen de la marca del producto

La marca de la empresa “Tecnoquim S.A.” no ha tenido inconvenientes con el paso de
los afios en ser recordada, sin embargo, su producto GLASS CLEANER puede tener mejoras
con respecto a su fragancia, envase, nombre del producto, y la etiqueta. Renovar al producto
tal y como se lo propone en las siguientes acciones serd realizado en los dos primeros meses

del afio 2023.

3.6.4.2 Al. Cambiar nombre del producto

En la encuesta se dio a conocer que el nombre de la marca GLASS CLEANER es dificil
para las personas pronunciarla, e incluso recordarla, debido a que est4 en un idioma el cual no
es nativo, afectando al posicionamiento de la marca. Por esta razon se cambiara el nombre del

producto a Mis Limpieza, el cual fue elegido por més de la mitad de los encuestados.

MISS
NPEZA

Figura 34. Nuevo nombre de la marca
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.2.1 A2. Rediseiiar la etiqueta del producto

Glass Cleaner se someterd a una renovacion de imagen de marca, la cual serd una buena
opcion para refrescar el producto y afectar de manera positiva en su desarrollo comercial. Por
lo cual se realizara el redisefio en la etiqueta del producto, tanto en su tipografia, como en sus
colores, y la informacion que se comparte en la misma, con el objetivo de que el publico logre
identificar al producto de ahora en adelante. Ademds de que la presentacion de GLASS
CLEANER, es ambigua a comparacion con la competencia, por esta razon seria conveniente

mejorar el envase para que sea mas vistoso.
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e Etiqueta:

LimE iador de vidrio
‘VENTANAS «ESPEJQOS -ALUMINIO Y ACERO INOXIDABLE

5
- KW
bles Ly

= LAVANDA I

1. Pelicula protectora 3. Desengrasa
A 2.Nomancha 4. limpieza rapida

@) recnoaum 1Lt

Figura 35. Etiqueta de Glass Cleaner
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

e Isotipo:
Es una stiper mujer, ya que se quiere hacer alusion a la mayoria de las encuestadas, que

se encargan de realizar las compras en el hogar.

Isotipo

)\
- é\\\

)

&

Figura 36. Isotipo
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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e Tipografia:

Bangers: hace que el nombre de la marca se vea menos rigido, sin quitar el
profesionalismo, que, al estar en negrilla, hace que la mirada del consumidor se centre en el
nombre de la marca.

Barlow Semicondensed B: es un tipo de letra mas formal, que hace de subtitulo del
producto.

Bobby Jones Soft: se utiliza para dar énfasis a un texto secundario.

BANGERS BOBBY JONES SOFT

Barlow Semicondensed B

Figura 37. Tipografias
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

e Colores:

Rojo: se usa para captar la atencion del cliente, en este caso se busca dar énfasis en el
nombre del producto, beneficios, y en la novedad.

Azul: da seguridad, y es el color representativo de Tecnoquim S.A.

Morado: representa la fragancia que contiene el producto que en este caso es la
lavanda.

Colores complementarios:

Blanco: para que exista una armonia entre los diferentes colores, no se vea cargado.

Lila: se utiliz6 como otro color representativo de la lavanda.

PALETA DE COLORES

#FF1616  #8C52FF  #064199 #FFFFFF #E2CEE9

Figura 38. Paleta de colores
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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3.6.4.2.2 A3. Redisefiar el envase del producto

Figura 39. Envase de Glass Cleaner
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

e Envase del producto: Dimension en mm:

Alto: 340

Largo: 330

Ancho: 130
Capacidad: 1000ml

Categoria: limpiador de vidrio

& v NUEUA
X

= K-
. ;

Figura 40. Envase final del producto Glass Cleaner
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Calidad del producto GLASS CLEANER
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3.6.4.2.3 A4. Incorporar nueva fragancia

El producto actual de GLASS CLEANER tiene un aroma neutro, sin embargo, los
encuestados demostraron su preferencia por la fragancia lavanda, por esta razén se la debe
incorporar en la formulacion del producto, teniendo en cuenta que esto no afectard en lo

absoluto a la calidad del producto.

Lavanda:
Es uno de los aromas preferidos por los consumidores debido a que sirve como

relajante, aliviando los niveles de estrés y ansiedad.

Figura 41. Presentacion de Glass Cleaner con la fragancia Lavanda
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.3 E2. Fidelizar a clientes
3.6.4.3.1 AS. Incorporar Muestra Gratis

En la entrevista realizada al gerente de la empresa y en la base de datos se pudo
evidenciar que el producto mas vendido es el desengrasante CloroWash, por esta razon se
realizard un combo de este producto con la muestra de sachet GLASS CLEANER, teniendo
como stock 200 ejemplares de 250 ml, esta tactica se dara a conocer por medio de un post en
las redes sociales, y a través de los vendedores, los cuales se encargaron de divulgar sobre esta
promocion. Esta accion se realizard para dar a conocer el producto en el mes de marzo, donde

se espera tener lista la nueva imagen del producto. En caja también se encontrara la promocion
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para que sea vistoso y se lo puedan mostrar al cliente, por medio de un afiche publicitario y por

la presentacion de la promocion.

2 MISS
(&t LIMPIEZA

Limpiador de vidria

(@) recnoaum

Figura 42. Muestra del sachet Miss Limpieza
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Por la compra de
DESENGRASANTE

CLOROWASH

Lieva GRATIS

SACHET DE
LIMPIADOR DE
VIDRIOS DE 250 ML

- MISS
(st LIMPIEZA

‘Limpiador de vidrid

Figura 43. Afiche publicitario de la promocion GLASS CLEANER
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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~ SUPER promocion -
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CLOROWASH

Lieva GRATIS
SACHET DE
i LIMPIADOR DE
VIDRIOS DE 250 ML

& MISS
% LIMPIEZA

Limpiador de vidrid

l

\ =
LIMPIADOR DE VIDRIO ,
\ MISS LIMPIEZA | \g

Figura 44. Post de la promocion del producto GLASS CLEANER
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.3.2 A6. Entregar productos a domicilio

La ubicacion de la empresa, se encuentra en una zona la cual no es muy concurrida,
debido a esto se genera inseguridad en los consumidores, esto lo comentd el Gerente de la
empresa en la entrevista, siendo una de las razones mas importantes por las cuales han dejado
de frecuentar el punto de venta. La empresa cuenta con entregas a domicilio, sin embargo, el
vehiculo (moto) que tiene la organizacion para las entregas muestra ciertos problemas técnicos,
y no es posible cubrir eficientemente todos los pedidos. La empresa contard con nuevas motos
las cuales agilizan el proceso de entrega a los clientes, siendo 2 unidades. Los vendedores
deberan dar a conocer a los clientes el servicio a domicilio, también se realizara publicaciones
en los medios sociales, dando a conocer el servicio de entrega, demostrando la adaptabilidad
del negocio. Las entregas a domicilio en toda la parroquia Tarqui con las dos nuevas unidades

se realizaran a partir de marzo del 2023.
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Figura 45. Ejemplo de post Delivery
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Los motorizados deberdn comentar a los clientes, las promociones, combos, que se
encuentran disponibles y darles a conocer con detalle el tiempo de vigencia de cada una de
estas tacticas. Por ello deberdn mostrar la publicacion sobre la promocion y a su vez que el

cliente conozca los medios sociales de la empresa y esté informado de cualquier novedad.

TECNOQUIM

CONOCE MAs DE [
NUESTRAS PROMOCIONES

DELIVERY ®©) (s5) 2234-5678

Figura 46. Dar a conocer promociones y redes sociales de la empresa
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.3.3 A7. Realizar servicio post venta

Finiquitar la compra no es el paso final, se debe dar un seguimiento o follow up, para
asi consolidar la relacion con el cliente, ademas de mejorar la experiencia de compra del cliente,
también ayuda a generar un mayor nivel de confianza, aumentando las probabilidades con

respecto a las recomendaciones, generando asi mas ventas y mayor rentabilidad.
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Esta actividad se llevara a cabo a través de encuestas de satisfaccion, donde atencion al
cliente les solicitara a los consumidores llenar la pequefia encuesta de satisfaccion que sera
enviada a través de la aplicacion WhatsApp, ya que la empresa cuenta con una base de datos
la cual posee el numero celular de los clientes actuales. Este servicio serd aplicado a partir del

mes de marzo.

(@) TECNoQUIM
SERVICIO POST VENTA

Figura 47. Ejemplo del servicio post venta
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

@ TECNOQUIM
EJEMPLO DE ENCUESTA

Tu opinion es muy importante para nosotros. Témate un
tiempo para responder.

1.Del 1 al 10 califique el servicio a domicilio
1 10

2. califique del 1 al 10 que tan satisfecho estd con el producto

1 10

3. Porque medio se entero de las promociones nuevas de este
mes

«Redes sociales
= Delivery
«Vendedores

1

Figura 48. Ejemplo de encuesta
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.3.4 AS8. Ofertar varios productos en conjunto
Se van a tomar en cuenta los productos de limpieza para el hogar que mas adquieren
los consumidores, en la base de datos de la empresa se tiene al lavavajillas, pastillas

ambientales: Air Fresh, antisarro: Acid Cleaner, desengrasante citrico eco amigable: Orange-
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40, en el que se afiadira el producto menos vendido el cual es GLASS CLEANER con su nueva

presentacion y nombre “Miss limpieza”.

Esto se realizara con el fin de incluir al producto Glass cleaner y que prueben la calidad
del mismo, para que después adquieran el producto de manera independiente. Este pack estara
disponible para julio y agosto del 2023. Se encontrara en el punto de venta y se dara a conocer
a través de los vendedores, por medio de la atencion al cliente, del servicio a domicilio
(delivery), y en los medios sociales. Cada uno de los sachets tiene contenido neto de 250 ml,

se realizaran 100 ejemplares de cada producto.

@) recnoum
PACK LIMPIEZA

Consigue el Pack de limpieza completo

Desengrasanie ciirico
eco amigable: Orange X . ! o
1Te) Aniisarro.  Limpiador de vidrio

o id Cleaner — Miss limpieze
Lavavajila Acid Cleaner Miss limpieza

Pasiilas
Ambieniales.
Air Fresh |

Figura 49. Pack de limpieza
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.4 E3. Capacitar personal

Se contratara al coach Jeancarlo Tandazo para que lleve a cabo los diferentes temas a
tratar para mejorar las habilidades de los empleados y aumentar la productividad de la empresa,
este coach es co-fundador de Academia de crecimiento transformacional ACT, en la cual
brindara, al finalizar el curso, certificados a los que asistieron y participaron en las
capacitaciones. El programa de capacitaciones comenzara desde el primer mes del afo 2023,
se dividirad en dos grupos el personal para el desarrollo de las capacitaciones. El primer grupo
lo conforman los trabajadores que estan en contacto directo con los clientes, son los que se
encargan de la venta y orientan a la persona. El segundo grupo estard conformado por las

personas de administracion, los cuales son los encargados de gestionar las operaciones,
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transacciones que haga la empresa, las capacitaciones del grupo 2 iniciaran a partir del mes de

mayo hasta finales de julio.

3.6.4.4.1 A9. Realizar curso sobre atencion al cliente

Los cursos que estan enfocados a la atencion del cliente seran tomados por el grupo
numero uno desde el mes de enero hasta finales marzo, ya que los trabajadores de esta area son
los que representan a la empresa. Todo el personal de dicho grupo debera asistir a las
capacitaciones, el cual tendrd una duracion de 3 horas a la semana, los lunes, miércoles y jueves
por tres meses, donde cada mes se dara clases sobre diferentes temas los cuales estan ligados a
la atencion al cliente. Al finalizar los horarios laborales el personal deberd quedarse por una
hora en la sala de reuniones de la empresa para impartir el curso que se tenga asignado de
acuerdo al programa establecido. Los temas que se impartiran en las capacitaciones de atencion

al cliente del grupo 1 son:

e Experiencia del cliente
e [aimportancia de los clientes

o Necesidades del cliente

3.6.4.4.2 A10. Realizar curso sobre Gestion empresarial

El grupo numero dos, es decir, el personal administrativo comenzara sus capacitaciones
desde el mes de mayo hasta finales de julio. Las capacitaciones seran realizadas también al
terminar la jornada laboral, en la sala de reuniones los lunes, miércoles, y jueves, se impartira
3 horas por semana, las capacitaciones tienen una duracion de tres meses donde cada mes se
capacita al personal con temas ligados a la gestion empresarial. Los temas que se impartiran en

las capacitaciones del grupo dos son:

e Administracion comercial: conocimientos sobre la gestion de recursos, eficiencia en las

actividades que desarrollan

e Gestion de recursos humanos: conocimientos sobre una correcta gestion del personal

agiliza el control

e Facturacion y seguimiento de materia recibida de los proveedores: conocimientos sobre

la agilizacion de procesos referidos en proveedores
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3.6.4.4.3 All. Realizar curso sobre Ventas

El grupo 1 tendria nuevamente capacitaciones en el mes de septiembre durante tres
horas a la semana, los lunes, miércoles, y jueves. El programa es sobre la venta donde el
capacitador compartird conocimientos sobre técnicas de persuasion y negociacion, las cuales
ayudaran en que el equipo mejore notablemente la relacion del trabajador con el cliente en el
proceso de la venta. Asi mismo como en los primeros meses de capacitaciones, el grupo tendra
que acercarse después del horario laboral por una hora a recibir la capacitacion asignada los

lunes, miércoles, y jueves.

3.6.4.4.4 Al2. Evaluar los conocimientos

El capacitador evaluara al personal con el fin de evidenciar que los trabajadores si
potenciaron sus habilidades mediante las clases impartidas. La primera evaluacion seria con el
grupo nimero dos a finales del mes de julio, donde se solicitard al personal administrativo
realizar la evaluacion el ultimo dia de clase, comprendiendo como la finalizacion de las
capacitaciones del grupo. El grupo numero dos tendria su evaluacion de conocimientos el
ultimo dia de clases, siendo este a finales del mes de septiembre. La evaluacion incluiria lo

aprendido en las capacitaciones de atencion al cliente y la capacitacion de ventas.
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Tabla 31.
Programa de capacitaciones
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Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.5 EA4. Presencia en redes sociales

3.6.4.5.1 A13. Redisefar la cuenta oficial en Instagram de l1a Empresa Tecnoquim S.A.
El disefio que tiene actualmente la empresa en Instagram podria llegar a ser mejor, ya

que una marca con un disefio mas entretenido puede mejorar la presencia online y asi captando

la atencion, aparte de esto la organizacion debe editar el perfil, debido a la falta de informacion

necesaria la cual no es mencionada, como es la de informar que existen envios a domicilios,
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los horarios de atencidn, y el link directo a la pagina web oficial de la empresa; también lo
Optimo seria agregar historias destacadas los cuales contengan contenido informativo sobre los
productos, menciones de los clientes, etc. El redisefo se realizaria en Instagram ya que es la
red social donde no se menciona informacioén importante de la empresa, mientras que Facebook
si cuenta. La cuenta de Instagram de la empresa se redisefia para finales del mes de febrero, ya

que para ese entonces se esta finalizando la nueva imagen del producto, y asi, se mostraria con

el redisenio de la red social ya hecho.

O guimicostecnoguim | enermesic | [N D -
ﬁ 75 publicaciones 347 seguidores 17 seguidos
Comercisiizamos productos quimicos para Emgieza del hagar

PROBLEMAS CON LA LIMPIEZAT

LLAMANOS

Lavanderia

Figura 50. Cuenta oficial en Instagram de Tecnoquim S.A.
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.5.2 Al4. Crear contenido de valor

La presencia en redes sociales es importante, ya que permite a la empresa estar mas
cerca de sus clientes actuales y potenciales. Es posible llegar a un mayor publico potencial, y
por tanto aumentar las posibilidades de captar a nuevas personas. Para tener una relacion
confiable con el consumidor se debera publicar mas sobre la empresa, y sobre como esta labora,
no solamente una publicacién de como es un producto; también pueden incluir reglas de como
usar al maximo un producto, o testimonios de personas que ya lo hayan usado y lo recomiendan
abiertamente. Las historias en Instagram deben ser mads interactivas, como encuestas,
preguntas, reacciones, etc. También post sobre caracteristicas del producto, promociones,
beneficios, donde se lo puede encontrar, usos, etc. Ademdas de realizar videos explicativos,

creando asi contenido interactivo, entretenido, promocional, informativo.
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La empresa no cuenta con una constancia de actividad en sus redes sociales sobre todo

en Instagram, lo que puede provocar consigo que los clientes perciban esto como que ya no

venden, o simplemente la organizacién no se molesta en seguir en contacto constante con el

publico objetivo. Lo que traeria consigo es que las personas se olviden de la marca y de sus

productos. A partir del mes de marzo la empresa serd constante con su creacion de contenidos,

y asi tener mas interacciones en sus redes sociales, Facebook e Instagram.

quimicostecnoquim  Enviar mensaje E3g

75 publicaciones 347 seguidores 417 seguidos

Tecnoquim S.A.

Fabricamos y Comercializamos productos quimicos para limpieza del hogarfy y la
Industrian

£04-2126089

~.administracion@tecnoquim.com.ec

tecnoquim.com.ec

B8 PUBLICACIONES ®) REELS @® VIDEOS &) ETIQUETADAS

¢(PROBLEMAS CON LA LIMPIEZA?

LLAMANOS

098-663-4043

Figura 51. Tecnoquim S.A. cuenta en Instagram
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

99



tvale bl acicenc o

(PROBLEMAS CON LA LIMPIEZA?

LLAMANOS

960633343
WA TECNOQUIM. COM £

i ==
Figura 52. Tecnoquim S.A. cuenta en Facebook
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Actualmente la empresa solo tiene contenido promocional, lo que se puede percibir por
parte del cliente como un catalogo de productos, lo cual hace que no tenga mucho engagement.
Como se puede ver en la imagen a continuacion el engagement de la empresa Tecnoquim S.A.
es de 2.60% y el de su tltima publicacion es de 0.57%, demostrando que el engagement es muy
bajo, lo cual perjudica a la organizacion, esto se debe al tipo de contenido que postean, ya que
no es interactivo, por ello se debe realizar contenido mas dindmico en el que se motive la

participacion de los clientes, para conocer a la audiencia.
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Tecnoguim S.A.
ﬁ Seguidores Siguiendo Media Engagement

@quimicostecnoquim

348 417 76.0 2.60%
Fabricamos y Comercializamos
productos quimicos para limpieza del
hogarf y la Industriand ©04-2126089 Comentarios Likes
J.administracion@tecnoguim.com.ec PROMEDIO POR POST O OO 9 OO
http://tecnoquim.com.ec/
ay
KL = \
2.00 0.00 0.57%

Figura 53. Engagement de Tecnoquim S.A.
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Se debe definir el propdsito de como se desea comunicar, como quiere que sea percibido
el producto, esto se logra conociendo el tono y el cardcter que desea manejar la empresa.

Partiendo desde este punto se podréan crear diferentes tipos de contenido.

Tabla 32.
Creacion de contenido
Proposito Tono Caracter
Engagement Informal Emocional
Cercano
Educar Cercano Educativo
Informativo Explicativo
Entretener/Divertir Humoristico Emocional
Directo
Vender Corporativo Educativo
Demostrativo Personal
Testimonial Honesto
Explicativo
Comunicar Corporativo Educativo
Cercano Personal
Emocional
Informativo Honesto
Explicativo

Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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Tabla 33.
Calendario de contenidos

GRILLA DE CONTENIDOS: PRIMERA SEMANA DE MARZO

Formato
Dia Horario Tipo de contenido
Foto Video
1 Miércoles 10:00 a. m. INFORMATIVO v

2 Jueves 16:00 pm. PROMOCIONAL

3  Viernes 10:00 a. m. ENTRETENIDO v

4 Sabado 16;00 p.m. PROMOCIONAL

Copy Enlace

Tips para limpiar de manera http:/www.instagram.com/quimicotecnoquim/tips-para-

correcta tu vidrios limpiar-vidrios

Ventajas de limpiar tus vidrios http:/www.instagram.com/quimicostecnoquim/ventajas-

con Glass Cleaner de-limpiar-vidrios-glass-cleaner

(Qué opina de nuestro Pack de ) o )
http://www.instagram.com/quimicostecnoquim/pack-de-

Limpieza? i
o impieza
(Encuesta historia)

http://www.instagram.com/quimicostecnoquim/promocion-

Super promocion para el hogar
para-el-hogar

Hashtag

#limpieza #hogar
#higiene #tips
#quimicostecnoquim
#limpieza #hogar
#quimicostecnoquim
#glasscleaner
#limpieza #hogar
#combo #promocion
#quimicostecnoquim
#limpieza #hogar
#promocion

#quimicostecnoquim

Medio

digital Branding Promocién Engagement

FB IG

v

Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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({QUE OPINA DE
NUESTRO PACK DE |
LIMPIEZA?

Me gusta |Me encanta

)

Figura 54. Ejemplo de historia interactiva caja de opciones.
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

u.':ag‘%' ’

u%l LAVANDA

/k[ Tl

Figura 55. Ejemplo de historia interactiva
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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MSS
(st LIMPIEZA

- Limpiador de vidrid

Figura 56. Ejemplo de Reel
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

@) TEcnoaum

BENEFICIOS DE
PIAR VIDRIOS CON

Limpiador de vidrid g

W @

Figura 57. Ejemplo de Post de tips
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

, miss
it LIMPIEZA

Limpiador de vidrial

Figura 58. Ejemplo de Post de informacion
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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Por la compra de
DESENGRASANTE

CLOROWASH

Lieva GRATIS

SACHET DE
LIMPIADOR DE
VIDRIOS DE 250 ML

& LMPIEZA

Limpiador do videid

Figura 59. Ejemplo de historia
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.5.3 AlS. Realizar sorteos en redes sociales

Para que se genere interacciones con los seguidores de la marca se podria realizar
giveaway, los cuales consistirdn en la posibilidad de que las personas puedan participar en
algin sorteo. Para que las personas se conviertan en participantes deberan estar siguiendo a
Tecnoquim S.A. tanto en Facebook como en Instagram, mencionar a la empresa en las
historias, y comentar la ultima publicaciéon que haya tenido la empresa en sus redes, para
escoger al ganador del sorteo se realiza un en vivo, donde se usa la pagina www.app-
sorteos.com para que el publico vea en tiempo real quién es el ganador. La empresa se
comunica con el ganador por redes sociales para coordinar el dia que puede retirar su premio
en el establecimiento o mediante un delivery. Dichos giveaways se realizaran dos veces en el
afio 2023, mayo y octubre, donde se informard mediante un post o historias, cual o cudles son

los productos que se sortearan.

105



MisS
B LMPIEZh @) r=cnoaum

Limpiador de vidria

GIVEAWAY

Sigue los pasos y estaras
participando por

Limpiador de vidrid

PASOS

1. Siguenos en nuestras
redes sociales.
2. Comenta en este
posteo
3. Menciona a 2 amigos.
4. comparte este post
en tu historiay
menciona a "Techoquim |

SA" l

Figura 60. Ejemplo de Giveaway de Glass Cleaner
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.4.5.4 A16. Contratar Influencer

Existira un vinculo entre la marca y una persona que tiene protagonismo en Instagram,
esta persona menciond a la empresa en su red social oficial, aparte de mostrar en historias,
publicaciones, reels, el producto GLASS CLEANER con su nueva presentacion y nuevo
nombre. De esta manera se lograria llegar a un mayor publico, haciendo que las personas
puedan recordar a la empresa y el producto. La influencer Viviana Salame cuenta con una
gran popularidad e influencia hacia sus seguidores, su contenido es variado y muestra parte de
coémo es su vida diaria, como grabar mientras come, se maquilla, o hace quehaceres del hogar
de una manera divertida y entretenida. La influencer haria menciones de GLASS CLEANER
en el mes de marzo ya que en este se encontraria disponible el nuevo envase del producto, con
su etiqueta, y el nuevo nombre “Miss Limpieza”, el contenido que ella realizaria en el lapso
del mes mencionado son: dos publicaciones mostrando el producto con la nueva imagen y
nombre, un reel sobre tips para limpiar vidrios usando el producto de la marca, tres historias

haciendo mencion del producto.
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Figura 61. Ejemplo de post de influencer con el producto
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Viviana Salame
@ @vivianasalame Seguidores Siguiendo Media
106K 1.97K 389

Creacion teatral®

https://vm.tiktok.com/INg5e36/ Comentarios
PROMEDIO POR POST 94 O

Figura 62. Engagement cuenta del influencer
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

@) recnoaum

Figura 63. Reel del producto por influencer
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Engagement

16.40%

Likes

17.3K
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3.6.5 Paso V: Monitoreo y control

Tabla 34.
Cronograma de estrategias

ACCIONES COSTOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

E1 Al.Cambiar $
el nombre del 208,00
producto
A2. Redisefiar $
el envase del 540,00
producto.

A3. $
Incorporar 312,00
nueva

fragancia.

A4. Redisefiar  $

la etiqueta del 150,00
producto.

E2 AS. $
Incorporar 58,00
muestra
gratis
A6. Entregar  $
productos a 425,00
domicilio
A7. Realizar $ -
servicio post
venta
AS8. Ofertar $
varios 282,50
productos en
conjunto

E3 A9. Realizar $
curso sobre 360,00
atencion al
cliente
A10. Realizar $
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curso sobre 210,00
gestion
empresarial
All. Realizar $
curso sobre 480,00
ventas
A12. Evaluar §$ -
los
conocimientos

E4 A13. $ -
Redisenar la
cuenta en
Instagram
A14. Crear $ -
contenido de

valor

A15. Realizar §$
sorteos en 30,00
redes sociales

Ale6. $
Contratar 500,00
Influencer

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

109



Para la estrategia E1 renovar la imagen de la marca se llevara a cabo en los meses de
Enero y Febrero, con el fin de brindar una presentacion diferente del producto antes de realizar
cualquier estrategia, ya que es necesario incluir la nueva presentacion para impactar de manera
positiva al cliente o posible comprador. E2 esta la fidelizar al cliente, en la que realizara la
accion de incorporar muestra gratis en el mes de marzo para que se pueda dar a conocer la
calidad del producto junto al producto més vendido que es el desengrasante Clorowash; con
respecto a la entrega a domicilio, brindaran informacion acerca de las promociones para
mantener al tanto a los clientes y daran a conocer las redes sociales oficiales de la organizacion;
el pack de limpieza se realizard los meses de julio y agosto, en el que se dard a conocer los
productos con mas salida en donde también ird incluido GLASS CLEANER en su nueva

presentacion.

E3 capacitar al personal se realizara cursos de atencion al cliente en los meses de enero,
febrero, marzo, para el grupo 1(ventas), después se realizara el curso de gestion empresarial en
los meses de mayo, junio, julio, para el grupo 2 (Administrativo); por ultimo, se tomara un
curso de ventas para el mes de septiembre para el grupo 1, al final cada curso se tomaran las
respectivas evaluaciones. E4 Presencia en redes sociales se creard contenido de valor todo el
afio, esto es importante para que la marca mejore el engagement y tenga mas ventas en un
futuro, creando un vinculo con el usuario; la tactica de giveaway se ejecutard en el mes de mayo
y octubre, también se redisefiara la cuenta en Instagram en el mes de febrero, por ultimo, se

contratara un influencer en el mes de marzo para impulsar las ventas.

3.6.6 Paso VI: Presupuesto

Para poder realizar cada una de las actividades propuestas en las estrategias, se debe
contar con lo que corresponde a la inversion inicial, la cudl es de $3.555,50. En donde se puede
observar por medio de la Tabla 35: Presupuesto Inicial que la estrategia E1 va a requerir una

mayor inversion, mientras que la E4 tendra una inversiéon menor.
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Tabla 35.
Presupuesto inicial

Estrategia Costo Anual
E1l. Renovar la imagen de la marca $ 1.210,00
E2. Programa de fidelizacion a clientes $ 765,50
E3. Programa de capacitacion $ 1.050,00
E4. Presencia en redes sociales $ 530,00
TOTAL $ 3.555,50

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.6.1 Inversion inicial
Para la inversion inicial se parte de la estrategia numero 1, donde se detalla a
continuacion las actividades a seguir, puesto que es la inversion mas alta de todas las estrategias

planteadas. En la que se renovara la imagen de la marca el producto GLASS CLEANER.

Tabla 36.
Inversion inicial primera estrategia
Inversion
Estrategia Actividad Descripcion Inversion total
Al Cambiar el nombre del producto $ 208,00
El A2 Redisefiar el envase del producto.  $ 540,00 $ 1.210,00

A3 Incorporar nueva fragancia. $ 312,00
A4 Redisear la etiqueta del producto.  $ 150,00

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.6.2 Historico de ventas

Durante los ultimos afios la empresa Tecnoquim S.A. ha tenido disminucion de ventas
en el producto GLASS CLEANER, como se pudo evidenciar mediante las encuestas, los
factores que han influido de manera negativa en el limpiador de vidrio es el envase, percibido
de manera ambigua por parte de los clientes registrados en la base datos de la empresa, la
competencia también ha estado en crecimiento con disefios mas actualizados que logran captar

la atencion de las personas.
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Tabla 37.

Historico de ventas de producto Glass Cleaner hogar

2018

ANO
2020

2021

LIMPIA $ 81.602,85

VIDRIOS

$ 7023500 $§ 63.723,25

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.6.3 Pronostico de ventas

Para realizar el andlisis financiero es necesario realizar una proyeccion de los ingresos

va a obtener la empresa Tecnoquim S.A. con el producto GLASS CLEANER en los siguientes

afios, por ello es muy importante tomar el historico de ventas que se han obtenido en los tltimos

4 afios. Como se puede observar en la Tabla 38: Prondstico de venta, donde si no se

implementan las estrategias que han sido planteadas por el investigador, es posible que para el

afio 2023, 2024 y 2025, no pueda mantenerse el producto en el mercado. No obstante, para

desarrollar el pronostico se va a tomar el porcentaje de crecimiento que es minimo establecido

por la organizacion, en el que se determina que en los afos siguientes las ventas deberan

incrementar un 10%.

Tabla 38.

Prondstico de venta
N° Aiio Ventas sin el proyecto Ventas con el proyecto
1 2020 $ 70.235,00
2 2021 $ 63.723,25
3 2022 $ 60.526,87
4 2023 $ 57.500,53 $ 69.000,63
5 2024 $ 54.625,50 $ 79.350,73
6 2025 $ 51.894,23 $ 91.253,34

Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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$100,000.00
$90,000.00
$80,000.00
$70,000.00
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$40,000.00
$30,000.00
$20,000.00
$10,000.00

$0.00

H Ventas sin el proyecto

M Ventas con el proyecto

Prondstico de venta

2020

2021 2022 2023

2024
$70,235. $63,723. $60,526. $57,500. $54,625. $51,894.

2025

$69,000. $79,350. $91,253.

Figura 64. Pronoéstico de ventas sin y con proyecto

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.6.4 Flujo de efectivo

Tabla 39.
Flujo de efectivo
Concepto Aifio 0 Afo 1 Aifio 2 Aifio 3

Ingresos de Efectivo

Ventas $ $ $
69.000,63 79.350,73 91.253,34

Salidas de Efectivo

Compras $ $ $
53.130,49 61.100,06 70.265,07

Actividades de

Marketing

Al. Cambiar el nombre $ $ $

del producto 208,00 224,64 242,61

A2. Redisefiar el envase $ $ $

del producto. 540,00 583,20 629,86

A3. Incorporar nueva $ $ $

fragancia. 312,00 336,96 363,92

A4. Redisefiar la $ $ $

etiqueta del producto. 150,00 162,00 174,96

AS. Incorporar muestra $ $ $

gratis 58,00 62,64 67,65
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A6. Entregar productos a $ $ $
domicilio 425,00 459,00 495,72
A7. Realizar servicio $ $ $
post venta - - -
AS8. Ofertar varios $ $ $
productos en conjunto 282,50 305,10 329,51
A9. Realizar curso sobre $ $ $
atencion al cliente 360,00 388,80 419,90
A10. Realizar curso $ $ $
sobre gestion 210,00 226,80 244,94
empresarial
Al1. Realizar curso $ $ $
sobre ventas 480,00 518,40 559,87
A12. Evaluar los $ $ $
conocimientos - - -
A13. Redisefar la cuenta $ $ $
en Innstagram - - -
A14. Crear contenido de $ $ $
valor - - -
A15. Realizar sorteos en $ $ $
redes sociales 30,00 32,40 34,99
A16. Contratar $ $ $
Influencer 500,00 540,00 583,20
Total actividades de $ $ $
Marketing 3.555,50 1.828,44 1.974,72
Sub-Total $ $ $
12.314,65 16.422,23 19.013,55
Gastos $ $ $
Administrativos/Finan 5.037,05 5.792,60 6.661,49
cieros
Gastos de Ventas $ $ $
6.417,06 7.379,62 8.486,56
Flujo neto $ $ $ $
(2.800,00) 860,54 3.250,01 3.865,50
Elaborado por: Macias & Vera (2022)
Inversion Valor
Motos S 2.800,00
TOTAL S 2.800,00

Figura 65. Inversion de activos

Elaborado por: Macias & Vera (2022)
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Figura 66. Pronéstico comparativo del beneficio de las estrategias.
Elaborado por: Macias & Vera (2022)

3.6.6.5 VAN & TIR

Tabla 40.
Analisis Financiero
Detalle Caracteristicas
Tasa de descuento 10%
Inversién S 2.800,00
VAN $3.247,70
TIR 59%

Elaborado por: Macias & Vera (2022)

Como se puede observar en la Tabla 39: Analisis financiero VAN & TIR, el desarrollo
de cada una de las actividades ayudardn a generar beneficios los cuales deben ser favorables
para la organizacion, debido a que el retorno de la inversion se dard a partir del segundo afio;
mientras que la tasa interna de rentabilidad es de 59% lo cual contribuye de manera positiva
con el crecimiento de la compaiia, ademas de contar con el valor neto actual de $3.247,70 que

al incorporar una tasa de descuento del 10%, contribuye y es viable con el proyecto.
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CONCLUSIONES

e Los objetivos que fueron planteados en el inicio de la investigacion, se desarrollaron en
el proceso de la misma de forma clara, dando a conocer cudl es la situacion de la
empresa Tecnoquim S.A. en la actualidad. La matriz FODA y FODA cruzado
posibilitaron el desarrollo del plan estratégico, en donde se acogié a cada uno de los
cuadrantes para la realizacion de las estrategias mas sobresaliente que ayudaria a la
situacion actual de la empresa; Matriz de Impacto vs Esfuerzo posibilitd evaluar las
estrategias de la investigacion, y a su vez, detectar las mas prometedoras para mejorar
la situacion actual de la empresa con respecto al producto GLASS CLEANER. Los
fundamentos tedricos que se mencionan en la investigacidon sirvieron como
antecedentes para el direccionamiento de los argumentos, el desarrollo y organizacion

de las ideas.

e Lainvestigacion de mercado facilita la recoleccion de datos que permite a las empresas
acercarse a sus clientes y al mismo tiempo a su competencia, también mediante su uso
permite detectar la situacion actual. El analisis que se emplea es indispensable para una
correcta toma de decisiones por parte de la empresa, ya que se logra identificar gustos
y preferencias de los clientes. Los resultados que se obtienen de la investigacion de
mercado dan la apertura a un desarrollo de actividades las cuales sirven de manera
positiva en el marketing. Dicha investigacion apoya con informacion fundamental para
desarrollos de productos, y mejoras de productos que ya estén establecidos en un

mercado.

e [a mayoria de los hogares de la parroquia tarqui mencionaron que la fragancia en un
producto de limpieza es una de las caracteristicas mas importantes que debe tener para
una rapida adquisicién. Los productos destinados para la limpieza de vidrios que
adquieren en puntos de venta no llegan a cumplir con todas las expectativas de las
personas encargadas de las compras del hogar, la cantidad de producto que suelen elegir
es la de 1000 ml, otro punto que suele estar presente en el momento de la compra es la

funcionalidad del mismo, es decir la calidad que tenga el producto.
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e [os clientes potenciales de la empresa Tecnoquim S.A. en su mayoria compartieron
que las caracteristicas internas de la empresa como la buena ambientacion,
decoraciones dentro del establecimiento, buena clasificacion del producto, y la limpieza
del establecimiento promueven su confort al estar en el punto de venta de la empresa,
una de las razones mas destacables de por qué los clientes realizan compras con la
marca es por la gran variedad de productos que ofrece, junto a las diversas funciones
que abarcan. Sin embargo, los clientes, casi en su mayoria, estan de acuerdo que el
envase del producto GLASS CLEANER es ambiguo, percibiendo, asi como un
producto poco funcional, pudiendo ser esta una de tantas razones por la disminucion

del producto.

e La presente investigacion se concluye con el desarrollo de las propuestas donde se
incluye fidelizacion de clientes, entregas de productos a domicilio, presencia en redes
sociales, renovar la imagen de la marca, ya que mediante la herramienta de recoleccion
de datos Encuesta, se evidencié la necesidad de cambiar el nombre del producto,
redisefiar el envase, incorporar nueva fragancia, y redisefiar la etiqueta como algo que
ayude a que GLASS CLEANER tenga el reconocimiento por parte de los clientes
actuales y potenciales,. Se concluye con la viabilidad del proyecto, donde la inversion

total es de 2.800,00, un VAN de 3,247.70, y un TIR del 59%.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la empresa Tecnoquim S.A. implementar las estrategias y tacticas
mencionadas en este trabajo de investigacion de manera inmediata, debido a que si no
se lo implementa sus ventas decaerdn como se puede presenciar en la Tabla 38:
Pronodstico de venta. Durante la aplicacion de estas estrategias se debe comunicar a
los clientes los cambios que se estan implementando, para que ellos puedan observar y

percibir de manera positiva cada uno de los cambios que se ejecutaran.

e [a gerencia debe considerar de manera pertinente la aplicacion de las estrategias de
marketing en cada una de las acciones y movimientos que vayan a realizar el punto de
venta con respecto al producto GLASS CLEANER, ademas de tener en cuenta que
durante la toma de decisiones, que los jefes deben incluir a los colaboradores y estar
pendientes de lo que desean los clientes, teniendo en cuenta las opiniones emitidas por
los mismos; la investigacion de mercado debe ser frecuente y el accionar inmediato, ya
que a través de ¢l se van a poder identificar los cambios que se dan en el mercado
cambiante, incluso conocer los gustos y preferencias de los consumidores, ademas de

determinar las tacticas que estan implementando las competencias.

e [aimplementacion de las estrategias de presencia en las redes sociales y el fidelizar a
los clientes, es recomendable que se asigne a una persona que sea especializada en esta
area y se encargue de realizar post, los sorteos, reels, historias, en general el contenido
de valor, por ello se debe encargar al community manager de la empresa que realice
estas actividades, administrando la comunidad online, y presentando beneficios que
estd obteniendo la empresa con sus jefes por medio del uso de medios digitales y que
asi se desarrollen nuevas propuestas para atraer nuevos clientes, en caso de que el
community manager actual de la empresa no aporte beneficios en la organizacion, ésta
deberd contratar a otro con experiencia, con el fin de tener mejoras aportando al

crecimiento institucional.

e Para que realice un mejor control es recomendable que se realicen reuniones de trabajo
semestralmente en donde cada representante de las diferentes areas debe participar, con

el fin de que sean participes del crecimiento del punto de venta, asignando a cada area
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un mini plan de acciones que permitirdn el crecimiento de la empresa Tecnoquim S.A.,

el grupo que realice mejor la actividad debera ser premiado.

Se debe aplicar el mkt estratégico para el incremento de las ventas de la empresa
Tecnoquim S.A. con respecto al producto GLASS CLEANER, ya que en la presente
investigacion se corrobor6 que los fundamentos tedricos aportaron en la ejecucion dias

estrategias y tacticas que de llevaron a cabo.

Se deben aplicar los factores decisivos en la toma de decision de compra de los
consumidores como la fragancia en la formulacion del producto, ademas de
implementar el delivery en toda la parroquia Tarqui, con el fin de facilitar a los clientes
la obtencion del producto; por otro lado las promociones deben darse a conocer, como

los concursos que realice la organizacion
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de encuesta de la parroquia Tarqui

(Cual es su género?

(Cual es su edad?

(Con qué frecuencia adquiere productos de limpieza para vidrios?

(Considera usted que los productos que suele comprar de limpieza para vidrios
cumplen con sus expectativas?

(Qué caracteristica es la mas relevante para usted en un producto de limpieza para
(vidrios, ventanas, espejos, etc.)?

(Cual es el tamafo que usted suele adquirir para un producto de limpieza de vidrios?
(Por cual medio le gustaria tener mas informacion sobre un producto de limpieza para
(vidrios, ventanas, espejos, etc.)?

(Por qué decide adquirir un producto para limpiar sus (vidrios, ventanas, espejos,
etc.)?

(Quién es la persona que realiza las compras en su hogar?
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11.

12.

Anexo 2. Formato de la encuesta a los clientes de Tecnoquim S.A.

(Segun usted cuales son las caracteristicas que ayuda a su confort en el punto de venta
de Tecnoquim S.A.?

(Con qué frecuencia compra usted en Tecnoquim S.A.?

(Cual es la razon por la cual usted acude a comprar en Tecnoquim S.A.?

(Qué considera Usted que se deberia de implementar en el establecimiento?

(Qué caracteristicas cree que se deberia mejorar del producto “GLASS CLEANER”?
(Cuadl de las siguientes fragancias le gustaria que se implemente en el producto
“GLASS CLEANER”?

(Seleccione cudles son las marcas que usted suele comprarle productos de limpieza de
vidrios?

(Con qué frecuencia realiza usted compras con la marca que seleccion6 en la pregunta
anterior?

(Cuadl es la razén por la que usted realiza compras con la marca que eligio?

(Qué opina sobre el envase del producto GLASS CLEANER?

(Es facil para usted pronunciar el nombre del limpiador de vidrios “GLASS

CLEANER™?

(S1 su respuesta de la pregunta anterior fue negativa, que nombre de las siguientes

opciones le gustaria para el limpiador de vidrios “GLASS CLEANER”?
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Anexo 3. Formato de la entrevista al propietario de la empresa Tecnoquim S.A.

1. ;Cual es la mision, vision y valores de la empresa?

2. (Cudl es el producto top y el producto que menos ventas tiene?

(98]

(Cudles son las fortalezas y debilidades presentes en su empresa frente a su
desarrollo comercial en el mercado de los quimicos?

(Conoce Ud. a su competencia directa?

(Conoce su target (su tipo de clientes) en la zona norte?

(Qué canales de comunicacion usa para tener una relacion con los clientes?

(Como se desarrolla el servicio al cliente en el momento de la venta de un producto?

o N bk

(Cual es el prestigio comercial que ha ido forjando su empresa en el mercado

Guayaquilefio zona norte?

9. (Han detectado algin problema el cual ha provocado que no se realice una compra
a veces?

10. ;Qué productos produce y comercializa Tecnoquim S.A. actualmente?
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