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INTRODUCCION

En la actualidad, en el mercado de Guayaquil dentro de la zona urbana y rurales cada
afio se ha podido observar un crecimiento poblacional, lo que significa un motivo para la
incursion de diversos negocios, este fue el caso de la empresa Trynice, que al igual que muchas
empresas que se dedican a la capacitacion de personas en donde el tiempo que tiene la empresa
em funcionamiento es de aproximadamente 4 afios, su propietario y gerente es el Ing. Danny
Guerrero Buenos, el cual en la actualidad se encuentra ubicada en zona central de la ciudad de

Guayaquil.

La empresa esta dedicada a ofrecer servicios de capacitacion sin importa la edad, a pesar
de que en el primer afio cuando recién emprendia, el negocio, llego la pandemia por COVID
19 y desde ese entonces la empresa ha estado cerca de los nlimeros rojo, teniendo que trabajar
solo para cubrir las necesidades basicas, como el pago de los docentes, u servicios basicos,

ademads también la empresa sufri6 escasez de ventas, y retiro de estudiantes en dichos periodos.

Por tal motivo se desarrolld esta investigacion que busca proponer un plan de marketing
digital que le permita a la empresa aumentar las ventas, esta propuesta se realiz6 por capitulos
en donde en el capitulo I se encuentra especificado las directrices del problema de
investigacion, en el capitulo II se detalla el marco teorico que pertenece a la parte textual donde
se expone opiniones y resultados de trabajos elaborados por otros autores y se encuentran en
el presente documento debidamente citado por la norma APA, el capitulo III se determina la
metodologia de investigacion que se aplicara para el desarrollo del presente trabajo de
investigacion, y para finalizar se dictaran las debidas conclusiones y se expondran las

recomendaciones para la empresa Trynice.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1  Tema
Plan de marketing digital aplicado al incremento de las ventas de la empresa Trynice

S.A de la ciudad de Guayaquil.

1.2 Contexto de la investigacion/Diagnostico

Trynice S.A. comenzd sus actividades en el afio 2019 en el campo de formacion y
capacitacion profesional en distintas areas de especialidad como inglés, diseno grafico, Excel,
oratoria, locucion, contabilidad, electronica, computacion, talento musical y canto, gestion en
venta., desde su ingreso al mercado la gerencia ha procurado ofrecer procesos de formacion

tedrico-practica, siempre con precios competitivos bajo el eslogan “Aprender todo es posible”.

A pesar de la calidad de sus programas y los buenos precios que le permitieron captar
participacion de mercado, asi como, de la aplicacion de ciertas estrategias publicitarias durante
el afo 2019, la gerencia considera que no poseen el conocimiento suficiente de marketing que
les permita competir en mayor nivel, para incrementar su cartera y que ademas les ayude a
enfrentar momentos de crisis como el que se dio con la aparicion del COVID-19 en el afio
2020, periodo durante el cual la actividad publicitaria y las ventas disminuyeron
considerablemente, situacion ocasionada por un grave descuido en el manejo de las redes
sociales, y en general de la aplicacion de marketing digital. Si bien es cierto que la pandemia
no solo afecté a Trynice S.A., sino a todas las empresas; no es menos cierto que muchas de
ellas aprovecharon la oportunidad mediante una rdpida adaptacion en la que el marketing

digital jugd un papel muy importante.

La situacion para la empresa ha mejorado, pero no como lo espera la gerencia y de
continuar esta situacion Trynice S.A. estd destinada a perder participacién y por tanto
continuara la disminucion de su nivel de ventas, lo que la llevaria a una reduccion de su oferta
actual y diminucién de su recurso humano e inminente cierre. Por lo que se propone la

aplicacion de marketing digital que permita conseguir mayor notoriedad para la empresa y



presencia de marca y un mayor acercamiento a las necesidades del mercado. Lo que redundaré

en el crecimiento de las ventas y cumplimiento de los objetivos corporativos.

1.3  Situacion a investigar
(De qué manera un plan de marketing digital contribuira al incremento de ventas en la

empresa Trynice S.A. de la ciudad de Guayaquil?

1.4  Objetivo General
Desarrollar un plan de Marketing digital que contribuya al incremento de las ventas de

Trynice S.A, en la ciudad de Guayaquil.

1.5  Objetivo Especificos
e Identificar los fundamentos tedricos que sustentan la relacion entre el marketing digital
y el incremento de las ventas.
e Determinar la situacion actual de la compafiia Trynice S.A frente a su mercado.
o Establecer las estrategias de marketing digital aplicables para el incremento de ventas
de la compaiiia Trynice S.A
e Definir los requerimientos financieros en la aplicacion de estrategias de marketing

digital.

1.6  Hipotesis - Idea a Defender
El desarrollo de un plan de marketing digital contribuira al incremento de las ventas de

Trynice S.A

1.7  Linea de investigacion
El presente trabajo de investigacion se ajusta a las lineas de investigacion de la facultad

de Administracion que es: “Desarrollo e innovacién de productos y servicios”



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

Neyra (2020) menciona en su trabajo de titulacion Optimizacion Del Plan De Marketing
Digital Para Incrementar Las Ventas Y Posicionamiento De La Empresa Sur Motors S.A.,
Arequipa — 2020. La investigacion tiene como objetivo principal la propuesta de optimizacion
del plan de marketing para la empresa Sur Motors S.A. por lo que es necesario analizar el
estado actual de los recursos tecnologicos y las estrategias de comercializacion por medios
digitales, la pagina web institucional, el uso de las redes sociales y toda la informacion
relacionada a la empresa respecto a propaganda y publicidad, técnicas, factores y herramientas
de marketing digital, asi como las necesidades y comportamiento de los clientes en la red
internet. La metodologia de investigacion obedece al método cientifico, como un conjunto de
procedimientos sistematizados, con un orden ldgico que nos permite demostrar las relaciones

entre las variables, la hipotesis y los objetivos de investigacion, llegando a conclusiones validas

(p.p.13-14).

(Neyra, 2020) El tipo de investigacion es descriptiva explicativa, el disefio de
investigacion es no experimental con enfoque cuantitativo y las técnicas e instrumentos de
investigacion son la observacion y la encuesta aplicada a los representantes internos y externos
de la empresa Sur Motors S.A. seleccionados a criterio e interés de la investigadora, que
conforman la muestra. Una de las conclusiones més importantes es que efectivamente las
actividades de la empresa Sur Motors S.A. alin mantienen vigentes las transacciones
comerciales tradicionales, solo han ingresado parcialmente a las actividades en red, por lo que
se propone un mix de estrategias: Pagina web, Social media y Marketing de contenidos, como

parte del marketing digital (p.34).

Tamami (2021) en su proyecto de investigacion titulado Plan De Marketing Digital Para
Incrementar Las Ventas De La Empresa La Bodeguita En La Ciudad De Guaranda. El objetivo
de este estudio fue disefar un plan de marketing digital para incrementar las ventas de la

empresa La Bodeguita, con el propdsito de aprovechar el marketing digital influyen en el



incremento de las ventas de la empresa en el mercado guarandefio. La investigacion empleada
fue cuantitativa y cualitativa basada en un disefio no experimental y transversal, dado que la
obtencion de los datos fue en un tiempo especifico por medio de la aplicacion de una encuesta
a 381 personas econdmicamente activa de la ciudad de Guaranda, de la misma manera se aplicd

una entrevista al gerente con la metodologia propuesta por la RMG (p.22).

(Tamami, 2021) menciona que los resultados de la encuesta confirmaron que la empresa
La Bodeguita no se encuentra inmiscuida en su totalidad en el campo digital para darse a
conocer en la ciudad de Guaranda, ademas posee un bajo desconocimiento de sus productos lo
que conduce a que la empresa tenga un decremento en sus ventas, sin embargo, los clientes
consideran que el producto es de calidad y de la misma manera el servicio brindado es de
excelencia. Por otra parte, los resultados de la entrevista mencionan que tienen una buena
comunicacion en este caso el ambiente laboral es de excelencia, asi mismo, se encuentran en
un nivel de posicionamiento intermedio, sin embargo, no posee investigaciones que aporten al
surgimiento de la empresa. Se concluye, que el marketing digital si incide en la venta de los

productos de la empresa La Bodeguita en la ciudad de Guaranda (p.23).

Freire et al. (2020) Estrategias de Marketing Digital como medio de comunicacion e
impulso de las ventas. La presente investigacion se justifica al aprovechar las oportunidades
que existe con el uso del marketing digital para dar a conocer informacion actualizada de los
nuevos servicios que ofrece un negocio, posicionar la marca dentro del mercado, captar nuevos
clientes y desarrollar un mejor alcance en la comunicacion, debido a que en la actualidad la
mayoria de las microempresas no utilizan esta nueva herramienta, el propoésito de este estudio
es conocer las estrategias de Marketing Digital que mejoren la comunicacion y el impulso de
las ventas, tomando como referencia la guia de plan de Marketing Digital. La metodologia
aplicada es cualitativa y cuantitativa, se realizaron entrevistas a un profesional en Marketing
Digital y encuestas a la muestra de la poblacion. Se evidencio que el 91% de las usuarias
utilizan las redes sociales, para buscar informacién y comunicarse el 46% utiliza el medio
Google y el 31% la red social Facebook. Con los resultados de la investigacion y el aporte del
experto, se pretende que el plan de estrategias de Marketing Digital pueda mejorar la

comunicacion utilizando los medios que tienen més interaccion (p.p.32-33-34).



2.1.2 Fundamentacion Tedrica
2.1.2.1 Marketing digital

Los ingresos para una empresa son parte fundamental del crecimiento de la misma, por
ende, la mayoria de las empresas existentes en el mundo tienen al menos un plan de marketing,
direccionado a las ventas. El marketing digital es parte fundamental de comunicacién que
integra un plan de marketing, con este fin las empresas logran segmentar sus mercados y
conocer los medios sociales que se utilizan en cada pais; los profesionales en el campo del
marketing digital, consideran que si un producto o servicio no se encuentra en Internet
simplemente no existe. Segiin Merzthal (2014) el marketing es considerada una filosofia que
busca la satisfaccion de las necesidades sociales y humanas, mediante un proceso que toma en
cuenta el mercado dispone y la sociedad requiera. (p.p.15-16). se tiene conocimientos que en
toda empresa pocos gerentes ocupan el cargo de capacitador para la gestion de marketing, y
por tal motivo se requiere de una persona capacitada para realizar planes de marketing y

emplear estrategias adecuadas para la empresa.

Ademas, se debe tener en consideracion la definicion de marketing digital, conforme a
lo que mencionan Curiel et al. (2022) “El marketing digital es un componente esencial
de un plan comin de marketing de comunicaciones y, para ello, las empresas pueden

segmentar sus mercados y conocer qué redes sociales se utilizan en cada pais”. (p.25)

Entre las opiniones de los expertos en este campo se argumenta que, si algun producto
o servicio no se lo puede encontrar en la internet, no tiene existencia en la red, entre las Redes
Sociales con mayor cantidad de visitas diarias tenemos las siguientes; Facebook, Twitter,

Instagram, y existen varias plataformas que van teniendo mayor acogida en la sociedad.

(Tomas, 2020) Especifica que se trata de una rama del marketing que tiene como
objetivo aplicar acciones de posicionamiento, comercializacion y ventas de las marcas en
plataformas digitales, con el objetivo de incrementar la demanda de sus productos o servicios
en el mercado. Esto se logra mediante la creacion de lazos emocionales con los compradores
lo que redundara en el movimiento de mercancias a causa de estrategias puntuales que llegan
de forma precisa al mercado objetivo de una marca. Son muchos los beneficios del marketing

digital como los plantea el autor.



2.1.2.2 Importancia del marketing digital

Desarrollar las diferentes actividades de planificacion, eventos y plan acciéon en la
empresa Angewandte Chemie International, nadie debe dudar que la clave del éxito en el
mercado actual emplear un plan de Marketing. Por tal motivo se describira una breve definicion

sobre la importancia del marketing digital;

Arrieta (2019) confirma Hoy en dia, el marketing digital se ha convertido en un medio
eficaz de promocidon de negocios nacionales e internacionales mediante el uso de
diferentes métodos, modelos de negocios y estrategias que se pueden disponer para
identificar oportunidades en los mercados internacionales, y esto requiere que las

empresas creen métodos de comunicacion. (p. 4)

La tecnologia se ha convertido parte fundamental en el diario vivir, y mas que eso es
ahora una necesidad, desde el despertador en la mafana, hasta el regulador de temperatura
automatico, lo mismo pasa en las empresas, sean estas grandes, medianas o pequeiias, las TIC
(Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion) son ahora necesarias, tanto para llevar un
control de los ingreso y egresos, hasta para la publicidad e interaccion con las personas
“Futuros Consumidores”, en pocas palabras es una formas agil y precisa que tienen a
disposicion las empresas o emprendimientos y con ello poder tener una mejor aceptacion en el

mercado y existo en la ventas (p.19)

Todo esto queda constatado en el articulo expuesto por Curiel et al. (2022) en donde
menciona que “Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para directivos y cualquier
persona que adelante algun tipo de gestion dentro de una organizacion, asi como también a los
profesionales y estudiantes que indaguen en este campo”. (p. 51) ademés de mencionar que
para realizar un plan de marketing este debe reunir lo siguiente para su empleo sin importar el

tamafio del sector donde se desenvuelven;

e Una aproximacion realista con la situacion de la empresa.
e que su elaboracion sea detallada y completa.

e debe incluir y desarrollar todos los objetivos.



e debe ser practico y asequible para todo el personal. (Curiel , Herndndez , Pérez, &

Almazan, 2022)

2.1.2.3 Redes sociales

Para Murga (2021) “una red social es una estructura social formada por personas
conectadas entre si por diversas razones dentro de la red, como amistad, parentesco, intereses
comunes o personas que buscan y comparten conocimientos”. (p.15) Esta forma de interaccion
que acerca a las personas, disminuyendo barreras de distancia y horarios, ha cambiado la forma
de comunicacion, sobre todo en el segmento de jovenes. Entre los sitios mas comunes o
visitados en todo el mundo estan Google, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube,

son los mas destacados.

e Facebook
Facebook es una de las redes sociales mas populares, se cre6 originalmente para los
estudiantes de Harvard, pero ahora esta abierta a cualquier persona que disponga de internet,
ha evolucionado de tal manera hasta Convertirse en una plataforma en la que incluive se

pueden hacer negocios. Ticbeat (2017) menciona:

Facebook tiene més de 900 millones de usuarios y esta traducido a 70 idiomas. Las
caracteristicas principales de Facebook son: hay una lista de amigos donde puedes
agregar a cualquier persona por invitacion, puedes paginar y agrupar, y hay un muro
como un espacio donde para cada usuario puedes completar un perfil propio y con tu
permiso. Los amigos escriben un mensaje para usted y es visible solo para usuarios
registrados, también puede importar logotipos e imagenes promocionales y desarrollar

aplicaciones con fines comerciales (p.18).

o Twitter
En esta plataforma existe un sistema tipo suscripcion denominados seguidores, dicha
plataforma se extendidos hasta los dispositivos moviles. Es un sitio que permite enviar
mensajes de texto cortos, con un maximo de 140 caracteres a los que se denominan tweets, los

cuales se ubican en la pagina principal del usuario”. (Candale, 2017)



Twitter fue lanzada al mercado en Estados Unidos por Jack Dorsey, Noah Glass, Evan
Williams y Biz Stone. Actualmente 271 millones de usuarios usan esta red mensualmente
enviando 500 millones de tweets diarios, de los cuales el 78% lo usa directamente desde el

movil, segin datos de la propia empresa, esta brinda soporte en mas de 35 lenguajes (p. 12)

e Instagram
Instagram es una aplicacion gratuita que sirve para compartir fotos y videos a los que
se puede aplicar diferentes filtros y efectos que contribuyen a la mejora de las imagenes. El
nombre de esta Red Social surge de la combinaciéon de dos conceptos: las fotografias

instantaneas y los telegramas escritos. Segun Trecebits (2018),

Su historia comienza en San Francisco, en poco tiempo, se convirtieron en una de las
redes sociales mas populares del mundo, Instagram ha sido pionera en las redes sociales
basadas en fotos porque es una aplicacion que te permite publicar instantdneamente los
mejores momentos de todos en las redes sociales y también te brinda un conjunto de

herramientas para que las fotos se vean geniales (p.15).

e LinkedIn
LinkedIn ofrece a sus usuarios muchas posibilidades para crear conexiones
profesionales y empresariales a nivel personal y empresarial, permitiendo establecer un nicho
de marca y de empresa. Esta red profesional de contactos nacié en mayo de 2003 y ha
experimentado un crecimiento y avance continuo. En su primer afio contaba con casi medio
millon de usuarios y ahora cuenta con mas de 300 millones de usuarios segin el portal

masable.com. Hernéndez et al. (2021) menciona lo siguiente.

Esto puede parecer insignificante en comparacion con Facebook o Twitter, el hecho es
que LinkedIn debe medirse por otras métricas, es decir, quién es el foco, no la cantidad.
Las caracteristicas de los usuarios que utilizan LinkedIn son que son principalmente
estudiantes universitarios, el 39% gana mas de $100.000 anuales y el 71% tiene mas de
35 afios. Cuando se trata de puestos de empresa, es un hecho destacable que el 60% de
los wusuarios son directores, directores, empresarios, directores generales o

vicepresidentes de la empresa para la que laboran (p.25).



e Google
Esta red es bastante reciente en comparacion con las redes mencionadas anteriormente
y esta plataforma fue lanzada el 28 de junio de 2011 por Google. En los primeros dias de su
creacion, solo permitia registrarse a los usuarios de Internet invitados por otros miembros,
aunque en solo tres semanas la plataforma alcanzo los 10 millones de usuarios, un crecimiento

sin precedentes. Lopez (2016)

En la historia de las redes sociales en linea, Google tiene ahora 343 millones de
usuarios. Usuario activo. Entre las caracteristicas especiales que introdujo Google estuvo su
organizacion en "circulos", que luego se incluyeron en Facebook con "listas", que consisten

principalmente en categorizar a nuestros contactos sociales (p.19).

e Blogs

Lépez (2016) “Esto puede verse como una nota de red que facilita la comunicacién
bidireccional y también tiene un efecto de apoyo comercial para ayudar a alcanzar los objetivos
comerciales” (p.15). Los blogs incluidos en la promocion tienen un gran impacto en la
comunicacion externa porque pueden crear una relacion con los clientes comunicando e
implementando el posicionamiento de la organizacidon, asi como mejorando la situacion
interna. Muchos buscadores e Internet. Aunque se sirven intereses internos, los blogs suelen
entenderse como herramientas de colaboracion, gestion del conocimiento, reflexion, cultura

corporativa y alineacion estratégica.

e YouTube
Es un sitio web donde los usuarios pueden subir y compartir videos, utiliza un
reproductor de streaming basado en Adobe Flash, aunque también usa tecnologia HTMLS5, es
muy popular porque ahorra al almacenar facilmente los videos en casa. Puede almacenar una

variedad de programas, peliculas, videos, musica y mas. (Candale, 2017)

Una de las comodidades que brinda son los enlaces de videos de YouTube que se
pueden insertar en blogs, sitios web y redes sociales. En general, todos los videos no
pueden ocupar mas de 2 GB de espacio en disco y deben tener una duraciéon minima de

15 minutos, con una tolerancia de 59 segundos. (p.14)
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2.1.2.4 Planificacion de marketing

(Amedeo, 2017) Para tener un mejor panorama acerca de la definicion de un plan de
marketing nos basaremos en Amedeo (2017) que define “Un plan de marketing es un
documento escrito de tal forma que permita conseguir cumplir con los objetivos propuestos en
el plazo de tiempo previsto”. (p. 21) ademds nos muestra el autor una breve estructura del plan

de marketing; en el cual este lo divide por fase;

PRIMERA FASE: Analisis y diagnostico de la situacion

(Zuin, Franca, Spers, Galeano, & Ragazzo, 2016) En esta fase de diagnostico y andlisis
situacional, el objetivo es establecer las condiciones de operacion en las que se encuentra la
organizacion, lo cual permitirad tomar decisiones estratégicas para mejorar las areas en las que
se identifiquen anomalias (p. 108). Durante este proceso y para realizar un mejor analisis
evaluara todos aquellos factores internos y externos, como acontecimientos, tendencias o

situaciones que puedan afectar al desempefio de la empresa.

SEGUNDA FASE: Decisiones estratégicas de marketing

La segunda fase corresponde a las decisiones estratégicas de marketing, la cual se
considera como un principio importante para establecer los objetivos, los cuales deben ser
coherentes con los de la empresa. Para Zuin et al. (2016) dentro de las decisiones estratégicas
se debe tomar en consideracion las cuatro herramientas de planificacion de marketing
(produccidn, precio, distribucion y promocion) deben integrarse y coordinarse para lograr los

objetivos de la organizacion. (p. 109)

TERCERA FASE: Decisiones Operativas de marketing

En esta fase se debe describir de forma concisa y detalla las acciones que se
desarrollaran para cumplir con los objetivos planteados, mediante un programa que sea efectivo
y con ¢l puede lograr el correcto seguimiento y medicion. Quevedo et al. (2019) considera que
las decisiones operativas “Son un proceso de investigacion tal es el caso del andlisis de
mercado, que sirve para desarrollar objetivos, estrategias y planes de marketing, que se
encuentran basados en los recursos capacidades y organizacion de la empresa”.
Adicionalmente incluye la determinacion del presupuesto de marketing, es decir un

aproximado de los gastos que va tener la empresa en emplear este plan de marketing.
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Pasos de un plan de marketing

(Amedeo, 2017) Define al “plan de marketing es un documento estructurado que
contiene los objetivos comerciales a alcanzar en un marco de tiempo especifico”. (p. 31). Este
documento describe los pasos que se deben seguir de forma sistematica y estructurada para
lograr los objetivos, dentro de un marco de tiempo determinado. Esta integrado y forma parte
del plan corporativo de la oarganizacion. Su elaboracion suele tener estas etapas

fundamentales:

Analisis de la situacion

Al buscar una definicion sobre el analisis de la situacion, al emplearlo en una empresa
le favorece para determinar las condiciones reales en la que se encuentra la empresa en cuanto
a competencias, sector, etc. en otras palabras mencionan que es necesario examinar la
informacion que se recolecte sobe la situacion de la empresa en el pais, es decir que con la
aplicacion de una herramienta de recoleccion de informacion se extrae, la data necesaria para

estimar la posicion de la empresa.

Analisis Externo

Seglin Guerras & Navas (2021) “El andlisis externo tiene como objetivo el diagndstico
o descubrimiento de las amenazas y oportunidades de la empresa, utiliza datos proporcionados
por otras herramientas de desarrollo para recopilacion de informacion, como investigacion
externa, monitoreo estratégico y tecnologia de prondstico” (p. 5). La aplicacion del andlisis
PESTEL se considera como una ruta viable, para el desarrollo de esta etapa, ya que se requiere
de este tipo de modelo de direccionamiento estratégico en donde se buscaria comprender el

entorno y como analizar la propuesta.

Analisis PESTEL
(Armstrong & Kotler, 2013) Se realizar un andlisis PEST en una empresa para
determinar el estado externo de la empresa en donde intervienen los siguientes factores que son

Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico, Legal.

En cuanto al aspecto Politico se debera tomar en cuenta que intervienen las
estipulaciones del gobierno, clima politico, o la presencia de algtn tipo de conflicto, en cuanto
a lo Economico, se debe considerar la Tendencias, posibles crisis que se puede presentar como

en la presencia del COVID, en donde se redujeron las actividades. Social, aqui intervienen la
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demografia, Actitudes de la empresa; ademas de los patrones culturales de la poblacion y el
nivel de educacion de la misma, Tecnologia, se considera las tecnologias de informacion y
comunicacion (TIC) en este caso serian redes sociales, patentes “pagina Web”, Infraestructura
y demas componentes que la empresa disponga. Ecoldgico se deberan analizar los posibles
problemas medio ambientales. Legal, se refiere a la legislacion derechos aspectos
internacionales o reglamentacion nacional, ademas de los decretos locales, regulacion de

precios entre otros (p. 35).

2.1.2.5 LAS 5§ FUEZAR DE PORTER

Actualmente esta es una herramienta 1til para mantenerse a un paso por delante de la
competencia en un mercado exigente. Este modelo es popular entre las pymes y empresas
emergentes que buscan invertir en el crecimiento y gestionar riesgos. (Dominguez &
Chumpitaz, 2019) Este andlisis es una de la teoria que ayudan a medir el sector o empresa a
lograr identificar diversos pardmetros fue desarrollada a finales de los afios 70; entre esto

tenemos la intensidad de la competencia (p. 27)

e Amenaza de entrada de nuevos competidores

Al ingresar nuevas marcas o empresas al sector comercial, se debe tener muy en cuenta
las diversas barreras que se puedan presentar es decir que las barreras que se impongan pueden
ser: Barrera econdmica para la empresa Trynice implica el no generar ventas, es decir la falta
de ingreso econdmico, y falta de capital para las publicidades. Barrera diferenciacion de
producto, ya que la empresa TRYNICE no ofrece ninglin producto, en lo que deba certificar la
calidad y producir en gran cantidad, para que la empresa tenga acogida en el mercado no se
puede mencionar que sea una barrera. Barrera de requerimiento de capital, este tipo de barrera
si se identificaria con la empresa ya que, al no tener capital, no se puede realizar los debidos

pagos, y cancelaciones mensuales de los servicios basicos.

e Poder de negociacion de los competidores
La negociacion con los competidores no existe al tratarse de otras academias indirectas
en competencia con Trynice; siendo asi una fuente autonoma de los lineamientos y alcances
que se pretenda especificar en el mercado. En el sector de la educacion no existen un factor de
rivalidad, poniendo como ejemplo; las diferentes instituciones de educacion basica en donde

solo hay matricula para un determinado grupo de estudiantes.
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e Poder de negociacion de los compradores
Al analizar este punto, los principales actores son los potenciales clientes, que al
adquirir un producto entablan acuerdos para poder adquirir dicho producto y hasta servicio con
empresa, ‘“negociacion” para su beneficio personal. Los servicios ya establecidos en la
academia no tienen un margen de negociacion al tratarse de rubros incorporados en los pagos
del talento o recurso humano; con lo que cuenta ya definido en negociacion es al promocionar
con un numero alto de estudiantes que fomentan un margen de descuento al aumentar los

participantes y manejar un mismo nimero de recursos.

e Amenaza de ingreso de productos sustitutos
Esta amenaza aplica solo en productos, y no mantiene algtn tipo de relacion con los
servicios profesionales brindado en el sector educativo. En cuanto a este tipo de amenazas una
empresa de capacitacion, no presenta un producto, que tiene un limite “Caducidad”. En donde
estan obligados a venderlo por determinado tiempo, y en cuanto a un servicio sustituto en el
mercado empresarial existen millones de productos que cumplen con este fin en un servicio de
capacitacion puede variar el enfoque, o la presentacion, pero el contenido sigue siendo el

mismo en cualquier empresa.

2.1.2.6 Analisis Interno

El andlisis interno tiene como finalidad recopilar informacion sobre el negocio real,
conocer y visualizar los valores clave contenidos en la estructura organizacional, ofertas,
clientes, planes, estructura de ventas, recursos y talentos de la empresa, entre otros datos es
decir las fortalezas y debilidades de las ventas y marketing. Segun Rodrigo (2021) define como
analisis interno a la “Evaluacion de los recursos, habilidades y capacidades de la empresa para

obtener las herramientas adecuadas del sistema y asi lograr mejores resultados esperados”. (p.

10)

2.1.2.7 MATRIZ FODA
e Definicion de objetivos.
(Ramirez, 2021) El objetivo del proyecto es el incremento de las ventas, por tal motivo
el objetivo principal del plan de marketing que se empleara, es favorecer a la empresa para

incrementar las ventas del mismo. Se puede entablar un listado de objetivo a realizar en los
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objetivos del marketing digital, entre los cuales podemos indicar como objetivo el aumento de

las ventas y posicionamiento de la marca.

e Definicion de estrategias.
Al hablar de estrategias de marketing digital Ramirez (2021) menciona que hay que
plantear estrategias digitales para tener éxito en la empresa y lograr objetivos, pero para eso
hay que conocer las necesidades que requiere la organizacion de forma digital y llevar al

mercado para crecer y posicionar la marca.

e [Estrategia de marketing de contenido
El planteamiento estratégico es de vital importancia cuando de alcanzar las metas se
trata. En un articulo realizado por Chango & Lara (2020) en donde considera que mas de un
60% de las empresas, cuentan con este tipo de estrategia, y en donde cada dia reciben en sus
paginas web cerca de un 50% de visitas. Este tipo de marketing de contenido es una manera de

provocar que el publico objetivo se centre en un producto determinado.

e [Estrategia de marketing en redes sociales
Se le considera como estrategia de marketing en las redes sociales a la importante
mision que tiene esta herramienta para que las empresas tengan un impacto en el mercado de
consumidores a nivel de electronica digital, es decir, hacerse presenten en redes sociales; con
ello se pretende llegar a mas usuarios y esto implica a que existan posibles ventas efectivas
para la empresa, ademads, de que la empresa debe emplear buenas practicas en redes sociales se

debe considerar lo siguiente:

1) (Quiero generar conocimiento de mi marca y aumentar su percepcion?
2) (Mi proposito es incrementar las ventas?

3) (Aumentar el trafico hacia mi sitio web?

4) ;Cautelar que el contenido no sea repetitivo?

5) (Qu¢ las publicaciones sean aptas? (Vilma, Agreda, & Cevallos, 2016)

e [Estrategia de segmentacion y posicionamiento

Este tipo de estrategia es adecuada para realizar busquedas de prospectos a

consumidores, y emplear busquedas a profundidad; es decir que la empresa se encarga de
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hurgar para determinar la razon del mercado, y con ello implementarlas para llegar al mercado;
la segmentacion del mercado adquiere gran importancia en la empresa debido a que considera
algunas maneras de agrupar al segmento del mercado entre las que tenemos: Ubicacion
Geografica, Actitudes de compra, Hébitos de compras. (Almina Méndez, 2019) Estos puntos
son importantes tenerlos en cuenta ya que influyen en el posicionamiento de la empresa, al
conocer e identificar las necesidades de los clientes, se buscara una opcion para satisfacer dicha
necesidad, ademads si se conoce las necesidades especiales estos serian el publico objetivo, en
donde permitira la reduccion de costos y publicaciones direccionadas, y un mayor trafico

implica un mejor posicionamiento del mercado.

e [Estrategias de marketing digital

Un plan de marketing es un documento estructurado y estructurado que contiene los
objetivos comerciales a alcanzar en un marco de tiempo especifico. Este documento describe
los pasos que puede seguir para lograr su objetivo dentro de un marco de tiempo determinado.

Esta integrado y forma parte del plan corporativo.

e Optimizacion del website

La optimizacion del sitio web es el proceso de utilizar herramientas, consejos y pruebas
avanzados para mejorar el rendimiento de la pagina, aumentar el trafico y aumentar las
conversiones y los ingresos. Marca ti mismo lo mas facilmente posible. Este enfoque garantiza

que sus clientes disfruten de la mejor experiencia de usuario posible.

e Redes sociales
Los sitios de redes sociales en Internet son creados por personas u organizaciones en
funcién de sus intereses o actividades. Las conexiones entre ellos, personas o empresas se

establecen rapidamente sin controles fisicos ni fronteras.

e Search Engine Optimization (SEO)
De sus siglas en inglés, Search Engine Optimization, el SEO es el trabajo que se lleva
a cabo sobre una web para que ésta aparezca en las primeras posiciones organicas de los

buscadores.
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e Search Engine Marketing (SEM)

Del inglés Search Engine Marketing, es la forma en la que se aumenta la visibilidad de
las paginas web en los buscadores mediante el pago directo de publicidad al propio motor de

busqueda.

¢ Email marketing
El marketing por correo electronico o correo electronico se trata de enviar mensajes
para adquirir nuevos clientes, desarrollar relaciones con clientes existentes, generar lealtad,
conectarse con clientes, aumentar las ventas, generar confianza en un servicio o producto,

fortalecer las 6rdenes de compra.

e Definicion de tacticas y acciones.

(Armstrong & Kotler, 2013) Las tacticas o acciones son una actividad que tiene por
prioridad el cumplimiento de una estrategia, es decir una vez terminado el empleo de las
herramientas de recoleccion de datos, para definir los puntos de accion, la misma que debe
abarcar todas las actividades de forma que no se omitan ninguna variable, por lo tanto, esta

debe no solo ser enunciativa, también debe ser descriptiva y explicativa.

e C(Calendarizacion de acciones.
(Amedeo, 2017) Cuando nos referimos a la calendarizacion de acciones, es al desarrollo
de las tacticas, con fecha, es decir proponer un calendario en donde conste el inicio y el final,
de dicha accion, en donde también se puede detallar, por dia, semana o mes, para el desarrollo

de la calendarizacion se empleara una grafica Gantt.

e Presupuesto.

(Anetcom, 2004) en cuanto a la parte econdmica toda actividad que realiza una empresa
genera gastos, en donde también se incluyen el empleo de las estrategias necesarias,
considerando que la etapa de desarrollo es diferente, y varia segln el drea de la empresa en
algunos de los casos es necesario tener conocimiento sobre el presupuesto con anticipacion
debido a que se puede emplear planes que van de acuerdo al estado financiero de la empresa,

y definir si el método que se aplicara es el adecuado o si superan los fondos de la compaiiia.
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e Sistema de control.
Con la aplicacion de la estrategia una vez puesta en marcha por la empresa requiere de
actividades de seguimiento y herramientas de gestion que aseguren su correcta ejecucion y
libre de errores. Una vez que se completan los planes, es necesario evaluar si las tareas se

cumplen por completo o determinar las razones para no realizarlas cuando sea necesario.

2.1.2.8 Relacion del marketing digital con el incremento de las ventas

(Armstrong & Kotler, 2013) La razon principal por la que el marketing digital ayuda a
aumentar las ventas es porque facilita la comunicacion con los clientes potenciales. También
permite encontrar nuevas empresas que se convertiran en clientes potenciales. Es unico por las
siguientes caracteristicas: Puede ser utilizado por todas las empresas, ya sea que su negocio sea
grande, mediano o pequefio, puede utilizar el marketing digital para crecer. Esto se combina
con varios consejos que le permitirdn obtener mas visitas a su sitio web. De esta manera

aumentas tus ventas.

Armstrong & Kotler (2013) refieren que “Los clientes obtienen mas informacion sobre
productos y servicios al comparar las ofertas de mercado, la organizacion realiza la tarea de
clasificacién y desempefio del producto o servicio para conformar el segmento que se esta

analizando” (p. 57).

El marketing digital es mas efectivo al ofrecer disefios diferentes y variados La razon
principal por la que el marketing digital ayuda a aumentar las ventas es porque facilita la
comunicacion con los clientes potenciales. También permite encontrar nuevas empresas que se
convertirdn en clientes potenciales. Es tnico por las siguientes caracteristicas: Puede ser
utilizado por todas las empresas: Ya sea que su negocio sea grande, mediano o pequeo, puede
utilizar el marketing digital para crecer. Esto se combina con varios consejos que le permitiran
obtener mas visitas a su sitio web. De esta manera aumentés tus ventas. Ventajas: El marketing

digital es mas efectivo al ofrecer disenos diferentes y variados (p.p. 57-58).

2.1.3 Objeto de estudio
2.1.3.1 Ventas

La venta ha formado parte de la sociedad durante mucho tiempo y puede considerarse

una de las profesiones mas antiguas del mundo. Vender es una practica que ha existido incluso
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antes de la llegada del dinero. Cuando la gente no podia comprar algo, lo cambiaban por otra
cosa. Y asi a través del llamado trueque, por ejemplo, un kilogramo de maiz por un kilogramo

de algodon.

Segtin Herrdn y Garcia (2021) considera que “Las ventas tienen lugar tanto dentro de
las empresas que necesitan vender sus productos o servicios como entre personas, como cuando
se venden articulos usados en los anuncios”. En otras palabras, se considera vender también el
construir un negocio, la zona de ventas (también conocida como zona comercial) es
fundamental para el crecimiento de la empresa o negocio. Una empresa o negocio sin ventas,

sin pagos no es productivo por ende va a tener pérdidas y por lo tanto sin crecimiento.

Al entablar una relacion entre las ventas y el marketing digital parece que la
informacion basada en la relacion empresa/cliente donde la compaiiia envia emitia encuestas
de satisfaccion para obtener respuestas de sus clientes mediante el marketing convencional a
quedado atrds con la aplicacion de las TIC en el marketing, en donde gracias a este nuevo
entorno de los clientes participan de forma mas activa, cuando de encuestas se trata, o si la
empresa desea promocionar algun servicio o producto, la facilidad de intercambio de
informacién es mas 4gil con la internet, y las ventas se pueden cerrar sin la presencia del
consumidor en el sitio. Ademas, hay que tomar en cuenta los tipos de ventas podemos nombrar

dos tipos: la venta activa y la venta pasiva como lo manifiesta (Paye, 2017, p. 36)

o Venta pasiva: Se considera pasiva debido a que el cliente es el que inicia con el proceso
de adquisicion del producto o servicio, es decir inicia la compra.
o Venta activa: Se describe que este tipo de venta se realiza mediante un proceso es decir

el vendedor canaliza y emplea todos los recursos y esfuerzo para que el cliente compre.

Podemos resumir en estos conceptos que tanto la venta activa y la venta pasiva, se da
cuando el sujeto compra el producto o servicio que se le esta ofreciendo, con la Unica diferencia
es que en las ventas pasivas el consumidor ya sabe lo que quiere y esta dispuesto a comprarlo,
y la venta activa, se requiere de métodos y estrategias por parte del personal de venta, para que

el consumidor compre.

19



2.2 Marco Legal

2.2.1 Ley de Comercio Electronico, firmas electronicas y mensajes de datos (Ley No.
2002-67)
Art. 1.- Objeto de la Ley. - Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electronica,
los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio electronico y la proteccion

a los usuarios de estos sistemas.

Art. 9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases
de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de mensajes de datos, se
requerira el consentimiento expreso del titular de éstos, quien podra seleccionar la informacion

a compartirse con terceros.

Estos dos tipos de articulos hacen menciona a las directrices que regulan los datos
firmas eléctrica, en donde incluye el comercio y proteccion de la informacion de los usuarios,

a la vez que los Smart contracs deben regirse por el articulo 9 para garantizar a los usuarios.

2.2.2 Titulo IIT — De los servicios electronicos, la contratacion electronica y telematica,

los derechos de los usuarios, e instrumentos publicos

e Capitulo I — De los servicios electronicos

En cuanto a la realizacion de una transaccion electronica es necesario que ambas partes
estén de acuerdo y tengan un respaldo ya sea de forma digital o fisico que valide dicha
transaccion, esto ultimo es para evitar cualquier infraccion que se cometa por ambas partes sin
la necesidad de acudir a medidas regulatorias superiores. Ademads, para lograr obtener una
correcta transaccion electronica la empresa que lo disponga se deberd acercar a una entidad
financiera regulada que se lo facilite y asi poder llevar un registro contable del mismo para las

diferentes tributaciones que se le soliciten.

En base al Reglamento a la Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensajes
de datos (2011) se estipula que “Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados
o empleados por medios electronicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos,
condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o

servicios promocionados” (p. 18). En cuanto a la Ferreteria Mucho Lote ésta debera requerir
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las herramientas y permisos adecuados para realizar transferencias de manera licita sin que
afecte ninglin estatuto dispuesto por las entidades regulatorias de tal manera que al realizar un

estado de resultados no aparezca fuera de los rubros obtenidos en el afio de ingresos.

2.2.3 Ley Organica de Defensa del Consumidor
e Capitulo II — Derechos y Obligaciones de los consumidores

Como parte de este estatuto, se hace un énfasis a los derechos que se deben respetar del
consumidor al momento de que una entidad le ofrezca sus productos, entre los cuales los mas
importantes esta la proteccion de su salud, la calidad 6ptima de los mismos, la informacion que
se les brinde sea la adecuada y la transparencia. También se debe considerar las obligaciones
como consumidor, donde se fomentar el consumo hacia productos nacionales, el cuidado que
se debe tener para no generar un mayor impacto el medio ambiente, las precauciones que debe
tener para no consumir productos que no se encuentren debidamente regularizados o ilicitos

que afecten su salud.

Considerando a los argumentos de Ley Orgénica de Defensa del Consumidor (2015)
sefiala que “quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosas o abusivas o que
induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos
del consumidor” (p. 4). La Ferreteria Mucho Lote debe tener en consideracion el evitar difundir
dentro de sus posts publicitarios informacion donde se exagere los atributos de los bienes que
se ofertan en el mercado de la ciudad de Guayaquil para no incurrir en ninguna ley que afecte

al consumidor.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque de la Investigacion

El enfoque aplicado para esta investigacion fue mixto: enfoque cuantitativo, ya que se
manejé informacion numérica que permitido obtener datos estadisticos importantes sobre la
poblacion de estudio y clasificarlos de acuerdo a sus caracteristicas, los cuales fueron expuestos
en histogramas para una mejor comprension. Del mismo modo se utilizo el enfoque cualitativo

para obtener la percepcion del servicio por parte de los involucrados en el estudio.

3.2 Alcance de la investigacion

Para efectos de la presente investigacion fue necesario utilizar el método de
investigacion deductiva, ya que permitié recabar datos con respecto a las necesidades de
capacitacion del mercado objetivo y posteriormente generar una conclusion con base a esos

resultados.

3.3 Tipo de investigacion

Los tipos de investigacion que se aplicaron fueron exploratorios, ya que permitio
visualizar el entorno donde se manifestaba la problematica y ampliar el conocimiento de la
situacion del negocio. Posteriormente se aplico un estudio de corte descriptivo que permitio
ampliar el perfil y caracteristicas del grupo objetivo estudiado y de esta manera determinar sus
necesidades. Por otra parte, permitio presentar los resultados obtenidos mediante técnicas

estadisticas y el disefio de graficos como Histogramas.

3.4  Técnicas e instrumentos de la Investigacion

Con relacion a las técnicas de investigacion se aplico la encuesta mediante la aplicacion
de un cuestionario; cabe mencionar que se utilizé fueron un cuestionario estructurado enfocado
en conocer necesidades latentes de capacitacion y ademdés se evalud el actual servicio.
Adicionalmente, se aplico la técnica de la entrevista, ya que se tuvo que tomar los criterios del
director de la empresa, para conocer el manejo que se le estd dando a la misma; en cuanto al

instrumento de este, fue mediante el cuestionario no estructurado.

22



Tabla 1.
Técnica de investigacion ]
FUENTE INSTRUMENTO INFORMACION A OBTENER

Director de TRYNICE  Entrevista » Evaluacion de la empresa,

» Importancia que se le otorga al
marketing digital

» Estrategias que se han aplicado etc.

Estudiantes Cuestionario « Numero de cursos que toma cada

persona al afio

« Busqueda de informacion en linea,
Recomendacion de la empresa
Trynice, etc.

Elaborado por: Villamar (2022)

3.5 Poblacion y Muestra
3.5.1 Poblacion

Para el desarrollo de la investigacién se tom6 como poblacion, el registro de 2500
estudiantes que tomaron cursos en la empresa TRYNICE S.A. entre 2019 -2021 como se detalla

en la tabla 2

Tabla 2
Poblacion del proyecto
PERIODOS NUMERO DE ESTUDIANTES
ESTUDIANTES 2019 500
ESTUDIANTES 2020 900
ESTUDIANTES 2021 1100
TOTAL 2500

Elaborado por: Villamar (2022)

3.5.2 Formula de muestreo
Se aplico una formula de muestreo finita permitiendo extraer un nimero representativo
de la poblacion convirtiéndola en muestra. La terminologia de cada uno de los simbolos o letras

que presenta la formula a continuacion seran interpretados:

e N= Representa a la muestra que se va obtener una vez aplicando la formula y
reemplazando los valores de cada uno de los simbolos o letras.

e 7= Representa el nivel de confianza de los resultados a ser obtenidos.

e N=Representa la poblacion

e P=Representa a la probabilidad a favor
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e (= Representa a la probabilidad en contra

e [E=Representa al error de estimacion

Tabla 3

Muestra utilizada en el estudio
N= Tamaiio de la muestra Obtenida
7= 95% = 1.96
N= 2500 = 2500
P= 50% = 0.5
Q= 50% = 0.5
E= 5% = 0.05%

Elaborado por: Villamar (2022)

e Aplicacion de la formula

n = 333
Tabla 4
Muestra a Estudiar
MUESTRA CANTIDAD
Encuesta 333
Entrevista 1
TOTAL 334

Elaborado por: Villamar (2022)
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3.6

Presentacion y analisis de resultados

Pregunta 1.- Sexo del entrevistado

Tabla 5.
Sexo del entrevistado
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido Femenino 162 162 48,60% 48,60%
Masculino 171 333 51,40% 100,00%
Total 333 100,00%
Elaborado por: Villamar (2022)
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156 0.00%

Figura 1 Sexo del entrevistado
Elaborado por: Villamar (2022)

Femenino

Masculino

Se observé que el 51.4% de los participantes son hombres y el 48.6% no lo es. Por lo

tanto, se concluyd que existe una gran cantidad de hombres que se tomaron la molestia de

responder esta encuesta.
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Pregunta 2.- ;Cual es su edad?

Tabla 6
Edad del consumidor
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido 18-25 92 92 27,5% 27,5%
26-35 144 236 43,7% 71,2%
36- 45 83 319 24,8% 95,9%
46 en adelante 14 333 4,1% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 2 Edad del consumidor
Elaborado por: Villamar (2022)

18-25

26-35

36-45

46 en adelante

Se observo que el 43.7% de los participantes cuentan con una edad promedio de 26-35,

seguido de un 27.5% que representa 18-25 anos, y el 24.8% corresponde a participantes con

un rango de edad entre el 36-45 afios. Por lo tanto, se concluy6 que existe un flujo de personas

que busca capacitacion con un rango de edad entre 18 y 40 afios.
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Pregunta 3.- ; Acostumbra tomar cursos de formacion o capacitaciones de manera

regular?
Tabla 7
Toma de Cursos
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido NO 86 86 25,7% 25.7%
SI 247 333 74,3% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 3 Toma de Cursos
Elaborado por: Villamar (2022)

S|

Se observo que un 74.3% de los participantes son clientes que acostumbran a tomar

curso de formacion y un 25.7% no. Por lo tanto, se concluyd que existe una alta cantidad de

personas que acostumbran a tomar cursos de formacion.
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Pregunta 4.- ;Qué aspectos influyen en el momento de seleccionar una empresa de

capacitacion?
Tabla 8
Seleccion de Cursos
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valid a. Tipos de cursos 105 105 31,5% 31,5%
° b. Precios 17 222 35,6% 67,1%
c. Profundidad de las 47 14,0% 81,1%
tematicas 269
d. Servicio al cliente 56 325 16,7% 97, 7%
e. Ubicacion del lugar 8 333 2,3% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 4 Seleccién de Cursos
Elaborado por: Villamar (2022)

c. Profundidad de d. Servicio al cliente

las tematicas

lugar

e. Ubicacién del

Se observé que el 35.7% de los participantes que el precio es lo primordial para la

seleccion de un curso de capacitacion, un 31.5% indican los tipos de cursos, y un 16.7%

prefieren el servicio al cliente. Por lo tanto, se concluyé que al momento de elegir un curso de

capacitacion los encuestados consideran estos aspectos como importante.
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Pregunta 5.- ;Cuantas capacitaciones ha tomado en el ultimo afio?

Tabla 9
Seleccion de Cursos
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido 0 2 2 0,5% 5%

a.1-2 239 241 72,1% 72,5%
b.3-4 90 331 27,0% 99,5%
c.5-6 2 333 0,5% 100,0%
Total 333 100,0%

Elaborado por: Villamar (2022)
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250 99.50% 100.00% 100.00%
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100 40.00%
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Figura 5 Seleccién de Cursos
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 72.1% de los participantes han tomado entre 1-2 cursos por aio, un
27% en 3-4 curso. Por lo tanto, se concluy6 que existe una gran cantidad de personas que al

menos han tomado 1 curos de capacitacion por afio.
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Pregunta 6.- ;Mencione las empresas en que ha tomado capacitaciones?

Tabla 10
Empresas de capacitacion
Absolut | Acumulad | Relativa Relativa
a a fri Acumulada
fi Jfai frai
Valid a. CECAP 123 123 36,9% 36,9%
° b. OSCUS 84 207 25.2% 62,2%
Benedict 3 210 0,9% 63,1%
BENEDITCS 1 211 0,5% 63,5%
c. Centro Ecuatoriano 116 34,7% 98,2%
Norteamericano (CEN). 325
Capacitate para el empleo 2 0,5% 98,6%
(virtual) 327
Ministerio de trabajo 2 329 0,5% 99,1%
SGS 2 331 0,5% 99,5%
Varios 2 333 0,5% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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100 80.00%
80
60.00%
60
40 40.00%
20 20.00%
0 — - - - - 0.00%

a. CECAP b. OSCUS Benedict

Figura 6 Empresas de capacitacion
Elaborado por: Villamar (2022)

BENEDITCS c. Centro

Capacitate parael Ministerio de SGS Varios

Ecuatoriano empleo (virtual) trabajo

Norteamericano
(CEN).

Se observo que un 36.9% de los participantes han tomado cursos de capacitacion en el

CECAP, un 34.7 indican que en el CEN y un 25.2% en el OSCUS. Por lo tanto, Se concluy6

que una gran cantidad de personas conocen sobre otras empresas de capacitacion.
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Pregunta 7.- ;Cuanto suele gastar cuando compra un curso?

Tabla 11
Suele gastar cuando compra un curso

Absolut | Acumulad Relativ Relativa
a a a Acumulad
Ji Jai Sri a
fra;
Valid a. $50,01 USD a $100,00 116 34,7% 34,7%
o UsSD 115
a. Menos de $50,00 USD 51 166 15,3% 50,0%
b. $100,01 USD a $150,00 144 43,2% 93,2%
usbD 310
c. $150,01 USD a $200,00 18 5,4% 98,6%
usD 328
d. Mas de $200,00 USD 5 333 1,4% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 7 Suele gastar cuando compra un curso
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 43.2% de los participantes que gastan un $100,01 USD a $150,00
USD, un 34.7% $50,01 USD a $100,00 USD y un 15.3% Menos de $50,00 USD. Por lo tanto,
se concluyo6 que una gran cantidad de personas no estan dispuestos a gastar mas de 150 USD,

para tomar un curso de capacitacion.
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Pregunta 8.- ;Como se entero de los programas de capacitacion de Trynice?

Tabla 12.
Programas de capacitacion de Trynice
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido a. Folleto impreso 9 9 2,7% 2,7%
b. Promocién por correo 5,0% 7.7%
17
electrénico 26
c. Sitio web 115 141 34,7% 42,3%
d. Facebook 145 286 43,7% 86,0%
e. Twitter 38 324 11,3% 97,3%
f. Periodico 6 330 1,8% 99,1%
g. Espectacular 3 333 0,9% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 8 Programas de capacitacion de Trynice
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 43.7% de los participantes se enterd de la empresa por medio de
Facebook, un 34.7% por el sitio Web, un 11.3% por Twitter. Por lo tanto, se concluy6 que la

empresa es vistada o vista por medio de la pagina de Facebook y el sitio web
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Pregunta 9.- ;Como prefiere realizar las compras de sus capacitaciones?

Tabla 13
Tipo de compra
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido a. Presencial 268 268 80,6% 80,6%
b. Virtual 65 333 19,4% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 9 Tipo de compra
Elaborado por: Villamar (2022)

b. Virtual

Se observé que un 80.6% de los participantes prefieren comprar o adquirir los cursos

de manera presencial y el 19.4% no lo prefiere asi. Por lo tanto, se concluyo6 que la gran parte

de las personas prefieren realizar la compras en el sitio.
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Pregunta 10.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los siguientes aspectos del
servicio?

Tabla 14
Organizacion del programa
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido Insatisfecho 8 8 2,3% 2,3%
Muy insatisfecho 9 17 2,7% 5,0%
Muy Satisfecho 202 219 60,8% 65,8%
Neutral 15 234 4,5% 70,3%
Satisfecho 99 333 29,7% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 10 Organizacion del programa
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observd que un 60.8% prefieren estar muy satisfecho con Organizacion del
programa, y un 29.7% satisfecho. Por lo tanto, se concluy6 que los participantes deben estar

satisfecho con la organizacion del programa.
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Pregunta 10.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los siguientes aspectos del

servicio?
Tabla 15
Conocimiento del tema por parte de los instructores
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido Insatisfecho 9 9 2,7% 2,7%
Muy insatisfecho 8 17 2,3% 5,0%
Muy Satisfecho 173 190 52,3% 57,2%
Neutral 17 207 5,0% 62,2%
Satisfecho 126 333 37,8% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 11 Conocimiento del tema por parte de los instructores

Elaborado por: Villamar (2022)

Se observd que un 52.3% prefieren estar muy satisfecho con los conocimientos de los

instructores, y un 37.8% satisfecho. Por lo tanto, se concluy6 que los participantes deben estar

satisfecho con saber que los instructores conocen del tema.
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Pregunta 10.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los siguientes aspectos del

servicio?
Tabla 16
Instalaciones
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido Insatisfecho 9 9 2,7% 2,7%
Muy insatisfecho 6 15 1,8% 4,5%
Muy Satisfecho 184 199 55,4% 59,9%
Neutral 17 216 5,0% 64,9%
Satisfecho 117 333 35,1% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 12 Instalaciones

Elaborado por: Villamar (2022)

Muy insatisfecho

Muy Satisfecho

Neutral

Satisfecho

Se observé que un 59.9% prefieren estar muy satisfecho con las instalaciones, y un

37.8% satisfecho. Por lo tanto, se concluy6 que los participantes deben estar satisfecho con

saber que las instalaciones son las adecuadas.
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Pregunta 11.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los siguientes aspectos del
servicio?

Tabla 17
Procesos administrativos
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido Insatisfecho 9 9 2,7% 2,7%
Muy insatisfecho 6 15 1,8% 4,5%
Muy Satisfecho 174 189 52,3% 56,8%
Neutral 24 213 7.2% 64,0%
Satisfecho 120 333 36,0% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 13 Procesos administrativos
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 52.3% prefieren estar muy satisfecho con los procesos administrativos, y un
36% satisfecho. Por lo tanto, se concluy6 que los participantes deben estar satisfecho con los

procesos administrativos.
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Pregunta 12.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los siguientes aspectos del

servicio?
Tabla 18
Material didactico utilizado durante el programa
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido Insatisfecho 10 10 3.2% 3.2%
Muy insatisfecho 5 15 1,4% 4,5%
Muy Satisfecho 202 217 60,8% 65,3%
Neutral 23 240 6,8% 72,1%
Satisfecho 93 333 27,9% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 14 Material didactico utilizado durante el programa

Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 60.8% prefieren estar muy satisfecho con el material didéctico

utilizado durante el programa, y un 27.9% satisfecho. Por lo tanto, se concluyd que los

participantes deben estar satisfecho con saber que los materiales didécticos son utilizados

durante el programa.

38



Pregunta 13.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los siguientes aspectos del

servicio?
Tabla 19
Informacion disponible online
Absoluta Relativa Relativa
fi fri Acumulada
fra;
Valido Insatisfecho 8 2,3% 2,3%
Muy insatisfecho 6 1,8% 4,1%
Muy Satisfecho 168 50,5% 54,5%
Neutral 20 6,3% 60,8%
Satisfecho 131 39,2% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
200 120.00%
180
100.00% 100.00%
160
140
80.00%
120
100 60.00%
80
40.00%
60
40
20.00%
. H
.50%
0 - 0% 0.00%

Insatisfecho

Figura 15 Informacién disponible online
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Elaborado por: Villamar (2022)
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Se observo que un 50.5% prefieren estar muy satisfecho con informaciéon disponible

online, y un 39.2% satisfecho. Por lo tanto, se concluyé que los participantes deben estar

satisfecho con saber que hay con informacion disponible online.
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Pregunta 14.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los siguientes aspectos del
servicio?

Tabla 20
Informacion disponible en redes
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido Insatisfecho 4 4 1,4% 1,4%
Muy insatisfecho 8 12 2,3% 3,6%
Muy Satisfecho 188 200 56,8% 60,4%
Neutral 23 223 6,8% 67,1%
Satisfecho 110 333 32,9% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 16 Informacién disponible en redes
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 56.8% prefieren estar muy satisfecho con la informacion disponible
en redes y un 32.9% satisfecho. Por lo tanto, se concluy6 que los participantes deben estar

satisfecho con saber hay informacion disponible en redes.
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Pregunta 15.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los siguientes aspectos del

servicio?
Tabla 21
Precio del programa de capacitacion
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido Insatisfecho 11 11 3,2% 3,2%
Muy insatisfecho 3 14 0,9% 4,1%
Muy Satisfecho 194 208 58,6% 62,6%
Neutral 18 226 5,4% 68,0%
Satisfecho 107 333 32,0% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 17 Precio del programa de capacitacion
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 56.8% prefieren estar muy satisfecho con el precio del programa de
capacitacion y un 32.9% satisfecho. Por lo tanto, se concluyo6 que los participantes deben estar

satisfechos con saber el precio del programa de capacitacion.
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Pregunta 16.- ;Qué redes sociales maneja actualmente?

Tabla 22
Redes sociales
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido a. Facebook 159 159 47,7% 47,7%

b. Instagram 135 294 40,5% 88,3%
c. Twitter 24 318 7.2% 95,5%
d. Tik Tok 15 333 4,5% 100,0%
Total 333 100,0%

Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 18 Redes sociales
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 47.7% de los participantes indican el Facebook, un 40.5% en Instagram.

Por lo tanto, se concluy6 que las rede sociales mas utilizadas son Facebook y Instagram



Pregunta 17.- ;Estarias interesado en inscribirte en otro curso con Trynice?

Tabla 23
Cursos con Trynice
Absoluta Acumulada Relativa Relativa
fi fai fri Acumulada
fra;
Valido NO 9 9 2,7% 2,7%
SI 324 333 97,3% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 19 Cursos con Trynice
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 97.3% de los participantes si estaria interesado en inscribirse y el

2.7% NO. Por lo tanto, se concluy6 que la cantidad de personas que se animarian a tomar un

curso con la empresa Trynice es elevada.
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Pregunta 18.- ;Recomendaria los servicios de Trynice a un amigo o colega?

Tabla 24
Recomendaria cursos con Trynice
Absoluta Acumula Relativa Relativa
fi da Sri Acumulada
fai frai
Valido a. Definitivamente si 258 258 77,5% 77,5%
b. Probablemente si 72 330 21,6% 99,1%
c. Indeciso 3 333 0,9% 100,0%
Total 333 100,0%
Elaborado por: Villamar (2022)
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Figura 20 Recomendaria cursos con Trynice
Elaborado por: Villamar (2022)

Se observo que un 77.5% de los participantes definitivamente recomendaria a la
empresa, el 21.6% probablemente. Por lo tanto, se concluy6 que la cantidad de personas que

se animarian a compartir informacion y recomendar a la empresa Trynice es elevada.

44



Tabla 25.
Entrevista — Ficha de cotejo

FADM

V R Facultad de Administracion ‘\@’

Carrera de Mercadotecnia ADMINISTRACION

U L Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil |

Entrevista dirigida a Gerente de la empresa Trynice

Empresa Trynice Training & Consulting S.A
Entrevistado Ingeniero Danny Guerrero
Objetivo Recopilar informacién acerca de las cuentas por cobrar de la empresa.

1. (Qué desafios ha enfrentado Trynice desde su creacion?

Para empezar la empresa desde su comienzo siempre ha presentado desafios, el principal

reto de la empresa, es el minimo ingreso de capital, es decir no hay muchas ventas.
2. (Cuales son las fortalezas y debilidades que posee Trynice?

Unas de las tantas fortalezas y la mas apreciable es el aumento de cursos varios,
dependiendo del mercado. Una de las debilidades es el desconocimiento de las diversas
estrategias de marketing digital y su empleo.

3. (Qué oportunidades y amenazas que ha identificado en su mercado?

Una de las Oportunidades que mas resaltaria es el uso de las redes sociales, en el
marketing Digital. Una de las amenazas que pueden afectar a la empresa seria la aparicion de
una nueva pandemia en donde afecte la economia del pais

4. (Qué estrategias aplicaron durante la pandemia para mantener su negocio?

El tipo de estrategias publicitaria que se utilizé para solventar los gastos de la empresa
fue el publicar informacion en las redes sociales principalmente la de Facebook, pero se lo ha
realizado empiricamente con publicacion de imagenes, y el compartir con amigos.

5. (Posee algun tipo de plan publicitario para la empresa?

El plan publicitario antes de la pandemia era el salir a entregar volantes, y el marketing
que se empleaba es por medio de referidos.

6. ¢Conoce sobre las diferentes estrategias de marketing digital y su proposito?

Tengo conocimientos sobre ciertas estrategias de marketing, pero en el ambito digital,
o marketing digital, tengo poca experiencia, y el propdsito debe ser el mismo para toda empresa

es decir el aumento de las ventas.
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7. ¢(Usted cree que el disefio de un plan de Marketing digital influira positivamente

en las ventas de la empresa Trynice S.A.?
Efectivamente si las publicidades que se han aplicado, hasta la fecha, han sido eficaz
para realizar ventas mas seguras, se estimaria que con la aplicacién de estas estrategias de
marketing existira un aumento de ventas de alrededor del 40% en el primer periodo, y que las

ventas se mantengan en un margen constante de ventas.

Elaborado por: Villamar (2022)

3.7 PROPUESTA PLAN DE MARKETING
Plan de marketing digital para el incremento de ventas de Trynice S.A, en la ciudad de

Guayaquil.

3.7.1 Antecedentes

Es una empresa que inicid sus operaciones el 20 de enero de 2019, y se distingue por el
conocimiento de profesionales experimentados y brinda apoyo en proyectos, consultoria y
capacitacion en el ambito académico profesional en sus alumnos con cursos presenciales y
virtuales. Actualmente, continiia desarrollando cursos basados en la demanda del mercado y
adaptandose a factores externos sin que se pierda la calidad y efectividad del aprendizaje. Estos
cursos tienen una gran demanda debido a su costo asequible y su relevancia en el mercado, y
ofrecen titulos acreditados de Cambridge International y organizaciones nacionales e
internacionales. La empresa Trynice Training & Consulting S.A. se encuentra ubicada en el
centro de la ciudad de Guayaquil en hurtado 603 y Esmeraldas, Guayaquil, Ecuador. Se

encuentra a dos cuadras del colegio de abogados del Guayas.
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Figura 21 Ubicacion Geografica de la empresa (Google maps)
Elaborado por: Villamar (2022)

La empresa Trynice Training & Consulting S.A. lleva su logo como evidencia de

aprendizaje y liderazgo en el campo del conocimiento

TRYNICE TRAINING

&CONSULTING S.A
Aptenden lodo es posible

Figura 22 Logo de la empresa
Elaborado por: Villamar (2022)

e (Cartera de clientes

La cartera de clientes estd conformada por:
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Tabla 26.
Cartera de clientes por tipos de cursos

TIPOS DE CURSOS NUMERO DE ESTUDIANTES

INGLES 475
DISENO GRAFICO 387
MARKETING DIGITAL 304
DESARROLLO WEB 305
COMPUTACION 407
CONTABILIDAD 205
EXCEL 81
LOCUCION 136
PYHTON 200
TOTAL 2500

Elaborado por: Villamar (2022)

La tabla anterior muestra la cartera de clientes conformada por estudiantes de los
diferentes cursos que ofrece la empresa y que son recurrentes en algunas areas como inglés,
marketing digital y disefio grafico. Se los categorizd de esta manera para evaluar el nivel de

demanda que tiene cada tipo de curso.

3.7.1.1 Producto
Los cursos que Trynice S.A. ofrece al mercado estan disefiados en base a las necesidades
de cada grupo objetivo, ya que la demanda es diversa, la cual va desde estudiantes hasta

profesionales con necesidades especificas que cubrir en el campo laboral.

e (Cartera de Productos

La cartera de productos de la empresa Trynice esta estructurada de la siguiente manera:
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Tabla 27.

Productos
ORDEN CURSOS HORAS
1 LOCUCION 9 HORAS
2 PYHTON 14 HORAS
3 INGLES B1 144 HORAS
INGLES B2
4 INGLES A1 72 HORAS
5 INGLES A2 72 HORAS
6 DISENO GRAFICO 48 HORAS
7 MARKETING DIGITAL 24 HORAS
8 DESARROLLO WEB 24 HORAS
9 COMPUTACION 12 HORAS
10 CONTABILIDAD 24 HORAS
11 EXCEL 20 HORAS
Elaborado por: Villamar (2022)
Tabla 28.
Precios por curso
CANTIDADES MATERIA PRECIO
1 LOCUCION $80
2 PYHTON $80
3 INGLES B1 S 150
INGLES B2 S 150
4 INGLES Al $90
5 INGLES A2 $90
6 DISENO GRAFICO S 150
7 MARKETING DIGITAL $120
8 DESARROLLO WEB $ 200
9 COMPUTACION S 100
10 CONTABILIDAD S 150
11 EXCEL $ 1200

Elaborado por: Villamar (2022)
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3.7.1.2 Competencia directa

Tabla 29.
Competidores

PRINCIPALES COMPETIDORES
EMPRESA TIPO DE CAPACITACION RANGO DE
COSTOS
IDEPRO %’ |depro Capacitacion  profesional en $50,00 a $120,00

Instituto de Desarrollo Profesional diferentes éreas

(CEN). Cursos y certificaciones en el $100,00 a $250,00
idioma inglés.

SECAP Capacitacion profesional $40,00 a $120,00

OSCUS Formacion Artesanal. $60,00 $150,00

Elaborado por: Villamar (2022)

Se puede observar a las empresas que son consideradas como competencia directa por
el tipo de formacion que ofrecen, los contenidos tematicos, precios y la frecuencia con que
ofertan cada uno de sus cursos. En el caso de OSCUS, durante la pandemia y posterior a ella

ha ido reanudando lentamente la oferta de sus cursos.

3.7.2 Justificacion de la propuesta

Para la justificacion de la propuesta se deben evaluar ciertos puntos como es el
cumplimiento del objetivo a alcanzar que es el disefiar un plan de marketing para el aumento
de las ventas, en donde se deberan aplicar todas las herramientas necesarias, ademads para tener
una idea clara de la situacion de la actual de la empresa, como lo es la disminucion de las ventas
por motivo de la pandemia. La importancia en realizar esta propuesta de investigacion es para
lograr orientar las ventas de la academia, dando también asi el poder de agilizar consultas de
la informacion almacenada de las estrategias, conforme a la necesidad que analicen los asesores
de marketing digital; la competencia en el mercado representa amenazas al negocio ya que los
cursos y certificaciones pueden promocionarse de mejor forma y en cualquier periodo, sea
trimestral o mensual, por lo tanto, la inversion en estas estrategias en forma sélida es parte de
la revolucion comercial actual, por lo que el impulsar el marketing digital en Trynice se

transforma en un beneficio para la misma, y para aprovechar a alcanzar se procedio a analizar
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diferentes estrategias relacionadas al marketing digital en donde, el uso de las redes sociales es

una de las mejores opciones para la publicacion y distribucion de informacion acerca de la

empresa, los servicios que ofrece, asi como también el precio y beneficios de los cursos, en la

internet existe una gran cantidad de personas que se encargan de buscar informacion “random”,

esta es una oportunidad para que la empresa publique contenido estratégico con contenido

relevante y valiosa, ademas de publicarlo en la pagina web, también se debera emplear la

estrategia de marketing en las redes sociales, debido a que el transito en estas plataformas

digitales es considerablemente alto, la comunicacidon entre personas y/o empresa, se debe

considerar también como una oportunidad para promover acciones del contenido de la empresa

y que tanto los curso, como la empresas tengan un mayor flujo de contenido en la internet.

3.7.3

Cinco fuerzas de Porter
Nuevos competidores:
e Ingreso de nuevas empresas de capacitacion al mercado, que necesitaran tiempo

para posicionarse / impacto medio

Productos sustitutos:
e Existe una fuerte tendencia a la creacion de cursos en linea, que se adaptan a la
disponibilidad de tiempo del cliente y que al no necesitar de un espacio fisico,

se ofrecen al mercado a precios mas bajos. / Impacto alto.

Clientes:
e Se vuelven mas exigentes en funcién de sus experiencias previas y como
resultado de la diversidad de oferta que existe en el mercado, la cual se adapta
a diferentes presupuestos/ Impacto alto.

e Baja disponibilidad de recursos post pandemia /Impacto alto

Proveedores:
e En este campo no existe la figura del proveedor, pero si en necesario asegurarse
de contar con los insumos necesarios, tanto de infraestructura, como de recurso
humano capacitado para generar la oferta ya que el estudiante evalua a la

institucion en este aspecto / Impacto alto.

Rivalidad de la industria:
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e Diversificacion de la oferta actual de las empresas de capacitacion./ Impacto
alto

e Ofertas y descuentos para recuperar cartera pre pandemia./ Impacto alto

3.7.4 Proceso estratégico problema-solucion

Analisis FODA- Aspectos positivos y negativos

Tabla 30.
FODA
Factores Externos OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Alto indice de uso de | e Falta de liquidez por
redes  sociales que parte de personas sin
permite llegar al grupo empleo.
objetivo. e Carencia de una cultura
e La posibilidad de de formacion.
interaccion con  los | ¢ Desmotivaciéon de los
interesados por medio de estudiantes al no
las redes. alcanzar los objetivos.
e Reactivacion del
mercado post COVID
Factores Internos
FORTALEZAS ESTRATEGIA ESTRATEGIA
OFENSIVA F-0 DEFENSIVA F-A

e Constante apertura de
nuevos Tursos , v" Consolidacion del v Generar presencia de

y Perspna | siempre posicionamiento de marca en las distintas
motivado a co ab'orar‘ marca. redes sociales.

¢ (Constante actualizacion
del personal.

e Flexibilidad que permite v Mejorgmiepto dela v Impulsar y motivar a las
adaptarse a distintas comunicacion en linea personas a prepararse con
modalidades de estudio. contenidos que sean de

interés para el publico
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DEBILIDADES ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA DE

REORIENTACION SUPERVIVENCIA
AJUSTE D-O
e Desconocimiento de
marketing digital por
parte de los directivos de
la academia. v Fidelizar a los clientes v Desarrollar marketing de
e Limitados recursos actuales, mediante la contenido resaltando la
financieros. mejora en el servicio de importancia de
e No tener clara la capacitacion. mantenerse actualizado.

necesidad de mejora en

aplicacion de estrategias | v \ejorar la experiencia | v Hacer seguimiento a los

dig‘i“[ales'.’ ' de aprendizaje estudiantes para

e Utilizacion de equipos determinar fortalezas y
de ' tecnologicos debilidades en el
desactualizado.

desarrollo de los curso

Elaborado por: Villamar (2022)

En el analisis de la matriz FODA se determind que una de sus principales fortalezas es
la apertura de nuevos cursos constantemente, lo que facilita la captacion de nuevos clientes y
el hecho de que cuenten con personal en constante actualizacion garantiza una buena oferta
educativa. Entre sus debilidades mas importantes se encuentra el desconocimiento sobre
marketing digital lo que incide directamente en que no se pueda visualizar la importancia de
su implementacion y mantenimiento. Entre las oportunidades se encuentra el alto indice de uso
de redes sociales, lo que facilita llegar al mercado objetivo con una oferta y que se pueda
generar una interaccion que permita un mayor acercamiento con el mercado. Dentro de este
analisis también se pudo identificar que auin persisten las consecuencias de la pandemia y que

la recuperacion en este mercado aun es lenta.

3.7.5 Objetivos a alcanzar con la propuesta
e Consolidar el posicionamiento de la marca por confianza y calidad.
e Fortalecer la imagen de Trynice S.A mediante la mejora en la comunicacion con el
mercado objetivo.
e Ampliar la cartera de clientes actuales, mediante la presencia de marca en el &mbito

digital.
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3.7.6 Estrategias y acciones
Estrategia de consolidacion del posicionamiento de marca Trynice S.A.

Desde su creacion la empresa arranco con pie firme y un crecimiento acelerado de sus
ventas, que se vio afectado por causa de la Pandemia por COVID-19. Esto afectdé de manera

directa al posicionamiento de la organizacion.

Por lo que Trynice busca es consolidar el posicionamiento de la marca en la mente de

los diferentes segmentos que conforman su cartera.

Para consolidar el posicionamiento se trabajaré sobre el concepto de confianza basada
en la calidad y actualizacion permanente del conocimiento impartido por sus docentes y la
frecuente apertura de cursos que disminuye la espera de los nuevos clientes. Esto se hara
mediante la creacion de contenidos, disefiados para generar recordacion de marca y

caracteristicas del servicio que se publicardn en la pagina web y redes sociales.

Participacion en ferias y eventos educativos, donde se promocionarén los servicios de

Trynice.S.A.

Creacion de micro ferias informativas para difundir los servicios en capacitacion y las

certificaciones que posee la empresa.

Estrategia de mejoramiento de la comunicacion en linea
Actualmente la pagina web de la empresa aunque tiene un disefio atractivo, realmente
no permite una gran interaccion, ademas de estar desactualizada, lo que limita el trafico y

afecta a la imagen de la empresa.

Por lo que resulta prioritario trabajar en una actualizacion que permita vincular algunas
plataformas de redes sociales con la pagina web, ofreciendo de esta manera informacion que

se considera de fuente segura.
Actualizacion de la pagina web, con informacion completas de los cursos trabajados

por bloques de conocimientos y en cada tipo de curso una breve informacion de los contenidos

y duracion.
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Creacion de una base de datos a partir del ingreso de interesados al formulario de

solicitud de informacidn.

Vinculacion de la pagina web con las plataformas de redes sociales como Facebook,

Instagram, WhatsApp, Linketin, Twitter.

Redisefio y actualizacion permanente de las redes sociales, de manera que se genere
una mayor interaccion entre la empresa y sus clientes actuales y futuros, asi como presencia

de marca en los distintos grupos objetivos que atiende Trynice S.A.

Contratacion de un Community Manager que se encargue de la gestion permanente en
redes sociales y pagina web, y de responder las inquietudes de los interesados en el servicio.
Promocion de las especialidades por separado en pagina web y plataformas de redes

sociales.

e [Estrategia de creacion de marketing de contenido
La problematica radica en la disminucion de las ventas por efecto de la pandemia por
COVID-19, debido al alto grado de propagacion/contagio, para superar esta situacion se
tomaron muchas medidas preventivas, como clases virtuales, pero la afectacion en el ambito
econdomico provoco la pérdida de estudiantes durante el periodo 2020-2021. Para el periodo
2022 se esta retornando a la modalidad presencial donde muchas empresas de capacitacion

abren sus puertas.

Para competir con las empresas que estan reactivando todos sus servicios de
capacitacion, el enfoque estard en crear contenidos de valor para el mercado objetivo, de

manera que se consiga atraer clientes nuevos de manera rapida.

Creacion de contenido para las redes sociales como Intagram y Fecebook resaltando la
importancia de mantenerse actualizado para ser competitivo en el ambito laboral, el cual debe

ser inspirador y contribuir a tomar la decision de invertir en capacitacion.

Por medio de post comunicar la apertura de nuevos cursos, esto hard que los interesados
se informen con suficiente antelacion de los cursos que estan por abrirse y se mantengan

siempre pendientes de nueva informacion.
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Reforzar el posicionamiento de la empresa mediante post que refuercen la confianza

basada en la calidad y nivel de actualizacion de los docentes,

Desde este punto el marketing digital ingresa con dos estrategias que son el marketing
de contenido, aplicado a las redes sociales, en donde la gran cantidad de usuarios que existen

en las redes sociales, atraera clientela lo que significa mas ventas efectivas para la empresa.

3.7.7 Monitoreo y control

Para el empleo de un plan de marketing para las redes sociales, no es recomendable
colocar todos los cursos de golpe en donde se determinara cuales cursos se colocaran en el plan
de marketing y el periodo de tiempo que estaran vigente en las redes para su posterior empleo

reiteradamente, en el siguiente semestre.

Tabla 31.
Distribucion de curso y camparias publicitarias
Cursos Plan de marketing
1 LOCUCION Campanas 2
2 PYHTON Campanas 3
3 INGLES Bl1
INGLES B2
INGLES Al Campanas 1
INGLES A2
4 DISENO GRAFICO Campanas 1
5 MARKETING DIGITAL Campanas 3
6 DESARROLLO WEB Campanas
7 COMPUTACION Campaiias 2
8 CONTABILIDAD Campanas 1
9 EXCEL Campanas 2

Elaborado por: Villamar (2022)

Estrategia de contenido

El contenido se fundamenta en los cursos creados y ajustados a la demanda del mercado
y adaptandose a factores externos sin que se pierda la calidad y efectividad del aprendizaje, por
tanto, el lenguaje debe ser muy motivador, que consiga el interés de las personas y los lleve a

ingresar a la preparacion en los cursos que se dictan.
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El eslogan
APRENDER TODO ES POSIBLE...
Significa que el posible que las personas adquieran destrezas si se proponen hacerlo,
por tanto, se debe establecer una conexion con las personas para que busquen estar dentro de

las metas personales de quienes quieren superarse.

e Piezas graficas para redes sociales

m Q, Buscar ‘ a: = ® '9 . =

nicio Mi red Empleos Mensajes  Notificaciones ~ Yow Productos w Publica un anuncio de empleo gratis

See who's hiring
on Linkedin.

TRUNICE TRAINING
&CONSULTING S.A
b

Trynice Training & Consulting S.A
APRENDER TODO ES POSIBLE...!

Formacién profesional y coaching - Guayaquil, Guayas - 85 seguidores

Ver los 8 empleados en LinkedIn

Inicio Acerca de Publicaciones Empleos Personas Videos

Otras paginas vistas

{Wi’“’ English Academy

Wi Edeaming

Acerca de
o N . ~ . 1A z = Netlife Ecuador
Somos una empresa en desarrollo para la ayuda de proyectos, asesorias y capacitacién en el &mbito académico - - 3

- . . : elecomunicaciones
profesional: siendo soporte para la formacién y actualizacién de conocimienta en este mundo tan cambiante y

63.177 seguidores

competitiva que nos rodea.

cio trabajs ag

Ver todos los detalles

Publicaciones de la pagina < @ A
pag La gente también sigue a
Trynl‘ce Training & Consulting S.A ses i Trynice Training & Consulting S.A & Ecuaquimica
muER 85 seguidores R res et

Productos quimicos

eguidores

OV S e

Figura 23 Publicacion en LinkedIn
Elaborado por: Villamar (2022)
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»

Figura 24/I'5c;ste0. de fotos en redes sociales
Elaborado por: Villamar (2022)

Certificate"
iHora de
potenciar tu
futuro!

Conoce todos las areas de estudio que te
brinda Trynice Training & Consulting

INGRESA Informacion .!
; TRYNICE TRAINING

www.trynice.net 098 0564 151 amm' *OW§IEZ2

Figura 25 Posteo en redes
Elaborado por: Villamar (2022)
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« > C O @ facebook.com/tryniceTC/about/?ref=page_internal

@ RegistroCivil @ Intranet DM Directorio de Ciryja.. Q) -- DATASYS CONTR.. @ Interdin - Bienvenido () Activar la cuenta -

TRYNICE TRAINING
&CONSULTING S.A

Trynice Training
ieEREsy Consulting

C - % 54 opiniones @ - Agencia

Inicio Eventos Opiniones  Grupos
https://www.facebook com/trynice TC/photos/a324947434809903/1104322980205674/

Figura 26 Fan Page de Facebook
Elaborado por: Villamar (2022)

T

TRYNICE TRAINING
&CONSULTING S.A

La tecnologia y el
mundo laboral
cada vez es mas
diferente, que
esperas para
actualizarte?

0980564151 - www.trynice.net

() Duolingo - La mejo.

B % A %0

(2) Bolsa de Empleo G.. Contactos

© WhatsApp

Figura 27 Post para Redes Sociales (Facebokk — Instagram) Marketing de contenidos.

Elaborado por: Villamar (2022)




&CONSULTING S.A

APEHTUHA ‘ - & : TRYNICE TRAINING

DE NUEV0S
CURSOS

Hurtado 603 y Esmeraldas (Piso 2)
e ORATORIA

o INGLES )
o DISENO GRAFICO DESCLEHO e
o BiCEL =

0980564151

www.trynice.net

Figura 28 Post para Redes Sociales (Facebokk — Instagram)
Elaborado por: Villamar (2022).

3.7.8 Plan de accion

Esta es una propuesta para la empresa realizar paquetes publicitarios, con tres cursos
variados (puede presentarse cambios u modificaciones), manteniendo un limite de 3 curos por
paquete publicitario debido a que el emplear o realizar publicidad pagada, si se colocaran todos

los cursos estos tendria un valor muy elevado y puede que no alcance el presupuesto estimado.

Tabla 32.
Plan de accion para primer trimestre
Semana 1/2/3/4/1{2/3/4{1{2/3|4
Campaiia 1 Costo X
Disefio Grafico $100.00
Contabilidad
Ingles
Campaia 2 Costo X
Locucion $100.00
Computacion
Excel
Campaia 3 Costo X
Pyhton $100.00
Marketing Digital
Desarrollo Web
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Aplicacion de Marketing Digital
Segundo Trimestre

Campaiia 1 Costo X
Disefio Grafico $150.00
Contabilidad
Ingles
Campaiia 2 Costo X
Locucion $150.00
Computacion
Excel
Campaiia 3 Costo X
Pyhton $150.00
Marketing Digital
Desarrollo Web

Elaborado por: Villamar (2022).

Una vez establecidas las campafas debemos analizar la inversion en base a una

herramienta de proyeccion, en este caso utilizaremos un proyectado de estado de resultados, el

cual podemos apreciar en la tabla 25 de Inversion e Ingreso. Esta tabla denota la inversion total

a utilizarse de $4.350 que es la sumatoria mensual o de cada periodo del Total de costos de

Mareting/Ventas resaltado de color celeste en la tabla.

3.7.9 Plan financiero

Tabla 33.

Inversion
Detalle (mes) Periodo 0 | Periodo 1 | Periodo 2 | Periodo 3
INVERSION $1.000,00
INGRESOS
(%) TOTAL DE INGRESOS $3.000,00 | $4.000,00 | $5.000,00
(=) Total de costos de produccion $ 900,00 $1.300,00 | $1.800,00
(=) Utilidad Marginal Proyectada $2.100,00 | $2.700,00 | $3.200,00
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Campaiia 1 $ 150,00 $ 300,00 $ 450,00
Campaia 2 $ 150,00 $ 300,00 $ 450,00
Campaiia 3 $ 150,00 $ 300,00 $ 450,00
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(=) Total de costos de Marketing/Ventas

$ 450,00

$ 900,00

$1.350,00

COSTOS DE ADMINISTRACION
(=) Total de costos de Administracion $1.500,00 | $1.500,00 | $2.000,00
COSTOS FINANCIERO
(=) Total de costos financiero $ 843,81 | $§ 550,00 | $ 215,00
(=) TOTAL DE COSTOS $2.793,81 | $2.950,00 | $3.565,00
(9 Utilidad Bruta Proyectada $4.000,00 | $6.000,00 | $8.000,00

o ., )
(-) 15% de Participacion de los trabajadores $ 600,00 $ 900,00 $1.200,00
- 0 i
(-) 30% Gatos varios $1.200,00 | $1.800,00 | $2.400,00
(-) Servicios basicos de la institucion $1.200,00 | $1.200,00 | $1.200,00
(%) Flujo de Caja Netos Proyectado $1.000,00 | $2.100,00 | $3.200,00

Elaborado por: Villamar (2022).

Como propuesta las estrategias de segmentacion y posicionamiento, en donde el

proceso que se realiza es con la finalidad de que la empresa resulte atractiva para el consumidor

y segmentar el mercado de la ubicacion y la seleccion de los segmentos en los que habra posible

ingreso. En cuanto al célculo del VAN es del $ 1,251.90 USD y en cuanto al TIR es de un

porcentaje del 25.89%

El posicionamiento en el mercado, se debe realizar para que el producto en este caso la

marca de la empresa Trynice ocupe un lugar claro, deseable y distintivo en relacion con los

productos de la competencia, en la mente de los consumidores.

Los pasos que debe seguir la empresa para la aplicacion de la estrategia de marketing

tenemos:

e La estrategia de contenido

e Estrategia de marketing en redes sociales

Este tipo de estrategias son consideradas parte primordial en una empresa para generar

y aumentar las ventas, es importante la segmentacion del mercado de consumo, que este se lo
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puede segmentar por la geografica, demografia, psicografica, y conductual. ;Por qué segmentar
un mercado? La principal causa de segmentar el mercado se debe a que la empresa no
promociona un producto que se lo puede exportar o realizar envios via terrestres; otro motivo
es que para brindar este servicio debera ser a nivel nacional, debido al cambio de idioma y
moneda de otros paises. Segun Thompson (2005) un mercado es un todo homogéneo, y al tener
una gran cantidad de compafiias de competencias, hace que surja la segmentacion de mercado

para dirigir con precision los recursos empleados y optimizarlos.

Geografica; es dividir el mercado en diferentes unidades geograficas, en el caso de la
ciudad del Guayas por sectores, Norte, Sur, y Centro, ademdas de abarcar las provincias,
entonces se puede abarcar el mercado por los cantones més cercanos, como, por ejemplo,

Yaguachi Daule, Villamil Playas, Posorja, Etc.

Demografia, dividir al mercado en grupos con base a la demografia de los mismo tales
como la edad, tamafio de la familia, ocupacion, educacion, nacionalidad etc. Para la empresa
es indiferente el sexo, ocupacion y nacionalidad, sin embargo, los ingreso si deben ser
considerados, porque una persona desempleada no podria cancelar un curso, para la empresa
entre los resultados de la encuesta el rango de edad se encuentra entre 20 afios a 35 afios, sin
embargo también pueden tomar cursos los menores de edad, pero el marketing estara centrado
en personas que ya cuentan con solvencia econémica y estos estan ubicados en una rango de

edad entre 25 anos a 45 afios 0 mas.

Psicografica, que busca dividir un mercado en diferentes grupos en base3 al estilo de
vida, clase social, y personalidad, es decir se segmentara a aquellas personas que tiene un estilo
de vida de investigativo, que desean adquirir conocimientos, el otro enfoque es hacia el estilo
de vida, es decir para aquellas personas que quieren un curso de capacitacion para ponerse un
emprendimiento. Ya una vez segmentado la poblacion estudio se procederd a realizar las
debidas publicaciones de las campaias que se asignaron a los diferentes cursos que posee la
empresa, mediante el uso de las redes sociales, las publicaciones se basaran en el presupuesto,

y capital de la misma, con una duracién de 30 dias, por periodos trimestrales.
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CONCLUSIONES
Entre las conclusiones tenemos que el proyecto de investigacion cumplio
satisfactoriamente con los objetivos propuestos y respondiendo la pregunta de
investigacion, en donde se brinda la informacion textual necesaria para dejar las bases
clara acerca de las definiciones sobre el marketing digital, cumpliéndose el primer
objetivo que es identificar los fundamentos tedricos que sustentan la relacion para el

aumento de las ventas.

En el medio de la publicidad las empresas prospectos van teniendo una mayor acogida
en el mercado esto se debe a que junto con la aparicion del internet, y el empleo de las
TIC y el uso de las redes sociales. Este medio electronico de comunicacion y
distribucion de informacion de contenido, esto genera que los usuarios de estas redes,
visualicen las publicidades en forma de imagen. Es decir que se identificaron cada uno
de los fundamentos tedricos que sustentan la relacion entre el marketing digital y el
incremento de las ventas; También se determiné la situacion actual de la empresa,
consideran una de las preguntas de la encuesta aplicadas, en donde el 55% de los
encuestados confirman a ver conocido a la empresa por la red social Facebook, tomando
en cuenta que el porcentaje no es alto, pero la empresa si que esta dejando huellas de la
marca mediante la red social Facebook, sin embargo, no ha explotado su verdadero
potencial. Del mismo modo existe entre la poblacién una gran demanda en el mercado
de personas que adquieren cursos de capacitacidon, y estos son puestos en post
publicitarios en la internet, “Redes Sociales”, en conjunto con los e-mails “correo

electronico”.

Como parte fundamental en este proyecto, se detallo las estrategias de marketing digital
aplicables para el incremento de ventas de la compafiia Trynice S.A, estableciendo los

requerimientos financieros en la aplicacion de estrategias de marketing digital.

Los hallazgos también demostraron que el medio de comunicacion que buscan para
recibir informacién sobre las promociones que ofrece la empresa a través de las redes
sociales, el cual creen brinda a los compradores una forma de conocer mas sobre sus
productos. Proponer e implementar un plan de marketing digital, que es una forma

efectiva de promocionar productos y servicios, posicionar la marca y aumentar la
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participacion de mercado de la empresa. Una de las estrategias de marketing mas
recomendable para la empresa Trynice seria de segmentacion y posicionamiento,
debido a que les favoreceria a las ventas y ayudar a que con el posicionamiento la

empresa tenga ventas por referencias.
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RECOMENDACIONES
Como recomendacion para la empresa Trynice es el aplicar este plan de marketing
digital, ademas de poder aplicar otros tipos de estrategias direccionadas al marketing y
posicionamiento de la marca en el mercado. Con esto verificar el rendimiento de dichas

estrategias comparandolas el afio de produccion 2023.

Como recomendacion también seria incluir combos, y promociones trimestrales,
ademas de capacitarse, para emplear estrategias contables que ayuden con la falta de
liquidez de la empresa y poder solventar el capital que requiere para la publicidad a
través del marketing digital. La empresa al momento con la pandemia no cuenta con un
capital fijo necesario para emplear el marketing digital y, por ende, el plan de marketing
debera acoplarse con el financiamiento que tiene la empresa, es decir si se van a aplicar
publicidad pagada por las redes sociales, se deberéd enfocar solo a una red social para la

captacion de cliente

Se recomienda una mejor comunicacion y apoyo a los clientes y/o consumidores para
reducir su tasa de pérdida y minimizar la posibilidad de que se desvien de la
competencia. Es necesario mantener un contacto regular con los clientes y/o
consumidores y conocer sus requerimientos y/o necesidades, las cuales cambian
constantemente con las nuevas tendencias del mercado. Anticipandose asi a la demanda

y adaptando en consecuencia diversos servicios de marketing.
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