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necesario desarrollar un Plan de Marketing directo que ayude a convertir las debilidades en
fortalezas de la microempresa Alvidecor. La presente investigacion tiene como objetivo

conocer y analizar la situacion interna y externa que tiene la microempresa Alvidecor, de




esta manera desarrollar y aplicar estrategias del marketing directo para incrementar las

ventas, identificando las preferencias y gustos del pablico objetivo que son las PYMES,

reforzar las ventas directas, y los canales de distribucién, analizar la competencia, la

informacion obtenida permitird identificar los factores de decision de compra de los

consumidores, ya que los negocios y empresas fueron golpeados en el periodo 2020-2021

por la Pandemia Covid, se presentaron nuevos desafios debido al comportamiento del

consumidor, por lo tanto, muchas de ellas se vieron obligadas a innovar mediante la redes

sociales y los canales digitales.
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INTRODUCCION

ALVIDECOR, microempresa de 1994, fabrica productos con aluminio y vidrio de
calidad, se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, sector norte. La microempresa
formada y dirigida por un equipo ilusionado y dindmico con profesionales calificados, A pesar
de su existencia en el mercado, segun los estados financieros en estos tltimos 3 afios Alvidecor
tiene un alto decrecimiento en las ventas, el cual se ha convertido en su principal problema.
En tiempos de Pandemia por COVID 2019, surgieron nuevas herramientas del marketing que
se volvieron vitales para todos los sectores econdémicos, por esta realidad la que se esta viviendo

actualmente es necesario desarrollar marketing en la microempresa Alvidecor.

El objetivo es desarrollar y aplicar estrategias del marketing directo para incrementar
las ventas, identificando las preferencias y gustos del publico objetivo que son las PYMES,
reforzar el expendio, analizar la competencia, la informacién obtenida permitira identificar los
aspectos, negocios y empresas fueron golpeados en el periodo 2020-2021 por la Pandemia
Covid, se presentaron nuevos desafios debido al comportamiento del consumidor, por lo tanto,

muchas de ellas se vieron obligadas a innovar mediante la redes sociales y los canales digitales.

Con respecto a la composicion estructural que tiene la investigacion se encuentran
cuatro capitulos: En el primer capitulo se expone la problemética o el disefio de la
investigacion, en el segundo capitulo se definen las teorias méas relevantes y que aportan a la
aplicacion de estrategias, en el tercer capitulo se presenta la metodologia de la investigacion,
es decir que se ensefian los resultados obtenidos en la investigacion de mercado. Por altimo, el
cuarto capitulo, donde se propone una alternativa viable a resolver la problematica con base a

los resultados obtenidos.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1  Tema
Marketing Directo para el incremento de las ventas en la microempresa Alvidecor,

sector Norte, Ciudad de Guayaquil.

1.2  Planteamiento del problema

ALVIDECOR, microempresa de 1994, fabrica productos con aluminio y vidrio de
calidad, se encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, sector norte. La microempresa
formada y dirigida por un equipo ilusionado y dindmico con profesionales calificados, A pesar
de su existencia en el mercado, segun los estados financieros en estos Gltimos 3 afios Alvidecor
tiene un alto decrecimiento en las ventas, el cual se ha convertido en su principal problema.
En tiempos de Pandemia por COVID 2019, surgieron nuevas herramientas del marketing que
se volvieron vitales para todos los sectores econémicos, por esta realidad la que se estéa viviendo

actualmente es necesario desarrollar marketing en la microempresa Alvidecor.

El objetivo es desarrollar y aplicar estrategias del marketing directo para incrementar
las ventas, identificando las preferencias y gustos del publico objetivo que son las PYMES,
reforzar el expendio, analizar la competencia, la informacion obtenida permitira identificar los
aspectos, negocios y empresas fueron golpeados en el periodo 2020-2021 por la Pandemia
Covid, se presentaron nuevos desafios debido al comportamiento del consumidor, por lo tanto,

muchas de ellas se vieron obligadas a innovar mediante la redes sociales y los canales digitales.

Debido a estos inconvenientes existe también el poco reconocimiento de la empresa por
la falta de publicidad, la inexistencia de redes y medios sociales, la baja cobertura en el
territorio de ventas, la falta de compromiso del personal, la falta de conocimiento,
especificamente tecnoldgico limitard el desarrollo profesional y por ende también las
posibilidades de alcanzar el éxito. Las empresas hoy en dia tienen que invertir e integrar sus
bienes o servicios a los medios digitales es necesario aprovechar, actualizarse y complementar
de forma especializada lo empirico y tradicional con lo innovador que se ofrecen los avances

tecnologicos por eso es necesario desarrollar estrategias y aplicar las herramientas del



marketing directo, mailing, telemarketing, marketing de contenidos para que de esta forma

puedan cumplir los objetivos.

1.3

Formulacion del problema

¢Coémo el Marketing Directo ayudara al incremento de las ventas en la microempresa

Alvidecor, sector Norte, Ciudad de Guayaquil?
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1.5

Sistematizacion del problema

¢ Cuéles son los factores de mayor valor para los clientes en la decision de compra de
productos elaborados en aluminio y vidrio?

¢Cuales son los medios de comunicacion que frecuentan los clientes de productos
elaborados en aluminio y vidrio para informarse?

¢Cudles son los canales de comunicacién mas adecuados para promover la compra de
productos elaborados en aluminio y vidrio en la ciudad de Guayaquil?

¢ Qué estrategias del marketing directo se utilizaria para el incremento de las ventas?

Objetivo General

Desarrollar estrategias de Marketing Directo para el incremento de las ventas en la

microempresa Alvidecor, sector norte, Ciudad Guayaquil.

1.6

Objetivo Especificos

Identificar los factores de mayor valor para los clientes en la decision de compra de
productos elaborados en aluminio y vidrio.

Seleccionar los medios de comunicacion que frecuentan los clientes de productos
elaborados en aluminio y vidrio para informarse sobre los articulos y promociones de
la microempresa Alvidecor.

Determinar los canales de comunicacion mas adecuados que promueven la compra de
productos elaborados en aluminio y vidrio.

Definir estrategias del marketing directo para el incremento de las ventas en la

microempresa Alvidecor.



1.7  Justificacion

La presente investigacion tiene como objetivo conocer y analizar la situacion interna 'y
externa que tiene la microempresa Alvidecor, de esta manera desarrollar y aplicar estrategias
del marketing directo para incrementar las ventas, identificando las preferencias y gustos del
publico objetivo que son las PYMES, reforzar la comercializacion, analizar la competencia, la
informacion obtenida permitird identificar los factores de decisién de compra de los
consumidores, ya que los negocios y empresas fueron golpeados en el periodo 2020-2021 por
la Pandemia Covid, se presentaron nuevos desafios debido al comportamiento del consumidor,
por lo tanto, muchas de ellas se vieron obligadas a innovar mediante la redes sociales y los

canales digitales.

1.8 Delimitacion del problema

El presente estudio explorard el mercado laboral de Guayaquil, a través de datos
primarios y secundarios aplicando las técnicas de investigacion como las entrevistas al
propietario de Alvidecor y a su competencia, las encuestas seran tomadas de clientes de su base
de datos y clientes potenciales de distribucién. La empresa Alvidecor ubicada en Cdla. El
Condor, el maizal, se enfocara en el sector norte, para el desarrollo del proyecto se realizaran
estrategias del marketing directo, el periodo de tiempo de duracion serd durante el segundo

semestre del presente afio.

1.9  Hipdtesis
Si, se desarrolla plan de Marketing directo se podrd incrementar las ventas de la

microempresa Alvidecor en el sector norte, Ciudad Guayaquil.

1.10 Linea de investigacion

Este proyecto de investigacion se justifica con la linea de investigacion de marketing
de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, se refiere a Desarrollo estratégico,
empresarial y emprendimientos glocales, correspondiente a la sublinea de Investigacion y
planes estratégicos de mercado, puesto que la microempresa tiene 27 afios en el mercado y aun
no se ha consolidado, debido a que ha comercializado sus productos de forma empirica, por lo
que requiere de las herramientas que ofrece el marketing directo para alcanzar los resultados

deseados.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1  Marco Tedrico
2.1.1 Antecedentes Referenciales

En la tesis de los autores Montero & Gallardo, (2017) explica que “La empresa
WELDEC, considera importante el disefio de un proceso dinamico de difusion de sus servicios
de capacitacion en soldadura mediante la aplicacion de marketing directo, para mejorar el

posicionamiento de la entidad en la ciudad de Ambato” (p. 78)

En el estudio de los estudiantes Erazo & Lara, (2017), sostiene que:

Debido al crecimiento sostenido del mercado de productos de consumo masivos en el
Ecuador, es necesario invertir para aprovechar las oportunidades que presenta este
sector. El canal detallista es muy amplio, dificil de saturarse a pesar de los actuales y
posibles nuevos competidores, siempre sera atractivo para expandir. (p. 78)

2.1.2 Fundamentacion Teorica
2.1.2.1 El Marketing

En primera instancia el estudio del marketing es basado en la satisfaccion que los
clientes deben experimentar al momento de adquirir un bien o servicio ofertado en un mercado
particular. Como plantea el experto Kotler & Keller (2016) “el marketing se presentd como un
proceso donde se desarrolla el intercambio de un bien o servicio, dentro de un mercado en
particular y a su vez se espera superar expectativas en satisfaccion” (p. 25). De esta manera, es

factible la aplicacion del marketing a través de las 4 P’s (producto, plaza, precio y promocién)

2.1.2.2 Objetivos del marketing

La finalidad de los objetivos del marketing es persuadir a los prospectos en la compra
de los bienes y servicios ofertados por la marca en desarrollo, evitando asi que se interesen por
la competencia. Desde la posicion de Palma (2021) expresa “el desarrollo apropiado de un plan
de mercadotecnia es en primordial la investigacion de mercado, de esa manera se puede estar

al tanto de las expectativas y tendencias de las personas. Al tener claro los aspectos positivos



y negativos, se puede plantear los objetivos”. Resulta evidente que al plantear objetivos lo
prioritario es el conocimiento que se tiene del mercado para fijar una ruta apropiada y optima

para la marca. Existen diversas pautas del marketing:

e Marketing B2B, son empresas que usan el marketing digital para llegar a usuarios
empresariales.

e Marketing B2C, son empresas que usan el marketing digital para vender productos,
bienes y servicios a los consumidores finales.

e Marketing C2C, son intercambios online de productos, bienes, servicios o informacion
entre los consumidores finales.

e Marketing de servicios, es el proceso mediante el cual os consumidores 0 empresas
satisfacen las necesidades de co-crear e intercambiar servicios.

e Marketing digital, son estrategias usadas a través del internet para comercializar
bienes y servicios generando relaciones con los internautas.

e Marketing directo, son acciones interactivas que tienen una respuesta medible en un
tiempo determinado.

e Marketing industrial, es el proceso de co-crear e intercambiar bienes entre empresa
satisfaciendo asi sus necesidades.

e Marketing transaccional, se basa en satisfacer a los consumidores basados en
elementos del marketing Mix.

e Marketing viral, son acciones desarrolladas en un medio online sobre un producto o

servicio con la finalidad de que sea compartido el mayor nimero de entre.

A lo largo de los afios el marketing ha ido evolucionado, desde el Marketing 1.0 hasta
la actualidad con el Marketing 4.0, para ello es importante encontrar las definiciones que
permitan conocer a que se dedica cada uno y establecer cuales es tipo de Marketing a emplear

en este trabajo de titulacion.

2.1.2.3 Marketing Directo

Como definicidn se tiene que, segun el articulo de Vazquez & De Canniére, (2018) “el
marketing directo se configura, principalmente, como un medio que la organizacion tiene para
poder comunicarse de forma directa con sus clientes actuales y potenciales”. Ademas, segln

Shum, (2020), “el marketing directo consiste en establecer conexiones directas con



consumidores individuales seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta

inmediata y crear relaciones duraderas con los clientes” (p. 417).

Se define como marketing directo a la forma cuya finalidad es encontrar respuestas
estableciendo relaciones a largo plazo con beneficios para una mara y los clientes con
estrategias especificas. Segun lo mencionado por Alet (2017) define que “marketing digital
encierra la vision del marketing donde el cliente es el centro de las acciones disciplinarias con
el objetivo de encontrar prospectos para fomentar respuestas favorables entre una organizacion
y sus clientes objetivos” (p. 391) Por lo tanto, es una manera de mercadeo para llegar mas

rapido y con efectividad al consumidor.

Disciplina del marketing interactivo que ayuda a desarrollar relaciones personalizadas
y adaptadas a segmentos de clientes o clientes independientes utilizando canales de
comunicacion, medios digitales para ser reconocidos por los consumidores e internautas
analizando la rentabilidad de cada actividad. Segun lo manifestado por Kotler, Setiawan &

Kartajaya (2018) expresa que:

Entre las principales caracteristicas del marketing directo son: flexibilidad, rentabilidad
y precision. Siendo una herramienta que permite a las organizaciones llegar a un
segmento de mercado especifico con estrategias efectivas acomodadas a cada demanda
que manifieste el comportamiento de los consumidores y las acciones que ayuden a las

relaciones. (p. 194)

Por lo tanto, el marketing directo es una herramienta que en la actualidad ha ayudado a
la comunicacion entre la empresa y sus clientes, midiendo el impacto de las acciones de
marketing para las decisiones mas oportunas en los resultados que se esperan de cada
estrategia, segmentar permite llegar de forma directa al pablico objetivo con la finalidad de
adaptar las actividades en funcién a sus consumidores. Cada accién ayuda a fidelizar a los
clientes siendo que se sentiran comprendidos por las marcas al atender sus demandas. Con la
ayuda de los medios digitales la efectividad se eleva ya que en la actualidad es un medio con

mayor alcance.



2.1.2.4 Principales medios de marketing directo

Conociendo que el marketing directo es una de las formas mas eficaces de vender
debido a que busca la participacién activa del cliente hacia una marca, se puede definir varias
herramientas principales que ayudan a solidificar relaciones con los consumidores. De acuerdo
con por Kotler, Setiawan & Kartajaya (2021) argumenta que “los anuncios publicitarios han
funcionado en la accion de mercadeo de publicitar anuncios diarios en revistas, periddicos, el
contenido del anuncio destaca el producto o servicio que se oferta al publico” (p. 116). Por lo

tanto, ayuda a promover desde medios tradicionales bienes y servicio.

Los cupones para rellenar es una actividad que tiene efectividad en diarios revistas,
publicando un cupdn de lado lateral al anuncio donde el cliente debera llenar con informacién
personal si esta interesado en el producto o servicio para luego recortarlo y deberé enviarlo a

una direccion especifica. Segun lo expresado por Kotler & Armstrong (2017) plantea que:

Realizar e-mailing puede proporcionar a una empresa a obtener buenos resultados
conociendo a que clientes sera enviado el mensaje, ya que el mensaje solo sera leido
por quien realmente sienta interés sobre el bien o servicio que se informa via correo
electronico, sin un previo estudio sera acciones en vano y una perdida en inversién para

la marca. (p. 482)

Por lo tanto, otra de las principales acciones del marketing directo son las cartas a
domicilio, donde las empresas emplean la personalizacién a la hora de enviar a su cliente y
tenga un resultado efectivo. Siendo una época en la que ya nadie escribe, puede resultar ser una
accion que el consumidor apreciaria debido a su mensaje, tiempo y personalizacion. El
telemarketing también es empleado por las organizaciones a la hora de realizar marketing
directo seleccionando de manera oportuna la lista de personar para llamar que se conozca tienen

una preferencia a las caracteristicas de un producto o servicio.

2.1.2.5 Funcionamiento del Marketing Directo

Segun Sierra (2019) menciona que:

Las empresas que hacen marketing directo se comunican directamente con sus clientes,

a menudo de forma individual (uno a uno) e interactiva, Un marketing directo eficaz,



inicia con una buena base de datos (que es una coleccién organizada de datos extensos
acerca de clientes o prospectos individuales; e incluye, datos geograficos,

demogréficos, psicogréficas y de comportamiento. (p. 112)

Una vez que se dispone de una buena base de datos se puede identificar a grupos
pequefios de clientes para ajustar las ofertas y comunicaciones de marketing a sus
caracteristicas especificas, uno de los principales objetivos que se pretende lograr con el
marketing directo, aparte de coadyuvar a la construccién de marcas e imagenes, es el de buscar

una respuesta de los consumidores directa, inmediata y mensurable

2.1.2.6 Medios de Marketing Directo

Como parte de los tipos de canales en el mercadeo directo se tienen:

e Marketing telefonico
Es la principal herramienta del marketing directo y consiste en utilizar el teléfono para
vender directamente a los consumidores y a empresas. Desde la perspectiva de Kotler & Gary
(2017) se argumenta que ‘un ejemplo muy conocido por la gran mayoria es el namero 1800 de

entrada, sin costo para quien llama es decir sin cargo telefonico” (p. 329).

e EIl Marketing por correo directo
“Implica enviar una oferta, un anuncio, un recordatorio u otros a una persona en una
direccion especifica (su domicilio, oficina, fax o e-mail)” (Benitez, 2019, p. 381). Las ventajas
de este medio son que permite llegar de una manera muy selectiva y personalizada al mercado
meta, ademas ser muy flexible y de permitir una medicion facil de los resultados. Sin embargo,
para que este medio sea lo suficientemente efectivo, requiere de una lista de correos bien

confeccionada, para de esa manera, llegar a quienes realmente se debe llegar.

e Marketing por catéalogo
“Tradicionalmente y segun la revista Catalog Age, consiste en una pieza impresa y
encuadernada de por lo menos ocho paginas que ofrece multiples productos y ofrece un
mecanismo para ordenar directamente” (Benitez, 2019, p. 385). Hoy en dia y con la estampida

hacia internet, cada vez mas catalogos se estan volviendo electronicos.



e Marketing en Quioscos
Desde el punto de vista de (Kotler & Armstrong, 2017, p. 427) “Consiste en colocar
informacion y opciones de hacer pedidos en maquinas especiales (en contraste con las
maquinas expendedoras que hacen entrega de los productos)” Este tipo de maquina, Ilamadas
también kioscos, son ubicados en tiendas, aeropuertos y otros lugares. Un ejemplo de este
medio de marketing directo son aquellas maquinas que le permiten al cliente escuchar la musica

antes de comprarla.

2.1.2.7 Marketing Directo en las Redes Sociales
Segln Mufioz & Eldsegui (2015) “el 85% de las empresas ya utilizan las redes sociales
con fines de negocio. Ademas, agrega que el Gltimo afio han aumentado las solicitudes del

puesto de Community Manager en un 56%” (p. 92).

“Es una herramienta online gratuita y de pago, que permite planificar y programar
manualmente y de manera répida los contenidos de publicaciones en todas las redes sociales
registradas, para gue estos sean publicados automaticamente a la vez, sin necesidad de ingresar

a la aplicacion” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 263).

En Buffer puedes saber como les ha ido a los posts que has ido programando y
compartiendo. Accediendo al modulo de Analytics, aparece todo el historial de
contenido compartido con los datos de: comentarios, shares, clics en el enlace y alcance.
Ademas, puedes filtrar en tus busquedas tanto por tiempo, como por los mas
comentados, compartidos, mayor alcance, menor veces compartido, etc. Y de esta
manera, elegir los que mejor hayan funcionado para volver a compartirlos o "re-

blufearlos™ como dice la herramienta. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 268).

2.1.2.8 Las Redes Sociales

Como indica el autor Macié (2018) “este término se ha ido conociendo més en los
ultimos afnos y para dar una definicion apropiada se puede revisar que las Redes Sociales son
plataformas de comunidades virtuales que proporcionan informacién e interconectan a

personas con afinidades comunes” (p. 149)
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2.1.2.9 Tipos de Redes Sociales

Segun Macia (2020) se manifiesta que:

Existen muchos tipos de redes sociales, casi tantos como usuarios e intereses posibles.

Dependiendo de quiénes las integren, se podrian dividir en:

Redes sociales generalistas u horizontales. Son aquellas que pueden participar todo tipo
de individuos, sin limitacion por edad, sexo, intereses 0 ambito cultural como Facebook,
Twittery Google+.

Redes sociales de nicho o verticales. Se refiere a las plataformas especializadas, en las

que los miembros estan unidos por un interés comun, un objetivo, un area geogréfica.

2.1.2.10 Caracteristicas del marketing directo

El marketing directo siendo una disciplina con metodologia promocional con
actividades que consisten en presentar informacién sobre una marca con sus productos o
servicios para la comunicacion directa con sus clientes. Tomando las palabras de Edwards
(2016)argumenta que “entre las caracteristicas principales conforman al ser un método
interactivo de comunicacion entre organizacion y clientes donde la finalidad es tener un
acercamiento para establecer relaciones sélidas con su merado objetivo” (p. 131). Por lo tanto,

es la forma de acercamiento que busca una empresa con cada uno de sus clientes.

El marketing directo se caracteriza porque utiliza los medios de comunicacion
existente, asi como medios tradicionales como la Tv, donde el consumidor podréd ver las
acciones que son desarrolladas para captar su interés y pueden establecer una comunicacion

directa. Segun lo manifestado por McMurtry (2017) establece que:

Se puede destacar al marketing directo como el medio de captacion de clientes, asi
como la fidelizacion y el aumento de valor de los mismos, con actividades comunmente
personalizadas a cada segmento de publico objetivo, anuncios, publicidad, y estrategias

que seran punto clave para resultados positivos en cada accion planificada. (p. 271)

Por lo tanto, marketing estratégico se caracteriza siendo una herramienta que pueden

ser medida para verificar la eficiencia de cada una de sus acciones, gestionando transacciones
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y generando el aumento de ventas a partir del contacto con los consumidores, punto clave que
es la principal caracteristica del marketing directo. Para las empresas es elemental que las
estrategias empleadas les proporcione resultados positivos, aumentando su participacion y
estabilidad econdmica. Las actividades que no les resulten con la implementacion de marketing

directo podran descartarse y ser sustituidas por acciones que generen resultados positivos.

2.1.2.11 Areas claves del marketing directo

Dentro del Marketing digital se puede encontrar varias areas claves que se pueden
destacan en sus actividades, ya que ayudan a obtener resultados especificos como
implementacion de estrategia. Segin lo mencionado por Kennedy (2016) expresa que
“mantener una base de datos actualizada y poder guardar datos importantes entre la interaccion
del cliente y la empresa es una de las actividades claves en que se especialista la estrategia,
guardando aquel historial que puede servir para la toma de decisiones estratégicas” (p. 144).

Por lo tanto, solidifica las acciones de marketing estratégico mediante acciones especificas.

La gestién del ciclo de vida del consumidor en la mejora del valor que este percibe de
un bien o servicio es una de las areas claves del marketing directo como herramienta para las
organizaciones dedicadas a las actividades comerciales en su intento de satisfacer las demandas

de su mercado. De acuerdo con Kennedy (2018) expone que:

Las areas claves del Marketing se componen como acciones especificas que como
estrategia beneficia a una empresa por lo que establecer los principales canales de
comunicacion bidireccionales como una forma de estabilidad mantenerse en
participacion en el mercado al que dedica sus actividades comerciales, asi mismo dentro

de las estrategias para captar nuevos clientes. (p. 152)

Por lo tanto, las empresas en la actualidad buscar desarrollar acciones de marketing que
resulten atractivas a sus consumidores, para mantenerlos unido a las marcas, también buscan
atraer nuevos clientes con la implementacion o creacion de nuevos productos o servicios que
se ajusten a sus necesidades. EI marketing directo busca: establecer relaciones solidas con sus
clientes potenciales, analizar los mercados existentes, analizar las necesidades de los
consumidores, desarrollar actividades para satisfacer las necesidades detectadas en el mercado,

estudiar a la competencia, crear ventajas competitivas ante ellos.
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21.2.12 Ventas

Accion que se realiza mediante la interaccion de un vendedor y la adquisicion de un
producto o servicio por parte de un cliente, siendo la transaccion que demuestra cuan
rentabilidad tiene una marca en el mercado. Seguin lo mencionado por Cardone (2018) explica
que “las ventas proporcionan ingresos a una organizacion que les permiten continuar en la
competitividad de un mercado y sus actividades frente a los clientes y frente a la competencia,
llevando la contabilidad que es un factor importante en el seguimiento de la efectividad
estratégica de un negocio” (p. 115). Por lo tanto, es el factor clave de la rentabilidad de una

empresa.

Las ventas segun su funcién a la transaccion comercial pueden clasificarse en tres
principales categorias: ventas por medio de pagos a través de entidades bancarias, ventas con
pago mediante efectos comerciales y ventas al contado siendo elementales desde una

perspectiva contable. Segln lo citado por Klaric (2017) plantea que:

Existe una subdivision basada en el detalle de lo denominado ventas en las que consta:
ventas segun la mercaderia, gastos de accesorios a la venta, ventas por cobro a largo
plazo, ventas con descuento en factura de pago rapido, para que una organizacion
funcione eficientemente debe conocer qué tipo de ventas necesita donde recuperara lo

invertido y medira las ganancias.

Por lo tanto, las ventas es el aspecto elemental para el crecimiento de una organizacion,
manteniendo sus actividades comerciales que competirdn con las demas marcas existente,
donde con el conjunto de acciones de marketing llamaran la atencion del cliente y llevarlo a
realizar una compra de algun producto o servicio. Las ventas de las ventas estan: entres mas
ventas se realicen la cuota de mercado de una empresa serd mas alta también, una compafiia
gana posicionamiento en la mente de los consumidores quienes los elegiran siempre entre otras
marcas, entres las ventas sean elevadas eso significara para las organizaciones que los esfuerzos

de marketing estan dando resultados positivos.
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2.1.2.13 Proceso de las ventas

Modelo de reglas, actividades, acciones que es usado por las entidades comerciales, con
acciones ensefiables, escalable, medibles y predecibles, donde el vendedor o medio publicitario
es el factor para llegar al posible cliente. Segiin lo mencionado por Mendoza (2018) expone
que “un proceso se define como la secuencia constante de acciones especificas que siguen
repitiéndose siempre y cuando los resultados sean eficientes, lo que las empresas con
actividades comerciales realizan y establecen en sus procesos de ventas” (p. 92). Por lo tanto,

proceso que se define segun la tipologia de venta de cada organizacion.

Es elemental que las empresas desarrollen procesos de ventas claros y definidas, con el
personal capacitado con las técnicas necesarias para persuadir al cliente a realizar una compra,
facilitar la informacion necesaria, con la que el consumidor sienta la confianza de adquirir el

bien o servicio. De acuerdo con Escudero (2017) expresa que:

Las etapas que abordan un proceso de ventas inician con la capacidad que tienen el
vendedor y cuanto conoce el producto o servicio, la siguiente etapa consta de abordar a
posibles prospectos de clientes, con el tercer paso de dar informacion elemental que
despierte el interés del posible comprador, llegando hasta el cierre de la venta que es el

objetivo principal. (p. 163)

Por lo tanto, el proceso de ventas siendo las acciones utilizados por las empresas para
atraer, captar, fidelizar a sus clientes en los que involucran caracteristicas especificas que se
implementan durante el proceso de la compra de un producto o servicio, las caracteristicas de
proceso de venta consisten en: educativo mostrando beneficio y uso del bien, medible con el
seguimiento de la demanda, previsible con el analisis de los resultados finales y el
cumplimiento del tiempo para alanzar objetivos, el proceso de ventas son las acciones que
involucra al cliente desde el inicio hasta realizar una compra midiendo la satisfaccion de cada

consumidor.

2.1.2.14 Embudo de las ventas
El embudo de las ventas en una representacion visual de las etapas por la que un
prospecto de cliente debe recurrir hasta llegar a una venta en la adquisicion de un producto o

servicio. Tomando las palabras de Elgeueta (2018) manifiesta que “es una herramienta donde
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se alinean las acciones de marketing y ventas donde ambas deben entender que el cliente debe
ser persuadido para que sea impulsado al proceso de ventas con las etapas hasta el llegar a la
etapa final donde adquiere el producto” (p. 124). Por lo tanto, se relaciona de manera directa
con las etapas de un proceso de ventas para que sea efectivo.

En un embudo de venta pueden medirse resultados en las etapas que transcurso el
proceso en las que se puede mencionar: tasas de conversion y el cierre, el tiempo promedio
para cerrar una venta, etapas fundamentales que deben tener seguimiento por parte del personal

capacitado. Segun lo citado por Mendoza (2018) plantea que:

El embudo de ventas es un recurso que sirve a las empresas para entender como se va
desarrollando las etapas de un proceso de ventas gestionando procesos mas complejos
hasta realizarse una venta, el embudo tiene una extensa variedad de métricas que
ayudaran al analisis del flujo de un proceso de ventas, permite evaluar el ciclo de ventas.
(p. 211)

Por lo tanto, con el avance de la tecnologia el proceso de embudo de ventas se ha
facilitado ya que consiste en todo lo que involucra un proceso de ventas para un cliente, donde
su finalidad es obtener datos del cliente para aplicar estrategias acordes a la demanda de cada
uno de ellos e incrementar las ventas. Entre las ventajas que manifiesta el embudo de ventas
estan: prediccion de volumen de ventas mostrando la cantidad de todas las personas que han
realizado compras, identifica posibles o futuros problemas que podrian evitarse o corregirse,
ventas en automatico sin tanto mayor esfuerzo en labor comercial, mejora las tasas de

conversion.

2.1.2.15 Técnicas de ventas

Denominado también método de las ventas, son actividades estratégicas utilizadas por
vendedores con la finalidad de generar ingresos, lograr que un cliente adquiera un bien o
servicio ofertado. Segln lo citado por Torres (2018) expresa que “con las técnicas de ventas
los vendedores buscan la eficiencia en su trabaja y a su vez proporcionarle rentabilidad
econdmica a la institucion comercial a la que trabajan, siendo la principal prioridad en su
desempeno laboral que sera evaluada” (p. 183). Por la tanto, facilitan las acciones de un

vendedor a la hora de enfrentarse a un cliente.
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No toda técnica de venta se ajusta a las empresas, por lo que ellas deben conocer el
método que funciona para su publico objetivo en las que se resaltan las siguientes: método
SPIN siendo una técnica que busca desarrollar un ambiente de confianza con los prospectos de

clientes. De acuerdo con Escudero (2017) define que:

El método Sandler es una de las técnicas mas antiguas que tiene como finalidad en que
en vendedor use la empatia e igualdad para generar confiabilidad con el cliente
analizando para luego descubrir las necesidades del consumidor y de esa manera
conocer como dirigirse con las palabras y acciones adecuadas que motivaran a la

persona. (p. 211)

Por lo tanto, el vendedor desafiante pertenece a la denominada técnica de ventas que
suelen usar las persona que estan a cargo de mantener la relacién con el posible cliente,
basandose en la actitud segura desde el primer contacto con el prospecto demostrando aspectos
importantes del producto o servicio desde que inicia el proceso de ventas, caracterizandose
porque se los considera innovadores, creativos, expertos en el area persuadiendo al cliente en
realizar una compra, ya que en la actualidad los consumidores antes de acercarse a un punto de

venta, van informados lo necesario donde completa un poco las técnicas de persuasion.

2.1.2.16 Meétodo de costeo

Procedimiento que es utilizado por las organizaciones para determinar el costo de un
producto mediante la base de los gastos utilizados en su elaboracion, adquisicion entre otras
variables en donde la empresa tenga que pagar. Segun lo citado por Elgueta (2018) plantea que
“el método de costeo es para las empresas identificar de manera simplificada los costos de un
producto y lo que cuesta adquirirlo o producirlo, desde sus caracteristicas, detalles, y factores
para que sea un éxito dentro del mercado” (p. 92). Por lo tanto, herramienta dentro de la rama

contable para llevar control sobre costos.
El método de costeo se clasifica en dos ramas que son: costos variables y fijos que se

enfocan en aumentar o disminuir de manera directa el volumen de una produccion o

prestaciones de servicios, simplificandolo en costos variables de productos donde incrementa
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con una unidad adicional del producto proporcionado. Tomando las palabras de Edwards

(2016) manifiesta que:

Los costos por escala perteneciente al Costeo fijo es una variable que mantiene el
nivel de productividad aumentando mientras el negocio incremente. Mientras los costos
fijos son aquellos que se mantienen a pesar del nivel de actividad que se vaya
desarrollando en las actividades productivas o comerciales. EI método de costeo resulta

de utilidad en calcular contribuciones marginales. (p. 79)

Por lo tanto, los costos directos son conformados por las cantidades determinadas por
unidad en un negocio, con actividades especificas, mientras los costos indirectos son aquellos
que no son asignables a las unidades de una empresa o0 acciones especificas. Debido a los
métodos de costeo las empresas poseen varias unidades de negocio lo que es importante
asignarles un costo determinado. En la rama de la contabilidad es un método que sirve para
llevar un control eficiente de aquellos gastos que una empresa debe invertir para un producto,

teniendo en conocimiento cada uno de los que los conforman y en que consiste.

2.1.2.17 Cinco Fuerzas de Porter

Modelo de gestion empresarial donde resaltan temas de competitividad e innovacién
por parte de las empresas, definiendo cinco fuerzas potenciales de la rentabilidad y
participacion. Segun lo mencionado por Porter & Magretta (2018)expone que “el factor
principal de las fuerzas de Porter es el andlisis e identificacion de variables que podrian afectar
a una organizacién permitiéndoles conocer a la competencia, proveedores y consumidores para
poder relacionarse con ellos” (p. 520). Por lo tanto, herramienta de andlisis que ayuda a

identificar situaciones de las organizaciones y sus medios externos.

Dentro del ambito comercial las cinco fuerzas maximizan los recursos de una empresa
para superar a la competencia donde se inicia desarrollando una vision a largo plazo por una
organizacion, teniendo en cuenta factores cualitativos y cuantitativos y el poder jerarquico de

una empresa. De acuerdo con Porter (2014) considera que:

Las cinco fuerzas constan de: Intensidad de la competencia actual, competidores

potenciales, productos sustitutos, poder de negociacion de los proveedores, poder de

17



negociacioén de los clientes, cada una conformado por factores que las empresas deben
analizar, mejorar las falencias y potencializar las fortalezas y oportunidades en el

mercado. (p. 410)

Por lo tanto, las cinco fuera de Porter estar constituida por: rivalidad entre empresas
donde se desarrollaran estrategias que se destaquen de la competencia con publicidad o
atributos diferenciales en sus productos o servicios. Poder de negociacién con los clientes e
otra de las fuerzas en cuanto como puede manejar y sostener una cartera de clientes. Amenaza
de los productos sustitutos es una de las cinco fuerzas que se enfoca en el estudio de sus
productos ya que en el mercado siempre hardn muchos bienes que se le parezcan en
caracteristicas y beneficios quienes pertenecen a la competencia. Poder de negociacion con

los proveedores y amenaza de los nuevos entrantes son las ultimas fuerzas.

2.1.2.18 PESTEL

Herramienta de analisis estratégico donde las empresas define el entorno que la rodea
mediante un analisis de variables externas, describiendo el ambiente donde participa las
organizaciones. Segun lo mencionado por Parada (2017) describe que “en el analisis PESTEL
se consideran variables externas elementales para el desenvolvimiento de una empresa,
facilitando la toma de decisiones y las medidas necesarias para desarrollar estrategias”. Por lo

tanto, ayuda al andlisis de factores no controlables para una empresa.

Herramienta que comunmente es usada para estudiar factores politicos, econdémicos,
sociales y tecnolégicos, los mismos que son utilizados por las organizaciones en su desempefio
comercial en el mercado, donde cada una corresponde con variables que pueden ser

controlables. Segun lo citado por Martinez & Milla (2016) menciona que:

Con el andlisis PESTEL sirve para determinar amenazas que pondrian en riesgo la
participacién de una organizacion, de la misma forma desarrollar oportunidades que no
sean aprovechadas por la competencia, con el disefio de un plan estratégico las empresas
podran mantenerse bajo control de factores externos que no dependen de una

organizacion. (p. 339)
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Por lo tanto, se utiliza actividades de marketing por profesionales en la rama, para
analizar variables macro ambientales con alto impacto en una empresa, con la informacién se
identificaran oportunidades que pueden ser aprovechadas, amenazas que serdn combatir con
acciones. Las ventajas méas destacadas del analisis PESTEL son: la gestion directiva se
potencializa en el maximo de su rendimiento para las areas involucradas, evalla riesgos
externos a la empresa, ayuda a la adaptabilidad a los cambios que pueden manifestar en el

mercado y sus elementos, que podrian de alguna manera afectar a la empresa y sus actividades.

2.1.2.19 FODA

Matriz de andlisis que identifica variables como: oportunidades, amenazas, fortalezas,
debilidades, cada variable perteneciente al mercado y una organizacion, donde realiza un
estudio profundo de las variables. Tomando las palabras de (Kotler & Armstrong, 2017, p.
163). expresa que “su finalidad es facilitar a las organizaciones entres en ldgica con los factores
que podrian intervenir en sus actividades sino se sigue un seguimiento constante, ya que el
mercado resulta ser un espacio impredecible y cambiante”. Por lo tanto, ayuda a las

organizaciones a conocer a profundidad sus factores internos y externos.

Matriz que puede ser usada por instituciones con fines comerciales, asi mismo por
personas naturales que deseen realizar un analisis de sus capacidades, situacion actual,
fortalezas personales, y todo lo que de alguna manera amenaza contra su ser, las empresas la
utilizan para el mercado, sus consumidores y competidores. Citando palabras de Kotler,
Setiawan & Kartajaya (2021) considera que:

Es utilizado cominmente como el inicio de una planificacion estratégica ya que con los
datos recopilados ayuda a la toma de decisiones para las empresas y asi determinan
acciones eficientes que ayudaran al alcance de los objetivos planteados en la
planificacion, conocer de mejor manera sus recursos internos, y poder afrontar

situaciones externas. (p. 332)

Por lo tanto, la matriz FODA se ha convertido en una de las herramientas de analisis
méas implementadas por las empresas debido a su factibilidad y resultados, ya que con la
informacion obtenida se desarrollaran estrategias dependiendo de la situacion con la que se

desea combatir. La finalidad del estudio FODA es que las organizaciones puedan determinar
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qué tipo de estrategia desarrollar para combatir las variables detectadas, en ella existen dos
tipos de acciones: estrategias ofensivas cuya utilidad es maximizar a oportunidades para reducir
y combatir las debilidades, estrategias defensivas reduciendo riesgos que provocan las

amenazas externas.

2.1.2.20 Matriz del perfil Competitivo

Las organizaciones usan la matriz de perfil competitivo como la herramienta que les
permite ver de manera rapida y efectiva las fortalezas y debilidades que poseen cada
departamento que conforma su empresa. Tomando lo citado por Hill, Jones & Schilling (2019)
expone que “siendo una herramienta que identifica a los principales competidores de una
organizacion especificamente fortalezas y debilidades desde el &mbito estratégico de una
empresa calificando ambas variables y las areas claves” (p. 497). Por lo tanto, ayuda al analisis

interno de las organizaciones.

La matriz de perfil competitivo cuenta con elementos destacables en su composicién
como: peso de la matriz donde los factores del éxito deben estar compuestos de un peso que
oscila entre 0,0 que significa poca importancia y 1,0 alta importancia, indicando el valor de la
industria en sus actividades. Tomando las palabras de Thompson (2019) expone que:

El rating es uno de los elementos de la matriz de perfil competitivo que indica si las
actividades que se realizan en cada area estan dando resultados, calificando en un rango
de 4 a 1, donde indica 1 siendo gran debilidad, 2 debilidad menor, 3 fuerza menor y 4
gran fortaleza, donde se determina que factores deben ser cambiados, mejorados en la

toma de decisiones. (p. 420)

Por lo tanto, puntaje es parte de los elementos donde muestra los resultados de la
multiplicacion del peso por el rating. Cada aspecto que se debe resolver en la matriz de perfil
competitivo indicara a las organizaciones las variables en las que deben buscar soluciones
rapidas, mejoras especificas para obtener resultados favorables y determinar las mejores
estrategias para el éxito de la empresa. Es importante conocer de qué manera funciona y dar
las calificaciones acertadas para que al concluir el proceso los datos encontrados sean

acertados, lo més cercanos al problema que debera resolverse de inmediato con lo necesario.
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2.1.2.21 Metodologia SMART

Metodologia estratégica que se implementa mucho al momento de elaborar un plan de
accion, donde establece metas se suele dificultar a las organizaciones no ajustandose al proceso
necesario para establecerlos. Tomando las palabras de Hill, Jones & Schilling (2019)
manifiesta que “no saber concretar objetivos que pueden resultar ser demasiado ambiguos y
pocos claros, ha llegado a afectar a las empresas debido que no tienen el correcto
direccionamiento de lo que desean alcanza como institucion comercial” (p. 118). Por lo tanto,

ayuda a aclarar el camino que debe seguir una compafiia en el establecimiento de objetivos.

Compuestos por acrénimos de las palabras en inglés specific, measurable, achievable,
realistic y timely, donde su significado en espafiol es: medibles, especificas, alcanzables,
realistas, calendarizados cada uno con su significado y proceso a seguir en el planteamiento.

Tomando lo mencionado por Thompson (2019) plantea que:

Los objetivos deben ser especificos con ideas claras y simples definiendo con exactitud
lo que propone la empresa, medibles determinado el plazo a seguir llevando
seguimiento constante, alcanzables consciente de los recursos disponibles para facilitar
las actividades, realistas orientadas a los resultados con los pasos a seguir,

calendarizados con limite para ver los resultados. (p. 119)

Por lo tanto, es importante que las empresas cuenten con objetivos ya que son aquellos
que le recordaran el motivo de todas sus actividades comerciales, que es lo que buscan, que
esperan obtener del mercado, en cuanto tiempo, y los recursos necesarios para poden
desempenfarse efectivamente, los beneficios que proporciona los objetivos SMART son:
desarrollar estrategias de negocios que se puedan implementar en sus actividades comerciales,
ayudan a ganar tiempo ya que determina la cantidad de tiempo que se necesita para alcanzar y
usar el plan de accién a su favor, clientes satisfechos son el principal factor de su rentabilidad

en el mercado.
2.1.2.22 Método Deductivo

Metodologia de la investigacion que consiste en tomar de una conclusion basada en una

premisa o serie de proposiciones que muchos la consideran como verdaderas, usando la l6gica
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para obtener un resultado. Segun lo mencionado por Fernandez, Baptista & Hernandez (2014)
expresa que “el método deductivo sirve dentro de la investigacion ya que parte de lo general a
lo particular donde la conclusion que se obtendra dependera de lo que se valide de las premisas
recolectadas en base a la informacion” (p. 5). Por lo tanto, metodologia que ayuda a los
investigadores de un estudio detectar desde un principio hacia una realidad en marketing un

mercado.

2.1.2.23 Meétodo Inductivo

Metodologia cientifica donde se obtienen conclusiones generales en base a premisas
particulares, donde la observacion de los hechos a estudiar, la clasificacion de lo que se esta
estudiando, la derivacion de la parte de los hechos ayuda hasta llegar a la generalizacion hasta

la validacion. Citando las palabras de Fernandez, Baptista & Hernandez (2014) explica que:

Inicia desde la primera fase que es la observacion, el andlisis y la clasificacion de
las situaciones, se consigue una hipotesis que brindara una solucion al problema por el
que se esta iniciando la investigacion, proponiendo diversas soluciones

mediando la observacion de los sucesos en su estado natural, resultando favorable a los

resultados. (p. 12)

Por lo tanto, siendo un meétodo cientifico donde se obtiene conclusiones generales
tomando premisas particulares, donde se distinguen varios pasos esenciales como la
observacion, la clasificacion, derivacion y constatacion del objeto de estudio, en busca de
solucion mediante lo obtenido. La finalidad del método inductivo es llegar a una conclusion
general tomando premisas particulares, sustentando una serie de informacion que se recolectan
para darle sentido a las teorias, donde existen tres tipos: observacionales hacen referencia a un
hecho evidente, particulares relacionado con los hechos concretos, universales derivandose de

un proceso investigativo.

2.1.2.24 Investigacion Exploratoria

Tiene como finalidad aproximarse a los fendmenos pocos o nada estudiados, siendo
una investigacion que permite obtener informacion que se pueda entenderlo un poco mejor,
aungue no sea una validacion y solo hipétesis. Tomando las palabras de Fernandez, Baptista &

Herndndez (2014) expone que “‘se usa para analizar objetos que no han sido estudiados con
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anterioridad, conociendo aspectos que faciliten y permitan recolectar datos, aunque terminen
en hipotesis no verificadas, la informacion podria ser igual util” (p. 91). Por lo tanto, estudio

que se realiza previo a realizar un gasto costoso.

2.1.2.25 Investigacion Descriptiva

Investigacion que estudia las caracteristicas de una poblacion o fendmeno sin tomar a
analizar la relacién entre ambas, donde define, clasifica, divide y resume el objeto a estudiar,
sin embargo, no detalla el porqué de los comportamientos respecto a cada una, donde por lo
regular se recorren a otras técnicas. Segun lo mencionado por Fernandez, Baptista &
Hernandez (2014) argumenta que:

La investigacion descriptiva cuenta con principios que son: método d observacion
siendo el més eficaz al llevar una investigacion utilizando la observacion cuantitativa,
método de estudio de caso analizando a profundidad el estudio de los individuos,
encuestas es una herramienta en la investigacion de mercados usado cominmente en el

ambito comercial. (p. 93)

Por lo tanto, entre las caracteristicas que resalta la investigacion descriptiva es: el primer
paso que se presenta para realizar una investigacion cientifica, sirve para ordenar datos,
cuantificarlos y resumirlos. Es importante en la investigacion cuantitativa asi mismo en la
cualitativa, siendo parte de la estadistica béasica, la media aritmética y la varianza son utilizados
como primer analisis de datos en la investigacion descriptiva, sin no se la usa no se hallaran las
respuestas especificas que seran necesarias en el estudio ya que las respuestas seran pocos clara

y no serviran como informacion Gtil que pueda ser utilizada en el proceso.

2.1.2.26 Muestra

Grupo de personas que pertenece a una pequefia parte de una poblacién se considera
representativa, donde en el mercado es usada para separar y conocer a profundidad una extraer
de la poblacidn. citando las palabras de Fernandez, Baptista & Hernandez (2014) manifiesta
que “la muestra en la estadistica es extraida por métodos especificos que son representados en
los resultados de una totalidad usando la probabilidad como medio, en la investigacion de
mercado se determina para realizar encuestas” (p. 105). Por lo tanto, método que simplifica el

numero de una poblacién que se desea estudiar.
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2.1.2.27 Poblacion

Conjunto de personas, animales pertenecientes a la misma especie que se hallan en un
momento o lugar especifico, como paises, ciudades, continentes, o cualquier delimitacion
geografia con autonomia politica, en la investigacion se utiliza para conocer el numero de una

poblacion. Tomando las palabras de Fernandez, Baptista & Herndndez (2014) expresa que:

La poblacion es un colectivo que se encuentra siempre en constante evolucion, el
namero de integrantes irdn aumentando o falleciendo, dependiendo del lugar
geografico, el estudio de la poblacion en la rama de la estadistica es buscar
determinados indicadores como la media nUmero que servira para quien este al mando

de la investigacion. (p. 93)

Por lo tanto, conjunto de personas que se encuentran dentro de un lugar especifico, las
poblaciones son estudiadas para hallar indicadores por el cual sea el objetivo que se esta
estudiando o investigando, con las variables u operaciones manejadas, para poder distinguir
cuales son las especificaciones determinadas, la poblacion la conforman dependiendo de las
divisiones dadas por el investigador, por localidades, paises, continente, la poblacién en el
campo de la investigacion ayuda a separar especificamente a los objetivos de estudio, en la
mercadotecnia se usa para conocer al grupos de personas donde se quiere lanzar un producto,

para conocer sus gustos y el nUmero que existe.

2.2 Marco conceptual
2X1: es un método por el cual las marcas promocionan sus productos a los clientes

potenciales que la visualizan.

Banner: es una herramienta de publicidad que suele utilizarse para generar trafico en

los diversos sitios web de la marca.

Benchmarking: es considerada como una estrategia que permite el desarrollo de ideas

a favor de un bien, por medio de la imitacion de una ventaja competitiva.
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Boceto: es un disefio preliminar de los diferentes medios que se usaran para resaltar a

la marca en sus anuncios publicitarios.

Bonificaciones especiales: es una estrategia promocional que ofrece al cliente un

presente por la realizacion frecuente de compra.

Branding: es una forma que suelen utilizar las empresas para resaltar el conocimiento

que un prospecto puede alcanzar de la marca.

Cabecera de gondola: son anuncios que se ubican en la parte superior de la ubicacion

de un producto para que el consumidor pueda identificarlo.
Campanfa: es una manera que usan las empresas para difundir el mayor contenido
publicitario de la marca o producto a un mercado meta a través de diversos medios de

comunicacion.

Canjes: son tacticas de mercadotecnia que se aplican a una persona influyente por

obtener reconocimiento a través de sus seguidores.

Ciclo de compra: es la vida util que un bien o servicio toma desde su inicio hasta su

fin.

Cobertura de ventas: son las técnicas que se deben aplicar al momento de concretar

una venta dentro de una zona ya conocido o preestablecida.

Consumidor Final: es el individuo que le interesa adquirir un bien o servicio para su

CoNsumo propio.

Cuotas de ventas: son las metas de ingresos que una empresa establece al inicio de

cada mes o afio.

Demanda: es la fuerza que expresa un mercado al requerir un bien o servicio .

Detallista: es una forma de expendio en donde se comercializa un producto por unidad.
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E-mail marketing: es una estrategia de marketing, en la cual es necesario tener los

correos de los prospectos para compartir anuncios publicitarios de la marca.

Embalaje: es una envoltura que se le adhiere a un producto para una posible

transportacion.

Estanteria: es un estante en el cual se debe ubicar los productos para su respectiva

comercializacion.

CRM: es una estrategia de mercadotecnia que tiene como finalidad la mejora de

relacion entre la marca y los prospectos.

Facebook: es una plataforma social que se puede utilizar para interactuar con una

comunidad.

Fidelizacion: es una lealtad que se crea entre los clientes y la marca.

Folleto: trata sobre la publicacion de un informe, ya sea este comercial o informativo

en un medio de comunicacion.

Freelance: se trata de un individuo que presta un servicio puntual.

Gama de productos: es la manera de representar una gran variedad de bienes con

similares caracteristicas.

Guia de precios: forma que tienen las empresas para exponer los valores y cantidad

que tienen sus bienes o servicios.

Imagen corporativa: es la forma en como una compafiia se expone a un mercado en

especifico.

Instagram: plataforma social que es utilizada para la exposicion de contenido

fotografico.
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Know-how: indicador financiero que tiene como finalidad el evaluar posicionamiento

de una marca.

LinkedIn: red social que tiene como objetivo la exposicidn de un perfil profesional.

Logotipo: es el disefio artistico que combina el uso de simbolos, letras o ilustraciones

para representar una marca.

2.3  Marco Legal

2.3.1 Permisos de Funcionamiento

Hacer negocios formalmente como una microempresa implica procedimientos exigidos
por la ley y el cumplimiento que facilita que las empresas obtengan financiamiento de
gobiernos y bancos. Si no se formaliza o establece adecuadamente, ningun instrumento
financiero complica el trabajo comercial y operativo, pero todos son respetados, aumentando
asi el nimero de clientes. Usted puede pedir sin miedo a las autoridades que intervengan si sus
derechos son atacados o amenazados, o0 por personas juridicas que pueden demandarlo por

violaciones a la ley. Los requisitos y obligaciones para la constitucion de la empresa son:

Buscar un nombre para la empresa que este no sea utilizado o que este registrado en el

IEPI (instituto ecuatoriano de propiedad intelectual)

e Registrar la empresa en la Superintendencia de Compafiias,

e Depositar 25% del capital de la empresa en una cuenta,

e Contratar a un notario para certificar la incorporacion del estatuto de la empresa,

e Esperar a que el Superintendente de Compafiias apruebe la constitucion de la empresa,

e Publicar un resumen de ese estatuto en uno de los diarios que circulan en el &rea en que
estardlocalizada la empresa,

e Afiliarse a una de las cdmaras,

e Esperar a que se registre el estatuto en el Registro Mercantil,

e Obtener un Registro Unico de Contribuyentes (RUC),

e Comprar facturas en imprentas autorizadas por el Servicio de Rentas Internas (SRI),

e Registrarse en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS),

e Inscribir todos los contratos de sus empleados en el Ministerio de Trabajo,
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e Ser inspeccionado por el Municipio y obtener una “tasa de habilitaciéon” y una patente
comercial del Municipio.

e Permiso de bomberos

2.3.2 Ley Organica de Defensa del Consumidor

Un cliente o consumidor tiene derecho a aplicar o exigir la aplicacion de las leyes de
proteccion al consumidor si ha sido perjudicado o abusado en cuanto a la calidad, precio,
cantidad, condicion, etc. del producto o servicio recibido o consumido durante la fabricacién o
fabricacion. Los distribuidores tienen el deber con sus clientes de respetar aspectos que son
esenciales para el bienestar del consumidor en téerminos de salud e higiene, y estan relacionados
con su derecho a recibir un trato justo y genuinamente discriminatorio sin ser engafiados.
Pueden surgir diversas situaciones en las que un cliente sienta que se han violado sus derechos
y, por lo tanto, deba defender légicamente la empresa o la reputacién de su marca ante los
tribunales sin ser procesado. Nos esforzamos por destruir la imagen de marca que se ha
formado a través del trabajo duro y el esfuerzo durante un largo periodo de tiempo y ganar una

posicion positiva en el mercado de consumo masivo.

2.3.3 Regulacion de la publicidad y su contenido

Queda prohibida cualquier forma de publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzca a
error en la eleccion de bienes o servicios y que pueda lesionar los intereses o derechos de los
consumidores. Los proveedores estan infringiendo esta ley si cometen un error o engafio en
algiin mensaje, especialmente si mencionan: SERVICIO ACORDADO O TECNOLOGIA
UTILIZADA. 2. Beneficios y consecuencias del uso de los bienes o del pedido de los servicios,
asi como los precios, tarifas, formas de pago, costos de financiamiento y crédito. 3.
Caracteristicas basicas de los bienes o servicios ofrecidos. B. Componentes, ingredientes,
dimensiones, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantia, contraindicaciones, eficiencia,
idoneidad de los bienes o servicios para el fin previsto, etc.; y 4 Reconocimientos,
reconocimientos, premios oficiales o privados, nacionales o internacionales, tales como

medallas, premios, trofeos, diplomas, etc.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Metodo de Investigacion

Para efectos de esta investigacion se usé el método deductivo e inductivo. EI método
deductivo permitié pasar de algo general hasta un punto especifico, es decir que permitié tomar
diferentes criterios de un grupo de individuos que tenian similares caracteristicas en cuanto a
gustos y preferencias para validar una hipétesis. Por otro lado, el método inductivo permitid
pasar de algo especifico a lo general. En otras palabras, tomar la opinion de un experto en este
caso en particular del duefio y asi comprender a profundidad su situacion actual, para

posteriormente formular estrategias y alternativas que mejoren aguella situacion.

3.2  Tipo de Investigacion

Como parte del tipo de investigacion se uso la descriptiva, debido a que se tuvo que
detallar las caracteristicas de los participantes en perfil de un prospecto de la marca, es decir
los habitantes de la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil. En otro punto, a través de la
investigacion descriptivo se pudo manejar tanto técnicas matematicas y estadisticas, esto
altimo por la finalidad de exponer los datos recolectados en la investigacion de mercado a
través de graficos estadisticos, especificamente Histogramas para que se tenga una mayor
comprensién de la conducta de los participantes.

3.3  Enfoque de la Investigacion

El enfoque fue mixto porque se utilizd herramientas cuantitativas y cualitativas. Por
parte del cuantitativo fue debido a que dentro de la investigacion de mercado se levantaron
datos medibles, en este caso la opinion de multiples participantes con base a sus gustos y
preferencias al momento de adquirir los productos. En el caso particular del enfoque
cualitativo, fue usado para la recoleccion de datos no medibles, es decir que al momento de

haber realizado una entrevista se manejaron datos no medibles.

3.4  Técnicas e instrumentos de la Investigacion
Como parte de las técnicas de investigacion usadas, fue aplicada la encuesta y la
entrevista. La encuesta se la realizo a través del portal web Google Forms, esto fue debido a
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prevenir un contacto riesgoso por el Covid — 19, Omicron y todas sus variantes. Por parte del
instrumento de la investigacion este fue el cuestionario estructurado, el cual estuvo conformado
por 10 preguntas cerradas. En cuanto a la entrevista, esta se la realiz6 mediante una video
conferencia a travées del portal web Meet, del mismo modo esto fue realizado para evitar un
potencial contagio de Covid — 19 en el proceso. Por Gltimo, el instrumento de la entrevista fue

el cuestionario no estructurado, el cual estuvo conformado por 5 preguntas abiertas.

3.5 Poblacion

Como parte de la poblacion objetiva se considerd a las Pymes del sector norte de la
ciudad de Guayaquil, las cuales de acuerdo al (Instituto Nacional de Censo y Estadistica
[INEC], 2020) son un total de 332 representadas por el 9% seguln el Directorio de Empresas y

establecimientos (2019).

3.6 Muestra

En contexto con lo anteriormente sefialado, se aplicd un tipo de muestreo probabilistico,
ya que todos los participantes tenian la misma probabilidad de ser seleccionados al momento
de realizar la recoleccion de datos. Por parte del tipo de seleccion de la muestra esta fue
aleatoria, es decir al azar. Por ultimo, dado a que se conocia la cantidad de la poblacion objetiva
y esta no sobrepasaba la cantidad de las 100.000 unidades fue aplicada una férmula finita para

determinar la cantidad de la muestra, la misma que se detalla a continuacién:

B Z’xpxqxN
Ce2(N-1D+2Z%2xpxq

n
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Tabla 1.
Factores de la Muestra

Factor Detalle Datos
n/c Nivel de confianza de los resultados 95%
. Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea 196
en la Tabla de Distribucion Estadistica.
p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (g=1-p). 50%
e Error méaximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamafio de la Poblacion. 332
n Tamafio de la Muestra. ?

Elaborado por: Parrales (2022)

B Z?xpxqxN
n= e?(N—-1)+Z?xpxq

~ 1.962 x 0.50 x 0.50 x 332
™= 10.052(332 — D] + [1.96% x 0.50 x 0.50]

31838528
™= 0.8275 + 0.9604

318.8528
n=——r———
1.7879

n = 179 participantes

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

de 179 personas.

31



3.7 Presentacion de los resultados
3.7.1 Encuesta

Pregunta 1.- ;Cual es el método de pago que usted prefiere al momento de realizar una

compra de productos de aluminio y vidrio?

Tabla 2.
Método de pago

FRECUENCIA
) Relativa
P1 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Crédito 63 63 35.20% 35.20%
Efectivo 45 108 25.14% 60.34%
Transferencia 38 146 21.23% 81.56%
Cheque 33 179 18.44% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% )
40,00%
30,00%
20,00%
35,20%
25,149
10,00% ° 21,23% 18,44%
0,00%
L Crédito Efectivo Transferencia Cheque

Figura 1. Métodos de pago
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observo que el 35.20% de los participantes prefieren un método de pago a través del
crédito, el 25.14% mediante el pago en efectivo y el 21.23% a traves de transferencias. Por lo
tanto, se concluy6 que, es necesario que se tome en consideracion las preferencias de pago que
tienen las Pymes al momento de adquirir los productos de aluminio y vidrio de tal forma que

se pueda afianzar con la marca.
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Pregunta 2.- ; Cudl es el su proveedor de productos de aluminio y vidrio?

Tabla 3.
Proveedor
FRECUENCIA
. Relativa
P2 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Alcristal C.A. 52 52 29.05% 29.05%
Alumglass 43 95 24.02% 53.07%
Alvidecor 32 127 17.88% 70.95%
Grupo Viceva 27 154 15.08% 86.03%
Servial 25 179 13.97% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% )
40,00%
30,00%
20,00%
LA 24,02%
10,00% e 17,88%
: 15,08% 13,97%
0,00%
L Alcristal C. A, Alumglass Alvidecor  Grupo Viceva Servial

Figura 2. Proveedor
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observd que el 29.05% de los participantes tienen como proveedor a la marca
Alcristal C.A., el 24.02% la marca Alumglass, el 17.88% a la marca Alvidecor. Por lo tanto,
se concluyo que la marca lider en el mercado de la ciudad de Guayaquil como proveedor de
productos de aluminio y vidrio es Alcristal C.A., es por ello que podria ser practico el evaluar
las actividades, gestiones, estrategias y funciones que aplicay asi determinar las mas adecuadas

para replicar en la marca Alvidecor y mejorar sus capacidades competitivas.
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Pregunta 3.- ; Con que frecuencia usted compra productos de aluminio y vidrio al afio?

Tabla 4.
Frecuencia de compra
FRECUENCIA
] Relativa
P4 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Maés de cinco veces al mes 45 45 25.14% 25.14%
Cinco veces 43 88 24.02% 49.16%
Cuatro veces 38 126 21.23% 70.39%
Tres veces 30 156 16.76% 87.15%
Dos veces 18 174 10.06% 97.21%
Una vez 5 179 2.79% 100.00%
TOTAL 179 100.00%

Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% )

40,00%

30,00%

20,00%

25,14% 24,02% o
10,00%0 21,23% 16,76%
10,06%0
0,00% 2,79%
Mas de cinco Cinco veces Cuatro veces Tres veces Dos veces Una vez

L veces al mes )

Figura 3. Frecuencia de compra

Elaborado por: Parrales (2022)

Se observo que el 25.14% de los participantes compran productos de aluminio y vidrio

al aflo mas de cinco veces, el 24.02% cinco veces y el 21.23% cuatro veces. Por lo tanto, se

concluyé que existe una fuerte demanda de los productos de aluminio y vidrio por parte de las

Pymes dentro del mercado de la ciudad de Guayaquil.
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Pregunta 4.- ; Cudl es el presupuesto que usted designa al momento de adquirir productos

de aluminio y vidrio?

Tabla 5.
Presupuesto
FRECUENCIA
) Relativa
P5 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Mas de $2,500.00 USD 48 48 26.82% 26.82%
De $ 2,000.01 USD a $ 2,500.00 42 90 23.46% 50.28%
De $1,500.01 USD a $ 2,000.00 USD 28 118 15.64% 65.92%
De $500.01 USD a $ 1,000.00 USD 23 141 12.85% 78.77%
De $ 200.00 USD a $500.00 USD 20 161 11.17% 89.94%
Menos de $ 200.00 USD 18 179 10.06% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% )
40,00%
30,00%
20,00%
10,0006 | %47} 23,46% o ,—\
15,64% 12,85% 11,17% 10,06%
0,00%
Mas de De $ De $ De $500.01 De $200.00 Menos de $
$2,500.00 2,000.01 1,500.01 UsSDa$ USDa 200.00 USD
usD UsDa$ uUsba$ 1,000.00 $500.00
2,500.00 2,000.00 usb usD
usD
- J

Figura 4. Presupuesto
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observo que el 26.82% de los participantes tiene un presupuesto designado en productos de
aluminio y vidrio de méas de $2,500.00 USD, el 23.46% de entre los $ 2,000.01 USD a $
2,500.00, el 15.64% de $ 1,500.01 USD a $ 2,000.00 USD y el 12.85% de $ 500.01 USD a $
1,000.00 USD. Por lo tanto, se concluyé que existe una fuerte cantidad de dinero destinada de
las Pymes en la adquisicion de los productos de aluminio y vidrio, por lo que es una
oportunidad que se debe aprovechar para la marca Alvidecor a través de estrategias de

marketing y asi incrementar las ventas.
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Pregunta 5.- ¢ Qué factores de compra considera usted influyente al momento de adquirir

productos de aluminio y vidrio?

Tabla 6.
Factor de compra

FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Promociones cautivadoras 59 59 32.96% 32.96%
Precios econémicos 39 98 21.79% 54.75%
Atencidn personalizada 30 128 16.76% 71.51%
Servicios adicionales gratis 29 157 16.20% 87.71%
Métodos de pago 22 179 12.29% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% h
40,00%
30,00%
20,00%
32,96%
10,00% 21,79% 0
16,76% 16,20% 12.29%
0,00%
Promociones Precios Atencién Servicios Métodos de
cautivadoras  econdmicos personalizada  adicionales pago
L gratis )

Figura 5. Factor de compra
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observo que el 32.96% de los participantes consideran como principal factor de

compra las promociones cautivadoras, el 21.79% los precios econdmicos y el 16.76% la

atencion personalizada. Por lo tanto, se concluyé que la marca Alvidecor deberia desarrollar

promociones atractivas para captar la atencion de las Pymes para asi afianzarlas y

comercializarle los productos de forma mas efectiva.

36



Pregunta 6.- (A través de que medio de comunicacion conocié a su proveedor de

productos de aluminio y vidrio?

Tabla 7.
Medio de comunicacion
FRECUENCIA
] Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Buscadores online 46 46 25.70% 25.70%
Redes Sociales 41 87 22.91% 48.60%
Boca a Boca 34 121 18.99% 67.60%
Television 28 149 15.64% 83.24%
Radio 21 170 11.73% 94.97%
Volantes 9 179 5.03% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% )
40,00%
30,00%
20,00%
25,709¢
10,00% °1]22.91%| 118 9904
' 15,64%
11,73% ,—‘
(0)
0,00% 5,03%
Buscadores Redes Boca a Boca Television Radio Volantes
L online Sociales )

Figura 6. Medio de comunicacion
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observo que el 25.70% de los participantes conocid a su proveedor a través de los
buscadores online, el 22.91% a través de las redes sociales y el 18.99% a través del Boca a
boca, es decir, recomendaciones. Por lo tanto, se concluyé que el canal online méas efectivo

para presentarse al mercado meta es en motores de busqueda.
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Pregunta 7.- ¢ Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 8.
Red social
FRECUENCIA
) Relativa
pP7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Instagram 100 100 26.11% 26.11%
Facebook 80 180 20.89% 47.00%
WhatsApp 73 253 19.06% 66.06%
Tik Tok 69 322 18.02% 84.07%
YouTube 46 368 12.01% 96.08%
Twitter 15 383 3.92% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% )

40,00%

30,00%

20,00%

26,11%
12.01%
(0)
0,00% 3,92%
Instagram  Facebook WhatsApp  Tik Tok YouTube Twitter

o
Figura 7. Red social
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observd que el 26.11% de los participantes prefieren manejar la red de Instagram, el
20.89% Facebook y el 19.06% la red social WhatsApp. Por lo tanto, se concluy6 que es
oportuno el redisefiar la cuenta de Instagram de la marca Alvidecor para asi atraer la atencion
de las Pymes con los diferentes post publicitarios y promocionales de los productos de aluminio

y vidrio.
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Pregunta 8.- ¢ Cudl es el horario que usted utiliza para navegar en las redes sociales?

Tabla 9.
Horario
FRECUENCIA
) Relativa
P8 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
De 8:00a 12:00 119 119 31.07% 31.07%
Antes de las 8:00 103 222 26.89% 57.96%
De 12:00 a 16:00 80 302 20.89% 78.85%
De 16:00 a 20:00 53 355 13.84% 92.69%
De 20:00 a 00:00 28 383 7.31% 100.00%
TOTAL 383 100.00%
Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% )
40,00%
30,00%
20,00%
0)
31,07% 26.89%
10,00%0 20,89%
13,84%
7,31%
0,00%

De 8:00 a Antes de las De 12:00 a De 16:00 a De 20:00 a

L 12:00 8:00 16:00 20:00 00:00 )
Figura 8. Horario
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observé que el 31.07% de los participantes manejan las redes sociales de 8:00 a
12:00, el 26.89% antes de las 8:00 y el 20.89% de 12:00 a 16:00. Por lo tanto, se concluyé que
para tener la mayor efectividad de retorno de clientes se deberia publicar los contenidos

publicitarios y promocionales en el horario de 8:00 a 12:00
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Pregunta 9.- ¢ Qué tipo de promocién le gustaria que aplicara un proveedor de productos

de aluminio y vidrio?

Tabla 10.
Promocién
FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Descuentos del 5 al 10% 149 149 38.90% 38.90%
Sorteos trimestrales 100 249 26.11% 65.01%
Cupone_ra con $60.00 USD en 73 399 19.06% 84.07%
promociones
Regalos complementarios por compras 0 0
mayores a $50.00 USD 61 383 15.93%  100.00%
TOTAL 383 100.00%
Elaborado por: Parrales (2022)
(50,00% h
40,00%
30,00%
20,00% 38,90%
26,11%
10,00%0 19,06% 15,93%
0,00%
Descuentos del 5 al Sorteos trimestrales  Cuponera con Regalos
10% $60.00 USD en  complementarios
promociones por compras
mayores a $50.00
uUsD
- )

Figura 9. Promocién
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observé que el 38.90% de los participantes prefieren los descuentos como promocion
y el 26.11% los sorteos trimestrales. Por lo tanto, se concluy6 que los clientes potenciales
tienden a percibir de buena manera los descuentos al momento de adquirir los productos de
aluminio y vidrio, por lo que es necesario que se considere su aplicacion para afianzar a las

Pymes.
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Pregunta 10.- ;Qué factor diferenciador le gustaria que tuviera un establecimiento que

expenda aluminio y vidrio?

Tabla 11.
Factor diferenciador
FRECUENCIA
. Relativa
P10 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Atencion las 24/7 por canal online 55 55 30.73% 30.73%
(I;/Iembresms en linea para obtener 47 102 26.26% 56.98%
escuentos
Ta_lr!etas de socio para obtener precios de 38 140 91.23% 78.21%
afiliado
Entregas a domicilio sin recarga 27 167 15.08% 93.30%
Aplicativo mavil 12 179 6.70% 100.00%
TOTAL 179 100.00%
Elaborado por: Parrales (2022)
('50,00% h
40,00%
30,00%
20,00%
30,73%
: 26,26%
0 ' 21,23%
10,00% 0 15.08%
6,70%
0,00%
Atencion las Membresias en  Tarjetas de Entregas a Aplicativo
24/7 por canal  linea para socio para  domicilio sin movil
online obtener obtener precios recarga
L descuentos de afiliado )

Figura 10. Factor diferenciador
Elaborado por: Parrales (2022)

Se observo que el 30.73% de los participantes prefieren la atencion de las 24/7 por canal
online, el 26.26% las membresias en linea para obtener descuentos y el 21.23% las tarjetas de
socio para obtener precios de afiliado. Por lo tanto, se concluy6 que es necesario que se disefie
un sitio web que le permita manejar una atencién automatizada las 24/7 y asi generar un plus

diferenciador.
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3.7.2 Entrevista

Pregunta 1.-;,Cuales son las fortalezas y debilidades que posee la microempresa
Alvidecor?

Con respecto a las fortalezas que posee la microempresa Alvidecor son: los precios
econdémicos, la excelente asistencia y asesoramiento a los clientes, y el alto nivel de calidad en
sus productos. Como parte de las debilidades se tiene: el deficiente manejo de la comunicacion
en canales online, la baja cobertura en el territorio de ventas, el poco conocimiento en el manejo
de herramientas tecnolégicas. Por lo tanto, se concluyd que, es necesario que se trate de
aprovechar las fortalezas que posee la microempresa Alvidecor para asi mejorar las debilidades

que se tiene y evitar que estas continden en el personal.

Pregunta 2.-;Cudles son las oportunidades y amenazas que posee la microempresa
Alvidecor?

En cuanto a las oportunidades de la microempresa se tiene: existen multiples canales
online que se pueden aprovechar para la comunicacion efectiva de los productos, los costos
bajos de la inversion en pauta de los post publicitarios y promocionales, y la fuerte demanda
de productos de aluminio y vidrio que existe en el mercado meta. Por parte de las amenazas se
tiene: la inestabilidad econémica del pais, el fuerte posicionamiento de las marcas competentes
en el mercado meta y por ultimo, un probable confinamiento por temas sanitarias. Por lo tanto,
se concluyo que es necesario que se trate de aprovechar las oportunidades que existen en el

mercado para asi confrontar las amenazas que podrian aparecer en el mercado meta.

Pregunta 3.- ;Qué estrategias ha implementado para incrementar las ventas de la
microempresa Alvidecor?

Dentro de las estrategias que se han implementado para mejorar las ventas, se encuentra
las cufias radiales y los anuncios en periddicos. Esto al final nos permitio tener una mayor
acogida de clientes, sin embargo al pasar los meses, nuevamente bajo la tasa de crecimiento de
captacion, por lo que se trata de buscar una alternativa mucho mas efectiva, pero debido al bajo
conocimiento no se ha podido hacer mayor cosa. Por lo tanto, se concluy6 que se deberia tomar
en consideracion la aplicacion de estrategias enfocadas en canales online para que de esa forma

se pueda potenciar la captacion de clientes y asi incrementar las ventas.
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Pregunta 4.- ¢ Cual considera usted la competencia directa e indirecta de la microempresa
Alvidecor?

Dentro de la competencia directa estan las marcas de Alcristal C.A., lamarca Alumglas,
la marca Grupo Viceva y la microempresa Servial. Todas ellas son las mas conocidas dentro
del mercado de Guayaquil, en especial Alcristal C.A. por su trayectoria. Por lo tanto, es
necesario que se trabaje en una evaluacion de las estrategias aplicadas por la empresa lider de
mercado en la comercializacién de productos de aluminio y vidrio, de tal forma que se puedan
replicar en la microempresa Alvidecor para mejorar las capacidades competitivas y a su vez

incrementar las ventas.

Pregunta 5.- ¢ Cual es la ventaja competitiva que posee la microempresa Alvidecor?
Como parte de la ventaja competitiva que se ha creado en la microempresa Alvidecor
esta el hecho que se tiene un pequefio departamento para realizar el post venta, es decir que se
Ilama a los clientes a través del WhatsApp para coordinar una nueva comercializacion de
material, cantidad a solicitar, entre otras. Por lo tanto, se concluyd que la ventaja competitiva
de la microempresa no es muy representativa, por lo que su diferenciador no es percibido por

los clientes.

3.8 Analisis de los resultados

3.8.1 Analisis de los resultados de la encuesta

Con base a los resultados obtenidos dentro del levantamiento de datos proporcionados
por los encargados de las Pymes en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, se determiné que
es necesario que se tome en consideracion las preferencias de pago que tienen las Pymes al
momento de adquirir los productos de aluminio y vidrio de tal forma que se pueda afianzar con
la marca. Asimismo, la marca lider en el sector norte de la ciudad de Guayaquil como
proveedor de productos de aluminio y vidrio es Alcristal C.A., es por ello que podria ser
practico el evaluar las actividades, gestiones, estrategias y funciones que aplicay asi determinar

las mas adecuadas para replicar en la marca Alvidecor y mejorar sus capacidades competitivas.

Por otra parte, existe una fuerte demanda de los productos de aluminio y vidrio por
parte de las Pymes dentro del sector norte de la ciudad de Guayaquil. Ademas, existe una fuerte
cantidad de dinero destinada de las Pymes en la adquisicion de los productos de aluminio y

vidrio, por lo que es una oportunidad que se debe aprovechar para la marca Alvidecor a traves
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de estrategias de marketing directo y asi incrementar las ventas. De igual manera, la marca
Alvidecor deberia desarrollar promociones atractivas para captar la atencion de las Pymes para

asi afianzarlas y comercializarle los productos de forma mas efectiva.

De igual forma, el canal online mas efectivo para presentarse al mercado meta es en
motores de busqueda. Ademas, es oportuno el redisefiar la cuenta de Instagram de la marca
Alvidecor para asi atraer la atencién de las Pymes con los diferentes post publicitarios y
promocionales de los productos de aluminio y vidrio. En otro punto, para tener la mayor
efectividad de retorno de clientes se deberia publicar los contenidos publicitarios y
promocionales en el horario de 8:00 a 12:00. Del mismo modo, los clientes potenciales tienden
a percibir de buena manera los descuentos al momento de adquirir los productos de aluminio
y vidrio, por lo que es necesario que se considere su aplicacion para afianzar a las Pymes. Por
Gltimo, es necesario que se disefie un sitio web que le permita manejar una atencion

automatizada las 24/7 y asi generar un plus diferenciador.

En sintesis dentro de lo proporcionado por los prospectos se pudo identificar que el
factor con mayor valor que se considera al momento de gestionar una compra de productos
elaborados en aluminio y vidrio son las promociones cautivadoras, por lo que se deberia
trabajar este punto para atraer a los clientes potenciales e incrementar las ventas. Por otro lado,
es necesario que las promociones cautivadoras se puedan difundir por medios de largo alcance,
desde la perspectiva de los encuestados se determiné que los buscadores online son idéneos
pues son los mayormente utilizados al momento de descubrir sobre las ofertas de productos de

aluminio y vidrio.

Es necesario resaltar que la forma correcta de aplicar estrategias es tomando en
consideracién todos los puntos sefialados de los participantes en cuanto a los gustos y
preferencias que exista dentro del negocio, por ello es necesario que se evalué con mayor
profundidad los resultados a través del analisis de un macro entorno y micro entorno,
particularmente los macro entornos estan destinados las herramientas de las Cinco Fuerzas de
Porter y PESTEL. En el caso del micro entorno, es preferible que se analice a través de la
auditoria Interna que se haga en la empresa a través de los datos proporcionados en los
comentarios del propietario. De esa manera se establece una manera correcta de realizar la

propuesta de estrategias adecuadas para mejorar las capacidades competitivas del negocio.

44



3.8.2 Analisis de los resultados de la entrevista

Dentro del criterio proporcionado por el propietario de la microempresa Alvidecor se
comprendié que es necesario que se trate de aprovechar las fortalezas que posee la
microempresa Alvidecor para asi mejorar las debilidades que se tiene y evitar que estas
continten en el personal. De igual manera es necesario que se trate de aprovechar las
oportunidades que existen en el mercado para asi confrontar las amenazas que podrian aparecer

en el mercado meta.

Por otra parte se deberia tomar en consideracion la aplicacion de estrategias enfocadas
en canales online para que de esa forma se pueda potenciar la captacion de clientes y asi
incrementar las ventas. Ademas, es necesario que se trabaje en una evaluacion de las estrategias
aplicadas por la empresa lider de mercado en la comercializacion de productos de aluminio y
vidrio, de tal forma que se puedan replicar en la microempresa Alvidecor para mejorar las
capacidades competitivas y a su vez incrementar las ventas. Asimismo, la ventaja competitiva
de la microempresa no es muy representativa, por lo que su diferenciador no es percibido por
los clientes y es necesario disefiar un factor diferenciador fuerte para que los clientes obtén por

comprar en ella que dirigirse a las marcas competente.

En vista de lo anteriormente mencionado, se pudo comprender que dentro de los
factores internos y externos que cuenta la marca son genéricos, pues no expresan una
diferenciacion clara para los clientes potenciales que lo perciban frente a las demés marcas que
hay en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. Es necesario que se trabaje a través de la
aplicacion de estrategias de marketing directo un efecto dnico que pueda marcar una ventaja
competitiva direccionada en la comodidad de los clientes potenciales. Finalmente la
comunicacion que se esta manejando dentro de la marca debe ser reajustada incursionando en
el ambito tecnoldgico que le facilite el alcance de captacion de clientes y a su vez se mejoren

las ventas.

3.8.3 Anadlisis general de los resultados

Al recabar la informacion tanto de la encuesta como de la entrevista se pudo identificar
que el factor de mayor valor para los clientes al momento de realizar la decision de compra de
productos elaborados en aluminio y vidrio son las promociones, las cuales deben ser enfocadas

hacia lo atractiva para captar la atencion de las Pymes para asi afianzarlas y comercializarle los
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productos de forma mas efectiva. Del mismo modo se pudo conocer que el precio econdmico
de los productos es importante, ya que al existir un mercado altamente competitivo los clientes
optan por asesorarse correctamente antes de gestionar la compra e identificar cual es la marca

que mejor le convenga a su bolsillo.

Con respecto a los medios de comunicacion, que frecuentan a los clientes se pudo
determinar que es mediante los motores de busqueda, asi como también las redes sociales en
especial la red social de Instagram, ya que cuenta con la facilidad de volver dindmica y atractiva
los post publicitarios y promocionales que pueden apreciar. Es por ello que se deberia trabajar
en ello para que la microempresa Alvidecor exponga sus beneficios y por ende incremente las
ventas de sus productos de aluminio y vidrio. Cabe mencionar que el horario adecuado para
gestionar la comunicacion es a partir de las 8:00 hasta las 12:00, de esa forma el alcance de los

contenidos sera méas efectivo y el retorno de cliente sea mayor.

En dependencia al fendmeno que se manifiesta en la microempresa Alvidecor, se pudo
evaluar una deficiente comunicacion de sus beneficios, promociones y factores diferenciadores
frente a las deméas marcas del sector norte de la ciudad de Guayaquil. Es por tal motivo que al
considerar este aspecto primordial, se puede poner en perspectiva la teoria de las estrategias
del marketing directo en las redes sociales, el cual se definio en el capitulo I, de esa forma se
aplicaria tacticas a corto plazo que le permita reajustar la comunicacion efectiva de la
microempresa y lograr un medio de comunicacion con mayor alcance que exponga los
beneficios, promociones cautivadoras y factor diferenciador enfocado a la comodidad del
cliente. Por lo tanto, dentro de este compendio de argumentos se propone como alternativa
estrategias de marketing directo online en el desarrollo del e-commerce para el incremento de

ventas en la microempresa Alvidecor, sector norte, ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1  Titulo de la propuesta
Estrategias de marketing online para el incremento de ventas en Alvidecor, norte
Guayaquil.

4.2  Contenido y Flujo de la propuesta
4.2.1 Contenido de la propuesta
1) Anélisis General
e Antecedentes
e Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter — 5FP.
e Analisis Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico y Legal — PESTEL
e Analisis del Perfil del Target
e Analisis del Perfil Competitivo
e Analisis Perceptual de la marca
e Analisis de las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas — FODA
2) Definicidn estratégica
e Definicion de metas de marketing
e Posicionamiento
e Estrategias y acciones
3) Controles

e Indicadores claves de rendimiento

e Plan de accion

4) Estudio Financiero

e Presupuesto de estrategias

e Clientes

e \entas

e Financiamiento

e Flujo de caja

e Periodo de recuperacion - PAYBACK
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e Tasa minima atractiva de retorno - TMAR
e Valor Actual Neto — VAN

e Tasa Minima de Retorno — TIR

4.2.2 Flujo de la propuesta

Figura 11. Diagrama de la propuesta.
Elaborado por: Parrales (2022)

4.3  Desarrollo de la propuesta
4.3.1 Analisis General

4.3.1.1 Antecedentes

ALVIDECOR, es una microempresa familiar que inicia sus actividades en el afio 1994,
fabrica productos con aluminio y vidrio de calidad, se encuentra ubicada en la ciudad de
Guayaquil, sector norte. Se dedica a la comercializacidn de ventanas, espejos, vitrinas, puertas
en aluminio en vidrio templado, en vidrio laminado, polarizados, puertas PVC, divisiones de
ambiente, fachadas de edificios, puertas de bafio, decoraciones en espejos y alucobond, vidrios
de seguridad, carpinteria en general, los cuales tienen un precio promedio entre todos los
productos entre los $15.00 USD. hasta los $150.00 USD. La microempresa cuenta con una
estructura organizacional conformada por un Administrador general, un Asistente operativo, 3
Vendedores Freelance y 2 artesanos calificados en el arte de la fabricacion de productos con

aluminio y vidrio.
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Figura 12. Organigrama de la microempresa Alvidecor
Fuente: Alvidecor (2022)

A pesar de su existencia en el mercado, segun los estados financieros en estos Gltimos
3 afos Alvidecor tiene un alto decrecimiento en las ventas, el cual se ha convertido en su
principal problema. En el periodo 2019 se reflejo una cantidad de $57,951.63 USD. frente a
unos costos de $40,566.14 USD., obteniendo una utilidad de $17,385.49 USD. Por otra parte
en el periodo 2020 en tiempos de Pandemia por COVID 2019, surgieron nuevos inconvenientes
pues se afectd de manera directa al sector productivo como alternativa para frenar la
propagacion del virus, lo cual fue reflejado en ingresos de $31,799.07 USD., frente a unos
costos de $22,259.35 USD., obteniendo una utilidad de $9,539.72 USD. Finalmente en el
periodo 2021 se obtuvo unos ingresos de $25,255.02 USD. frente a unos costos de $17,678.51
USD., obteniendo asi una utilidad de $7,576.51 USD. Por lo tanto, se puede inferir que del afio
2019 al afio 2020 existio una caida de las ventas del 15%, mientras que entre el periodo 2020
al 2021 fue del 25%.
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Tabla 12.

Historial de los estados financieros de la empresa Alvidecor

Periodo 2019 Periodo 2020 Periodo 2021
Mes
Ingresos Costos Utilidad Ingresos Costos Utilidad Ingresos Costos Utilidad
Enero $4,320.16  $3,024.11 $1,296.05  $3,672.14 $2,570.50 $1,101.64 $1,754.10 $1,227.87 $526.23
Febrero $4,406.56 $3,084.59 $1,321.97  $3,745.58 $2,621.91 $1,123.67 $1,809.18 $1,266.43 $542.76
Marzo $4,847.22  $3,393.05 $1,454.17  $4,120.14 $2,884.10 $1,236.04 $2,090.10 $1,463.07 $627.03
Abril $5,235.00 $3,664.50 $1,570.50 $0.00 $0.00 $0.00 $2,426.25 $1,698.37 $727.87
Mayo $5,653.80 $3,957.66  $1,696.14 $0.00 $0.00 $0.00 $2,740.35 $1,918.24 $822.10
Junio $4,975.34  $3,482.74  $1,492.60 $0.00 $0.00 $0.00 $2,231.51 $1,562.05 $669.45
Julio $4,676.82  $3,273.77  $1,403.05 $0.00 $0.00 $0.00 $2,007.62 $1,405.33 $602.28
Agosto $4,489.75  $3,142.82 $1,346.92  $3,816.29 $2,671.40 $1,144.89 $1,862.21 $1,303.55 $558.66
Septiembre  $4,399.95  $3,079.97 $1,319.99  $3,739.96 $2,617.97 $1,121.99 $1,804.97 $1,263.48 $541.49
Octubre $4,663.95 $3,264.77 $1,399.19  $3,964.36 $2,775.05 $1,189.31 $1,973.27 $1,381.29 $591.98
Noviembre  $4,943.79  $3,460.65 $1,483.14  $4,202.22 $2,941.55 $1,260.67 $2,151.66 $1,506.17 $645.50
Diciembre $5,339.29  $3,737.50 $1,601.79  $4,538.40 $3,176.88 $1,361.52 $2,403.80 $1,682.66 $721.14
TOTAL  $57,951.63 $40,566.14 $17,385.49 $31,799.07  $22,259.35  $9,539.72  $25,255.02  $17,678.51  $7,576.51

Fuente: Alvidecor (2022)
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Debido a estos inconvenientes existe también el poco reconocimiento de la empresa por
la falta de publicidad, la inexistencia de redes y medios sociales, la baja cobertura en el
territorio de ventas, la falta de compromiso del personal, la falta de conocimiento,
especificamente tecnoldgico limitara el desarrollo profesional y por ende también las
posibilidades de alcanzar el éxito. Las empresas hoy en dia tienen que invertir e integrar sus
bienes o servicios a los medios digitales es necesario aprovechar, actualizarse y complementar
de forma especializada lo empirico y tradicional con lo innovador que se ofrecen los avances
tecnoldgicos por eso es necesario desarrollar estrategias y aplicar las herramientas del
marketing directo, mailing, telemarketing, marketing de contenidos para que de esta forma

puedan cumplir los objetivos.

4.3.1.2 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter — 5FP.

Tabla 13.
Matriz de las Cinco Fuerzas de Porter

Niveles: 1,2,3,4,5
Factores Criterios Oportunidades Amenazas
A M B A MB A M B

Impacto

NC1.- Féacil ingreso de marcas

internacionales. 3 3
Nuevos NC2.- Innovadoras disefios de
Competidores productos de aluminio y vidrio. 4 4

NC3.- Existe un mercado con muchas

marcas que ofrecen lo mismo. 5 5
P1.- Los materiales son econ6micos. 5 5

P2.- Muchas marcas en el mercado que

Proveedores pueden proveer de materiales 5
P3.- Poca probabilidad que los precios
del aluminio y vidrio varien 5 5

|
C1.- Se requiere nuevas maneras de
pagos. 5 5
Clientes C2.- La atencion es prioritario para el

cliente. 5
C3.- La entrega y logistica debe ser

mas rapida que la competencia. 5
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RI1.- Muchas marcas en el mercado 5 5

o RI12.- Las marcas con mayor capital
Rivalidadenla ) o
. estin mejor posicionadas en el
Industria ) )
mercado virtual y fisico 3 3

RI3.- El margen de ganancia es medio. 3 3
PS1.- Productos elaborados con

materiales alternos.

Productos . o
) PS2.- Precios econémicos. 4 4
Sustitutos .
PS3.- Modelos de negocios con
servicio personalizado. 3 3
34 24 8
Total
Alto

Elaborado por: Parrales (2022)

Mediante la Matriz de las cinco Fuerzas de Porter, se pudo evaluar que dentro del factor
nuevos competidores, existe una alta probabilidad de que ingresen al mercado local nuevas
marcas que se encarguen de producir productos de materiales de aluminio y vidrio con nuevos
e innovadoras técnicas, lo cual volveria mucho mas compleja la competencia. Por parte de los
proveedores, se analizo la situacion en que se encuentra frente a las microempresas, por lo que
es favorable para ella, dado que hay muchos proveedores, que ofertan a costos bajos, pero con

una probabilidad que varien los precios. Por lo tanto, el poder de negociacion es alto.

En el caso de los clientes, existe un poder de negociacién medio, ya que muchos de los
clientes, exigen modalidades de crédito para adquirir, al por mayor los productos, lo cual la
microempresa no lo permite. Dentro del factor rivalidad de las Industrias, se pudo conocer que
existe una amplia variedad de microempresas que se dedican a la misma produccion de
materiales de aluminio y vidrio. Por lo que el poder de negociacién es medio. Finalmente, en
cuanto a los productos sustitutos, se pudo comprender que se comercializan productos con
materiales mas econémicos y hay modelos con servicio personalizado. Por lo que, el poder de

negociacion es bajo. Final, se puede influir que el poder de negociacion de la marca es medio.

52



4.3.1.3 Analisis Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico y Legal — PESTEL

Tabla 14.
PESTEL

Factores

Criterios

Oportunidad
A M B A M

Nivel: 1,2,34,5

Amenaza

B

Impacto

M

B

P Politico

E Econdémico

S Social

I Tecnolbgico

E Ecologico

L Legal

P1.- Inestabilidad politica en el pais.
P2.- Corrupcion y burocracia en
tramites.

P3.- Vendedores informales.

E1.- Tasa de inflacién se mantiene.

E2.- Costo de la mano de obra directa a
crecido.

E3.- Riesgo de bajar el aforo en el sector
de servicios.

S1.- Incremento de la tasa de desempleo
post pandemia.

S2.- Hogares con acceso a Internet.

S3.- Tendencia en la adquisicién de
materiales de aluminio y vidrio.

T1.- Desarrollo de los canales de
distribucion online.

T2.- Crecimiento y desarrollo del
Internet.

T3.- Velocidad de transferencias
tecnoldgicas.

E1.- Desastres naturales — Fenémeno del
nifio.

E2.- Amenazas de epidemias y
pandemias.

E3.- Recursos Naturales limitados.

L1.- Regulacion de delitos informales.
L2.- Penalizacion de publicidad
engarosa.

L3.- Respaldo de propiedad de la marca.

TOTAL

3

5

26

24
Alto

13

Elaborado por: Parrales (2022)
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Por medio de la Matriz PESTEL, se pudo evaluar que dentro del factor politico existen
criterios amenazantes enfocados por la inestabilidad politica, corrupcién y vendedores
informales. En lo econémico, se pudo conocer que existen criterios amenazantes por parte de
la tasa de inflacién elevada, costo de la mano de obra elevada y una potencial probabilidad de
un cierre de aforo, lo cual tiene un impacto alto de amenazas. Como parte de lo social, se tiene
un enfoque oportuno, dado que existe un crecimiento de hogares con internet y la tendencia

del mismo en todas las personas, lo cual tiene un impacto medio de oportunidades.

En cuanto a lo tecnoldgico, hoy en dia es favorable por el incremento de app en
dispositivos moviles, lo cual tiene un impacto medio. En la parte de lo ecoldgico, se encuentra
los desastres naturales y la aparicion de nuevas pandemias, lo cual tiene un impacto bajo. Por
altimo, en lo legal esta el respaldo de propiedad de la marca y la penalizacién de publicidad
engafiosa, lo cual tiene un impacto alto. Finalmente, se puede influir que el impacto general de

impacto es alto en amenazas y medio en oportunidades.

4.3.1.4 Analisis del Perfil del Target

Tabla 15
Perfil del target
Segmento Caracteristicas
Geogréfico: Parroquia Tarqui
Demogréfico: Pymes
Psicogréfica: Distribucion de productos elaborados de aluminio y vidrio
Conductual: Nivel de lealtad

Elaborado por: Parrales (2022)

Como parte del perfil del Target se consider6 a las Pymes del sector norte de la ciudad
de Guayaquil, que sean distribuidores de productos elaborados de aluminio y vidrio, con un
nivel apropiado de lealtad, las cuales de acuerdo al (Instituto Nacional de Censo y Estadistica
[INEC], 2020) son un total de 332, representadas por el 9% por el Directorio de Empresas y
establecimientos (2019).
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4.3.1.5 Analisis del Perfil Competitivo

Tabla 16
Matriz del perfil competitivo

L. Alumglass Grupo Viceva Alvidecor Servial Alcristal C.A.

Factores claves para el éxito Peso e e g e e g e
Calificacion # Calificacion # Calificacion # Calificacion % Calificacion %
F1.- Participacion de mercado 9 3 27 2 18 3 27 2 18 3 27
F2.- Efectividad publicitaria 7 4 28 3 21 4 28 3 21 3 21
F3.- Fortaleza financiera 13 3 39 2 26 3 39 2 26 3 39
F4.- Lealtad de los clientes 8 2 16 1 8 2 16 1 8 2 16
F5.- Servicio al cliente 15 3 45 2 30 3 45 2 30 3 45
F6.- Calidad del producto 17 2 34 1 17 1 17 1 17 4 68
F7.- Control Administrativo 9 4 36 3 27 4 36 3 27 4 36
F8.- Precio 5 3 15 2 10 3 15 2 10 3 15
F9.- Ambiente 10 3 30 2 20 1 10 1 10 4 40
F10.- Horario 7 3 21 2 14 3 21 2 14 4 28
TOTAL 100 IFI= 291 IFI= 191 IFI= 254 IFI= 181 IFI= 335

Elaborado por: Parrales (2022)

Entre los factores claves que diferencian a la marca Alcristal C.A. se pudo determinar que entre la que mas se destaca estan la calidad de producto,
la cual es siempre de un nivel alto, el control administrativo, pues tiene un control interno eficiente en sus materias primas, posee un ambiente
agradable entre sus colaboradores y posee un horario flexible y acorde a los clientes, para que ellos puedan acceder a sus servicios y productos.
En este sentido se comprende a través de la matriz del perfil competitivo que la marca que cumple con la mayoria de los factores claves para el
éxito es Alcristal C.A., ya que dentro de la ponderacién estimada se obtuvo un indice de factor interno de 335 puntos; seguido se encuentra la
marca Alumglass con un estimado de 291 puntos; en tercer lugar la marca Alvidecor, con un IFI de 254 puntos, lo cual demuestra que se cumple
con la mayoria de los criterios para poseer una marca fuerza. Sin embargo, es necesario resaltar que aun asi la marca Alvidecor no es lider del

mercado.
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4.3.1.6 Analisis Perceptual de la marca

Tabla 17
Matriz Perceptual de la marca
Orden Marcas Ventas por afo Calidad Conocimiento espontaneo
5 Servial $55,804.91 45% 32%
1 Alcristal C.A. $51,041.64 66% 41%
2 Alumglass $35,004.09 40% 37%
3 Alvidecor $32,551.84 51% 41%
4 Grupo Viceva $24,253.07 80% 67%

Elaborado por: Parrales (2022)

100%

Grupo Viceva 80%

Alcristal C.A o)
©
————————————————————— 60% =2
I ('U
@)
! Alvidecor
|
Servial I
| Alumglaass 40%
|
|
|
I 20%
$60.000,00 $50.000,00 $40.000,00 $30.000,00 $20.000,00

Ventas

Figura 13. Diagrama perceptual de la marca
Elaborado por: Parrales (2022)

Desde la perspectiva que se tiene de la matriz perceptual de la marca, se pudo
comprender que la marca Alvidecor esta en una posicién considerada baja de calidad y de bajos
ingresos frente a las demas marcas en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. En cuanto a la
marca lider esta no cuenta con ventas al afio tan representativas y con un prestigio igual de alto.

Es por ello que se debe aplicar un desarrollo mas amplio de la marca con la comunicacion
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efectiva para la construccion de un Top of Mind de la misma, para lo cual la mejor alternativa

de herramientas tecnoldgicas son las redes sociales.

4.3.1.7 Analisis de las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas — FODA

Tabla 18
Matriz FODA

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

MATRIZ FODA

FORTALEZAS - F:
F1.- Precio ajustado al poder
adquisitivo del target

F2.- Atencion personalizada a
sus clientes.

F3.- Respuesta inmediata

DEBILIDADES - D:

D1.- Carente uso de
estrategias promocionales

D2.- Poco reconocimiento de
la marca

D3.- Ausencia de personal
capacitado en manejo de
redes sociales

OPORTUNIDADES - O:

O1.- Costos bajos en la

inversion de medios
digitales.
0O2.- Alta demanda de

productos de aluminio y
vidrio
0O3.- Probabilidad alta de

alianza estratégicas con
otras marcas.

ESTRATEGIA
OFENSIVA - FO:

Estrategia de marketing
directo online

ESTRATEGIA
REORIENTACION @)
AJUSTE - DO:

Estrategia de desarrollo de
marca

AMENAZAS - A:

Al.- Clientes inseguros
en la compra online.

A2.- Incursién  de
nuevas marcas con
fuerte capital en la zona.

A3.- Inestabilidad
econdmica y politica en
el pais

ESTRATEGIA
DEFENSIVA - FA:

Estrategia de Search
Engine Marketing

ESTRATEGIA
SUPERVIVENCIA -
DA:

Estrategia de Social
Media Marketing

Elaborado por: Parrales (2022)

Por medio de la matriz FODA, se pudo detallar tanto los factores internos como los

factores externos de la empresa, de la misma manera se pudo estudiar que la relacién que existe

con mayor impacto esta entre las fortalezas y oportunidades, ya que, para mejorar las
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capacidades competitivas de la marca Alvidecor es necesario dirigir hacia estrategias de

marketing directo online.

4.3.2 Definicion estratégica

4.3.2.1 Definicion de metas de marketing

M1.- Desarrollar la marca Alvidecor a través de canales online para el incremento de las ventas
M2.- Exponer a la marca Alvidecor en motores de busqueda para la construccion de un Top of
Mind.

M3.- Disefiar contenido promocional de la marca Alvidecor para la exposicién de los
beneficios de sus productos.

M4.- Difundir los posts publicitarios por medio de clic por pago para la captacion de nuevos

clientes.

4.3.2.2 Posicionamiento

Como parte del posicionamiento de la microempresa Alvidecor, se lograra ubicar en la
mente de los consumidores a través de la publicidad pagada en los canales online sobre los
beneficios que cuenta el producto, especificamente un posicionamiento basado en el uso, pues
al ser comercializadora de productos elaborados de aluminio y vidrio, se suelen usar para
exponer elegancia a cualquier empresa que los adquiera para su uso, pues la calidad se
encuentra en un nivel alto por los detalles que tiene. Por otro lado, la frase escogida para
enfatizar a la marca es “Solicitalo y redisefia tu ambiente”. Al ser una microempresa que se
dedica a la comercializacion de productos elaborados en aluminio y vidrio es imprescindible
que los detalles en el acabado junto a la atencion sea factores claves para construir un Top of

Mind en el mercado local y ademas afianzar a los clientes para que la recompra sea efectiva.

4.3.2.3 Estrategias y acciones

Con base al analisis FODA, se pudo determinar que existia una mayor relacion entre
los factores de las oportunidades y las oportunidades de la microempresa Alvidecor, por lo cual
se consider0 direccionar hacia una estrategia ofensiva, especificamente la estrategia de

marketing directo online.
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E1l.- Estrategia de marketing directo online

Al.- Creacion de una pagina web de la microempresa Alvidecor

NOSOTROS  PROYECTOS ~ ALIANZAS TESTIMONIOS ~ CALCULADORA DE VIDRIO

CONTACTO BLOG

Edificios institucionales

Edificio ECU 911

18 WS

Es una ventana proyectada hacia el exterior de excelentes prestaciones, con cortes a
45° en marco y hoja, que opera mediante brazos accionadores.

Utilizada para proyectos de uso residencial e institucional, y edificios de construccién
vertical.

Caracteristicas generales

Elegante, su estructura de vidrio se acompafia de un brazo de acero inoxidable y
manija europea

Hermeética, su sistema de sellado perimetral permite una mayor reduccién acustica y
térmica.

Versatil, permite combinar los espacios con diversos tipos de estructuras e inteorar
cristales de hasta 22 mm de espesor. Necesitas ayuda?

I = I Compatible con Cristal Cdmara.

Figura 14. Pagina web de la microempresa Alvidecor
Elaborado por: Parrales (2022)

Para poder realizar un correcto e-commerce en la microempresa Alvidecor es
importante partir con el desarrollo de una pagina web, la cual le sirva a la marca a presentarse
al publico objetivo como una microempresa seria y actualizada a las tendencias del mercado
meta. Dentro de las caracteristicas que se desarrollaran dentro de la pagina web esta el icono
de nosotros, en la cual expondra toda la informacion de la marca. Asimismo, se tendra
Productos, en donde se mostrara todos los proyectos que se han realizado y se puede

comercializar a las empresas. Cabe mencionar que en cada uno de los proyectos de aluminio y
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vidrio que se presentaran a los usuarios que visiten las paginas, podran encontrar las medidas
y un icono para la cotizacion.

A2.- Registro de la marca Alvidecor en el buscador online Google.

aluminio y vidrio
Areas de servicio: Ecuador Y en reas cercanas
Herramientas

Horas: Cerrado - Abre a las 08:30 del jue ~

Teléfono: 098 102 0776

Alvidecor A|uminioyVidrio Calficacin ~ | Horeriodealencién » | Ordenarpor v

Sugerir una edicion - ; Eres propietario de esta empresa?

Ecualvid - Aluminio y vidrio

12y opinio Fab L Conoces este lugar? Comparte la informacion mas reciente

Politécnica ]
del Litoral, Al luminio'y
Vidrio, Ingtalacién y..

Productos
digrants
@ URDESA
Ul...
Sito web . SHES ) ouan
linea

Alvitec Tecnica en
aluminio y vidrio

@ 0 Ecualvid -
al G Aluminio y vidrio .
ZANA. 8 Vidrio templados MAQUINARIAS |
SiED Ll ] ES R.. | HERRAJESPAR. MAG IAS

, Instalacion ...

Mas lugares

Figura 15. Marca registrada en buscador online Google.
Elaborado por: Parrales (2022)

Es menester desarrollar un correcto posicionamiento de la marca Alvidecor, por lo que
el uso de buscadores online son una alternativa viable, en especial si se cuenta con una pagina
web, la cual trata de alcanzar visitas representativas de usuarios. Para poder lograr esto se debe
ubicar en el algoritmo de Google palabras claves que son utilizadas por las personas al
momento de buscar productos de aluminio y vidrio. Entre las palabras que se ubicaron estan:
aluminio, vidrio, ventanas, proyectos de vidrio, puertas, entre otras. Del mismo modo podra
observarse la ubicacion del establecimiento en el mapa de Google junto a una gran cantidad de
fotos que den garantia del servicio que se ofrece. Finalmente, dentro de la informacion
proporcionada se podra ubicar en los primeros lugares del buscador siempre y cuando se paute
estos puntos; el encargado de gestionar esta actividad serd el Community Manager, mismo que
se contratard como servicio prestado, de esa manera se evitara el pago de un sueldo basico
unificado como se exige por ley y méas bien solo se encaminara a gastar lo necesario por su

servicio.
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A3.- Desarrollo de contenido publicitario y promocional de los productos elaborados de

aluminio y vidrio de la marca Alvidecor

EN VIDRIO
TEMPLADO

I

Vidrio de 12mm -15mm

Herrajes de Acero Inoxidable
N i — -

Figura 16. Post publicitario y promocional de la marca Alvidecor

Elaborado por: Parrales (2022)

Para poder exponer a los clientes sobre los productos elaborados de aluminio y vidrio
debe realizarse de manera atractiva los posts publicitarios, donde el target perciba el detalle y
acabado de sus trabajos, volviéndose ese su punto fuerte frente a las demas marcas. Por otro
lado, es necesario que dentro de los posts se muerte diferentes angulos de los productos
elaborados de aluminio y vidrio para que asi sea visualizado con mayor profundidad por los
clientes. Por ultimo, estos artes deben ser elaborados con diferentes fondos dependiendo del
mes que se transite para que se encuentre adecuado a la temporada; el encargado de esta
actividad sera un disefiador grafico, el cual se le prestard de sus servicios de manera
independiente, de la misma manera evitando asi un contrato fijo que genere mayor malestar a
la marca Alvidecor.
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A4.- Pautar contenido publicitario y promocional a través de las redes sociales Facebook,

Instagram y WhatsApp de la marca Alvidecor

Somos expertos en proyectos de vidrio, aluminio y vidrio
Alvidecor

templado ¥ 19:24
2

jEstiliza tus
espacios!
0985 750 102
0985 635 870
0975 600 443

1l B
Qv

2 Me gusta

Figura 17. Contenido pautado en las redes sociales de Alvidecor
Elaborado por: Parrales (2022)

Para incrementar la cantidad de los ingresos es necesario que se paute los contenidos
publicitarios y promocionales a través de diversos canales online como es el caso de redes
sociales y pagina web de la marca Alvidecor. Por lo tanto, se procedié a difundir los contenidos
por la red social de Instagram, Facebook y WhatsApp. Estos contenidos se publicaran de
manera pautada dentro del horario de las 10:00 hasta las 15:00, de lunes a viernes; esto es
debido a que muchas de las personas encargadas de adquirir los productos de aluminio y vidrio

de las empresas gestionan en ese horario las adquisiciones de los productos.

4.3.3 Controles

4.3.3.1 Indicadores claves de rendimiento

Para poder llevar un control de la efectividad de las actividades de marketing aplicadas
por la estrategia de marketing directo online se considerd hacer uso de la herramienta Google
Analytics, el cual permitira evaluar la cantidad de likes, view, engagement, leads, visitas, entre
otras que se generen en las diferentes plataformas digitales de la marca Alvidecor. Por otro
lado, esto servira para reajustar a tiempo las actividades aplicadas en el caso de no estar

funcionando correctamente o como se pronostica los resultados.
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Visién general ©

I O Tod: Yo
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- «
2.374 0,00 USS 1513 %
1.443 42 272

Figura 18. Métricas de Google Analytics.
Elaborado por: Parrales (2022)

4.3.3.2 Plan de accion

4397 % 18

El cronograma de actividades inicia desde el periodo 2022 con la creacion de la pagina

web de la marca través de un programador, del mismo modo el registro de la marca se

efectuaria a partir del 2022 hasta el 2024 mediante un Community manager, el desarrollo de

contenido publicitario se efectuara desde el periodo 2022 hasta el 2024, esto con la finalidad

de mostrar los beneficios de los productos. Por ultimo, la pauta de los posts publicitarios se

realizara desde el 2022 hasta el 2024.
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Tabla 19.

Cronograma de las actividades

i ) ) ¢Cuando? » i ¢Cuan?
¢ Qué? ¢ Como? ¢Con qué? . . ¢Quién? ¢Cuél? Enlace . B
Inicio Fin Relevancia Periodos
AL- Creacién de unapaginawebde  HUManoy  ,o61/0000  20/03/2022  Programador www.alvidecor.com 250 3
la microempresa Alvidecor Financiero .
0  A2- Registro de la marca Alvidecor ~ Humanoy Community Informativo .
oS = ) . - . 25/03/2022 25/03/2024 www.alvidecor/basededatos.com 15% 3
@ & enel buscador online Google. Financiero Manager
‘8  A3.- Desarrollo de contenido Entretenido
g publicitario y promocional de los Humanoy Disefiador .
£5 e . . 20/04/2022 5/04/2024 e Ninguno 20% 3
& o,  Pbroductos elaborados de aluminioy  Financiero gréfico
.S vidrio de la marca Alvidecor
8 £ A4.- Pautar contenido publicitario y . Promocional
s promocional a través de las redes Humano y SOC'?' www.facebook,com
g . . . 20/04/2022 5/04/2024 Media > ' 40% 3
sociales Facebook, Instagram y  Financiero Manager Www.instagram.com

WhatsApp de la marca Alvidecor

Elaborado por: Parrales (2022)
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4.3.4 Estudio Financiero

4.3.4.1 Presupuesto de estrategias

Tabla 20.
Inversion de actividades

Retorno

Detalle Caracteristicas Efectivo Mes

Cantidad Cantidad

0,
Anual Mensual 40%

Acciones

Clientes
Efectivos

Mes

20%

Duracion de las
estrategias

Unidades
totales

Inversion
por
acciones

Inversion
por
acciones
totales

Inversion
por
estrategias
totales

Ala.- Creacién de una pagina
web de la microempresa 1 1 30
Alvidecor

A2a.- Registro de la marca
Alvidecor en el buscador 1 1 30
online Google.

A3a.- Desarrollo de contenido

publicitario y promocional de

los productos elaborados de 300 25 0
aluminio y vidrio de la marca

Alvidecor.

Ada.-  Pautar  contenido
publicitario y promocional a
través de las redes sociales
Facebook, Instagram y
WhatsApp de la marca
Alvidecor.

300 25 10

TOTAL 70

14

[y

[y

900

900

$1,500.00

$500.00

$500.00

$1,000.00

$1,500.00

$500.00

$1,500.00

$3,000.00

$1,500.00

$1,500.00

$1,500.00

$3,000.00

$7,5000.00

Elaborado por: Parrales (2022)

Con respecto de la inversion se pudo determinar una cantidad de $7,500.00 USD. los

cuales son distribuidos en tres periodos, es decir desde el afio 2022 hasta el afio 2024. Lo que

respecta a la creacion de una pagina web de la microempresa Alvidecor, se presupuestd un

valor de $1,500.00 USD., en el caso de la pauta de la marca en los buscadores online de Google

a lo largo de los 3 afios una cantidad de $ 1,500.00 USD., por parte del desarrollo de contenido

publicitario y promocional se presupuesto una cantidad de $1,500.00 USD. y por ultimo, la

pauta a través de las redes sociales se presupuestd para los tres periodos una cantidad de

$3,000.00 USD. Cabe mencionar que para determinar la efectividad de crecimiento al mes se

determind que en el retorno por cliente sea de un 40% Yy el retorno efectivo del 20%, lo cual

arrojo un total de 14 nuevos clientes al mes.

4.3.4.2 Clientes

Tabla 21.
Proyeccion de clientes.

Promedio de Ingreso por cliente al mes 2021 2022 2023 2024
Base de Datos de Clientes Actuales 0 840 1008 1210
Clientes Nuevos (Anual) 0 168 202 242
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Base de Datos de Total de Clientes 840 1008 1210 1452
Clientes Nuevos

Mensual 14 17 20
Elaborado por: Parrales (2022)

El crecimiento de los clientes en la empresa a través de la aplicacion de las actividades
del marketing se pudo determinar que con un 20% de efectividad de retorno al mes se podria
alcanzar la cantidad de 14 nuevos clientes, lo cual al afio seria una cantidad de 168 nuevos
clientes para el periodo 2022, para el periodo 2023 la cantidad de 202 nuevos clientes y para

el periodo 2024 la cantidad de 242 nuevos clientes.

4.3.4.3 Ventas
Tabla 22.
Proyecci6n de ingresos
Histdrico de ventas Proyeccion de ventas
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
$ - $37,892.48 $35,112.93 $28,221.84 $26,532.91 $23,849.30 $28,619.16  $34,343.00
$ - (-)2,77955 (-)6,891.09 (-)1,688.93 (-)2,683.61  (+)$4,769.86 (+) $5,723.83 (+) $6,868.60

$37,892.48 $35,112.93 $28,221.84 $26,532.91 $23,849.30 $28,619.16  $34,343.00  $41,211.60

Proyeccion
2023 2024 2025

Crecimiento $4,769.86 $5,723.83 $6,868.60
Elaborado por: Parrales (2022)

Detalle

Los ingresos se pudieron pronosticar basandose en el historico de ventas de los Gltimos
5 afios, que con la aplicacion de las actividades de marketing se puede alcanzar un crecimiento
para el periodo 2023 la cantidad de $4,769.86 USD., para el periodo 2024 la cantidad de
$5,723.83 Usd. y para el periodo 2025 la cantidad de $6,868.60 USD., lo cual demuestra que

la efectividad de las actividades es viable para la marca.

4.3.4.4 Financiamiento

Dado que no se encuentra la marca con capacidad de solventar una inversion
moderadamente fuerte en actividades de marketing se consider6 utilizar un apalancamiento
financiero, el cual sea facilitado por la Cooperativa Financiera Nacional (CFN), el cual tiene

una tasa de interés del 16.08%.
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Tabla 23.
Financiamiento

% de aportacion

Detalle Valor por participacion Inversion Total
Deuda financiera $3,750.00 50%
Capital aportado por los accionistas ~ $3,750.00 50% $7,500.00
Inversién Total $7,500.00 100%

Elaborado por: Parrales (2022)

Por otro lado, se pudo evidenciar que segun las normativas de préstamo para proyectos
de desarrollo de un negocio se puede facilitar hasta un 70% de la inversion total. Sin embargo,
dada las bajas probabilidades de obtener un porcentaje de préstamo alto se opt6 por solicitar el

50% del préstamo, el cual se financiaria por 3 afios con cuotas de $131.99 Usd.

Tabla 24.
Datos del préstamo

Detalle Criterio
Tipo Microcrédito
Segmento Capital de trabajo
Préstamo $3,750.00
Tasa de interés 16.08%
Periodos 3
Meses 36
Cuotas $131.99

Elaborado por: Parrales (2022)

Dentro de los datos del préstamo se detalla que el tipo de crédito a requerir sea un
microcrédito, el segmento un capital de trabajo, el préstamo de $3,750.00, la tasa de interés del
16.08%, los periodos de 3 afios, los meses 36 y la cuota de $131.99, misma que fue calculada

a continuacion:
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Cuota=

Cuota=

Cuota=

Cuota=

Cuota=

Cuota=

Cuota=

$3,750.00

$3,750.00

$3,750.00

$3,750.00

$3,750.00

$131.99

« ( 1 i n [
( 1 i n 1
« ( 1 + 0.0134 36 0.0134
( 1 + 0.0134 36 1
% 1.0134 36 0.0134
( 1.0134 36 1
* 1.614776418 0.0134
1.614776418 1
* 0.021638004
0.614776418

* 0.035196542
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Tabla 25.
Tabla de amortizacién francesa

Meses Capital Cuotas Interés Abono capital  Saldo final
0 $3,750.00
1 $3,750.00 $131.99 $50.25 $81.74 $3,668.26
2 $3,668.26 $131.99 $49.15 $82.83 $3,585.43
3 $3,585.43 $131.99 $48.04 $83.94 $3,501.49
4 $3,501.49 $131.99 $46.92 $85.07 $3,416.42
5 $3,416.42 $131.99 $45.78 $86.21 $3,330.21
6 $3,330.21 $131.99 $44.62 $87.36 $3,242.85
7 $3,242.85 $131.99 $43.45 $88.53 $3,154.32
8 $3,154.32 $131.99 $42.27 $89.72 $3,064.60
9 $3,064.60 $131.99 $41.07 $90.92 $2,973.68
10 $2,973.68 $131.99 $39.85 $92.14 $2,881.54
11 $2,881.54 $131.99 $38.61 $93.37 $2,788.16
12 $2,788.16 $131.99 $37.36 $94.63 $2,693.54

Total Primer Periodo $1,583.84 $527.38 $1,056.46
13 $2,693.54 $131.99 $36.09 $95.89 $2,597.65
14 $2,597.65 $131.99 $34.81 $97.18 $2,500.47
15 $2,500.47 $131.99 $33.51 $98.48 $2,401.99
16 $2,401.99 $131.99 $32.19 $99.80 $2,302.19
17 $2,302.19 $131.99 $30.85 $101.14 $2,201.05
18 $2,201.05 $131.99 $29.49 $102.49 $2,098.55
19 $2,098.55 $131.99 $28.12 $103.87 $1,994.69
20 $1,994.69 $131.99 $26.73 $105.26 $1,889.43
21 $1,889.43 $131.99 $25.32 $106.67 $1,782.76
22 $1,782.76 $131.99 $23.89 $108.10 $1,674.66
23 $1,674.66 $131.99 $22.44 $109.55 $1,565.12
24 $1,565.12 $131.99 $20.97 $111.01 $1,454.10

Total Sequndo Periodo $1,583.84 $344.41 $1,239.44
25 $1,454.10 $131.99 $19.48 $112.50 $1,341.60
26 $1,341.60 $131.99 $17.98 $114.01 $1,227.59
27 $1,227.59 $131.99 $16.45 $115.54 $1,112.05
28 $1,112.05 $131.99 $14.90 $117.09 $994.97
29 $994.97 $131.99 $13.33 $118.65 $876.31
30 $876.31 $131.99 $11.74 $120.24 $756.07
31 $756.07 $131.99 $10.13 $121.86 $634.21
32 $634.21 $131.99 $8.50 $123.49 $510.72
33 $510.72 $131.99 $6.84 $125.14 $385.58
34 $385.58 $131.99 $5.17 $126.82 $258.76
35 $258.76 $131.99 $3.47 $128.52 $130.24
36 $130.24 $131.99 $1.75 $130.24 $0.00

Total Tercer Periodo $1,583.84 $129.74 $1,454.10

Elaborado por: Parrales (2022)

Dentro de la tabla de amortizacion se pudo identificar que para el primer periodo se
deberia haber pagado una cantidad de $1,056.46, en el segundo periodo una cantidad de
$1,239.44 y en el tercer periodo una cantidad de $1,454.10. Por parte delos intereses se
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cancelaria en el primer periodo la cantidad de $527.38, en el segundo periodo de $344.41y en

el tercer periodo una cantidad de $129.74. Para una mejor comprension e procedio a detallar

en las tablas 26 y 27.

Tabla 26.
Interés pagado por afio
Periodo Monto
1 $527.38
2 $344.41
3 $129.74
TOTAL $1,001.53

Elaborado por: Parrales (2022)

Tabla 27.
Pago capital préstamo
Periodo Monto
1 $1,056.46
2 $1,239.44
3 $1,454.10
TOTAL $3,750.00

Elaborado por: Parrales (2022)
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4.3.4.5 Flujo de caja

Tabla 28.
Flujo de caja pronosticada
Detalle Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3
INVERSION $7,500.00

(=) TOTAL DE INGRESOS

(=) Total de costos de produccion

(=) Utilidad Marginal Proyectada
COSTOS DE MARKETING/VENTAS

Ala.- Creacion de una pagina web de la

microempresa Alvidecor

A2a.- Registro de la marca Alvidecor en el

buscador online Google.

A3a.- Desarrollo de contenido publicitario y

promocional de los productos elaborados de

aluminio y vidrio de la marca Alvidecor.

Ada.- Pautar contenido publicitario y

promocional a través de las redes sociales

Facebook, Instagram y WhatsApp de la marca

Alvidecor.

(=) Total de costos de Marketing/Ventas

(=) Total de costos de Administracion

(=) Total de costos financiero

(=) TOTAL DE COSTOS

(=) Utilidad Bruta Proyectada

(-) 15% de Participacion de los trabajadores

(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta

(-) 22% Impuesto a la Renta

(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados

(-) Pago de préstamo

(=) Flujo de Caja Netos Proyectado

$28,619.16$34,343.00$41,211.60
$14,309.58$17,171.50$20,605.80
$14,309.58$17,171.50$20,605.80

$1,000.00 $250.00 $250.00

$500.00 $500.00 $500.00

$500.00 $500.00 $500.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$3,000.00 $2,250.00 $2,250.00
$6,296.22 $6,296.22 $6,296.22
$527.38 $344.41 $129.74

$9,823.60 $8,890.62 $8,675.96
$4,485.98 $8,280.87 $11,929.84
$672.90 $1,242.13 $1,789.48
$3,813.08 $7,038.74 $10,140.36
$838.88 $1,548.52 $2,230.88
$2,974.21 $5,490.22 $7,909.48
$1,056.46 $1,239.44 $1,454.10
$1,917.75 $4,250.78 $6,455.38

Elaborado por: Parrales (2022)

Como parte del flujo de caja se pudo identificar que para el primer afio se alcanzaria la

cantidad de $1,917.75, en el segundo periodo la cantidad de $4,250.78 y en el tercer periodo la

cantidad de $6,455.38.
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4.3.4.6 Periodo de recuperacion — PAYBACK

Tabla 29.
PAYBACK
Meses Valores Acumulado Inversion PAYBACK
0 $7,500.00
1 1 $159.81 $159.81 -$7,500.00 -$7,340.19
2 2 $159.81 $319.62 -$7,500.00 -$7,180.38
3 3 $159.81 $479.44 -$7,500.00 -$7,020.56
4 4 $159.81 $639.25 -$7,500.00 -$6,860.75
5 5 $159.81 $799.06 -$7,500.00 -$6,700.94
6 6 $159.81 $958.87 -$7,500.00 -$6,541.13
7 7 $159.81 $1,118.68 -$7,500.00 -$6,381.32
8 8 $159.81 $1,278.50 -$7,500.00 -$6,221.50
9 9 $159.81 $1,438.31 -$7,500.00 -$6,061.69
10 10 $159.81 $1,598.12 -$7,500.00 -$5,901.88
11 11 $159.81 $1,757.93 -$7,500.00 -$5,742.07
12 12 $159.81 $1,917.75 -$7,500.00 -$5,582.25
13 1 $354.23 $2,271.98 -$7,500.00 -$5,228.02
14 2 $354.23 $2,626.21 -$7,500.00 -$4,873.79
15 3 $354.23 $2,980.44 -$7,500.00 -$4,519.56
16 4 $354.23 $3,334.67 -$7,500.00 -$4,165.33
17 5 $354.23 $3,688.90 -$7,500.00 -$3,811.10
18 6 $354.23 $4,043.14 -$7,500.00 -$3,456.86
19 7 $354.23 $4,397.37 -$7,500.00 -$3,102.63
20 8 $354.23 $4,751.60 -$7,500.00 -$2,748.40
21 9 $354.23 $5,105.83 -$7,500.00 -$2,394.17
22 10 $354.23 $5,460.06 -$7,500.00 -$2,039.94
23 11 $354.23 $5,814.30 -$7,500.00 -$1,685.70
24 12 $354.23 $6,168.53 -$7,500.00 -$1,331.47
25 1 $537.95 $6,706.48 -$7,500.00 -$793.52
26 2 $537.95 $7,244.43 -$7,500.00 -$255.57
27 3 $537.95 $7,782.37 -$7,500.00 $282.37
28 4 $537.95 $8,320.32 -$7,500.00 $820.32
29 5 $537.95 $8,858.27 -$7,500.00 $1,358.27
30 6 $537.95 $9,396.22 -$7,500.00 $1,896.22
31 7 $537.95 $9,934.17 -$7,500.00 $2,434.17
32 8 $537.95 $10,472.12 -$7,500.00 $2,972.12
33 9 $537.95 $11,010.06 -$7,500.00 $3,510.06
34 10 $537.95 $11,548.01 -$7,500.00 $4,048.01
35 11 $537.95 $12,085.96 -$7,500.00 $4,585.96
36 12 $537.95 $12,623.91 -$7,500.00 $5,123.91

Elaborado por: Parrales (2022)
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Por parte del Payback o periodo de recuperacion se pudo evaluar que a partir del mes

27 se habria cancelado toda la deuda y ademas se empezaria a generar una ganancia.

4.3.4.7 Tasa minima atractiva de retorno - TMAR

Tabla 30.
TMAR
Detalle Cadigo % Criterio
Rentz_abmdad bopos tesoro Rf 3.05% Referencia respecto a la economia americana
americano a 5 afios
Rentabilidad del mercado Rm 7.61% Referencia respecto a la economia americana
S&P500
Riesgo pais Rp 8.45% Puntos asignados por riesgo pais
Referencia respecto a la economia americana
0,
Beta B 108% 11p0 DE NEGOCIO)
Tasa de patrimonio a utilizar en el célculo
Costo del capital propio del VAN
(CAPM) o Tasa minima Re 16.24% Esta tasa de descuento es la denominada
atractiva de retorno Tasa Minima Atractiva de Retorno

(TMAR)

Elaborado por: Parrales (2022)

Para el calculo de la Tasa minima atractiva de retorno — TMAR, se considerd los
criterios de la rentabilidad bono tesoro americano a 5 afios, la rentabilidad del mercado
S&P500, el Riesgo pais y la tasa Beta, lo cual da como resultado final la cantidad de 16.24%.

Del mismo modo se procedié a generar su calculo a continuacion:

TMAR= ( Rf +(( Rm - Rf )* B ))+ Rp
TMAR= ( 0031 + (( 00761 - 0031 )* 104 1))+ 0.0845
TMAR= (0031 + ( 0045 * 104 )) + 0.0845
TMAR= (0031 + 0047424 ) + 0.0845

TMAR= 0078 + 0.0845

TMAR= 16.24%
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4.3.4.8 Valor Actual Neto — VAN

Tabla 31.
VAN
Periodos Inversion Flujos VAN
Periodo 0 $7,500.00
Periodo 1 $1,917.75
$1,405.52
Periodo 2 $4,250.78
Periodo 3 $6,455.38

Elaborado por: Parrales (2022)
Con respecto al indicador del Valor Actual Neto, este dio como resultado la cantidad

de $1,405.52.

4.3.4.9 Tasa Interna de Retorno - TIR

Tabla 32.
TIR
Periodos Inversion Flujos TIR
Periodo 0 $7,500.00
Periodo 1 $1,917.75
] 25.45%
Periodo 2 $4,250.78
Periodo 3 $6,455.38

Elaborado por: Parrales (2022)
En cuanto a la Tasa Interna de Retorno, se obtuvo un porcentaje del 25.45%

4.3.4.10 Retorno sobre la inversion - ROl
Tabla 33.
ROI
Totalde
Periodos  Ventas Costos de % Utilidad Actividades A)de_lg Beneficio Rentabilidad Rentas ROl ROI
Ventas Inversion Generadas %  $

de Marketing

Periodo 1 $28,619.16 $21,133.18 $7,485.98  $3,000.00 10%  $4,485.98 16% $1,485.98 50% $0.50
Periodo 2 $34,343.00 $23,812.12 $10530.87  $2,250.00 7%  $8,280.87 24% $6,030.87 268%%$2.68

Periodo 3 $41,211.60 $27,031.76 $14,179.84 $2,250.00 5% $11929.84 29%  $9,679.84 430%%$4.30
Elaborado por: Parrales (2022)
Finalmente en el calculo del Retorno Sobre la Inversion, se obtuvo como resultado para

el primer periodo un porcentaje del 50%, en el segundo periodo un porcentaje del 268% Yy en
el tercer periodo un porcentaje del 430%. En vista de estos valores se puede manifestar que el
proyecto de investigacion es viable.
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CONCLUSIONES

El factor de mayor valor para los clientes al momento de realizar la decision de compra
de productos elaborados en aluminio y vidrio son las promociones, las cuales deben ser
enfocadas hacia lo atractiva para captar la atencion de las Pymes para asi afianzarlas y

comercializarle los productos de forma mas efectiva.

Del mismo modo se pudo conocer que el precio economico de los productos es
importante, ya que al existir un mercado altamente competitivo los clientes optan por
asesorarse correctamente antes de gestionar la compra e identificar cual es la marca que

mejor le convenga a su bolsillo.

Con respecto a los medios de comunicacion, que frecuentan los clientes se pudo
determinar que es mediante los motores de busqueda, asi como también las redes
sociales en especial la red social de Instagram, ya que cuenta con la facilidad de volver
dinamica y atractiva los post publicitarios y promocionales que pueden apreciar.

Se deberia trabajar en ello para que la microempresa Alvidecor exponga sus beneficios
y por ende incremente las ventas de sus productos de aluminio y vidrio. Cabe mencionar
que el horario adecuado para gestionar la comunicacion es a partir de las 8:00 hasta las
12:00, de esa forma el alcance de los contenidos serd mas efectivo y el retorno de cliente

sea mayor.
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RECOMENDACIONES

Es menester que se examine la situacion de la marca de manera periodica, ya que el
mercado es un entorno cambiante en el cual las marcas deben anticiparse a sus cambios

para no sufrir de imprevistos que afecten su estabilidad econémica.

Se sugiere gue se continde analizando sobre nuevas teorias que permitan el desarrollo
eficiente de la microempresa Alvidecor, asi como también el aplicar estrategias

innovadoras que favorezcan al crecimiento econdémico.

Debe tratarse de direccionar hacia nuevos mercados mediante la aplicacion de
campafias atractivas, de esa manera no solo se dependeria de un solo grupo de clientes
sino a otros con diferentes caracteristicas y los cuales pueden estar siendo ignorados
por otras marcas. Se podria apoyar la marca a través de una campafia con Influencer

gue no solo recomiende sino que active la marca en historias de a proximidad

Es pertinente que se incursione a la marca en todas las redes sociales que se encuentren
en tendencia por el mercado meta, de esa manera no se perderia presencia en el mercado
digital y ademas permitiria mantener ventas aceptables. Cabe sefialar, que para lograr
esto es menester que se trabaje en alianza con profesionales que presten el servicio de

control de cuentas comerciales.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de Encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil ]

Facultad de Administracion @p

R Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida a PYMES

U
\'/

ULt
ADMINISTRACION

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer sus gustos y preferencias al momento de adquirir productos de aluminio y vidrio para
proponer estrategias que permitan incrementar las ventas en la microempresa Alvidecor. Por

tal motivo, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.
Muchas gracias por su colaboracion.
Pregunta 1.- ;Cual es el método de pago que usted prefiere al momento de realizar una

compra de productos de aluminio y vidrio?
Crédito

1

2. Efectivo
3. Cheque
4

. Transferencia

Pregunta 2.- ¢ Cual es el su proveedor de productos de aluminio y vidrio?

Responda:
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Pregunta 3.- ¢ Con que frecuencia usted compra productos de aluminio y vidrio al afio ?

1) Unavez

2) Dos veces

3) Tres veces

4) Cuatro veces

5) Cinco veces

6) Mas de cinco veces al mes

Pregunta 4.- ; Cual es el presupuesto que usted designa al momento de adquirir productos
de aluminio y vidrio?
1) Menos de $ 200.00 USD
2) De $200.00 USD a $500.00 USD
3) De $500.01 USD a $ 1,000.00 USD
4) De $1,500.01 USD a $ 2,000.00 USD
5) De $2,000.01a$2,500.00 USD
6) Maés de $2,500.01 USD

Pregunta 5.- ; Qué factores de compra considera usted influyente al momento de adquirir

productos de aluminio y vidrio?

1) Promociones cautivadoras

2) Precios econdmicos

3) Atencidn personalizada

4) Servicios adicionales gratis

5) Métodos de pago

Pregunta 6.- ;A través de que medio de comunicacién conocié a su proveedor de

productos de aluminio y vidrio?

1) Buscador online

2) Redes sociales

3) BocaaBoca

4) Television
5) Radio
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Pregunta 7.- ¢ Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia ?

1) Instagram
2) Facebook
3) Tik Tok
4) WhatsApp
5) YouTube
6) Twitter

Pregunta 8.- ¢ Cual es el horario que usted utiliza para navegar en las redes sociales?
1) Antes de las 8:00
2) De 8:00a 12:00
3) De 12:00 a 16:00
4) De 16:00 a 20:00
5) De 20:00 a 00:00

Pregunta 9.- ¢Qué tipo de promocidn le gustaria que aplicara un proveedor de productos
de aluminio y vidrio?
1) Descuentos del 5 al 10%
2) Sorteos trimestrales

3) Cuponera con $60.00 USD en promociones

4) Regalos complementarios por compras mayores a $50.00 USD

Pregunta 10.- ¢Qué factor diferenciador le gustaria que tuviera un establecimiento que

expenda aluminio y vidrio?

1) Atencion las 24/7 por canal online

2) Membresias en linea para obtener descuentos

3) Tarjetas de socio para obtener precios de afiliado

4) Entregas a domicilio sin recarga

5) Aplicativo movil
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Anexo 2. Formato de Entrevista

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil [

Facultad de Administracion 1@.—

R Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida al propietario de la microempresa Alvidecor

U
\'/

ULT
ADMINISTRACION

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer a profundidad el malestar que esta suscitdndose actualmente en la microempresa
Alvidecor. desde su punto de vista para proponer alternativas que mejoren esta situacion. Por
tal motivo, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.-;,Cuéles son las fortalezas y debilidades que posee la microempresa
Alvidecor?

Pregunta 2.-¢Cuales son las oportunidades y amenazas que posee la microempresa
Alvidecor?

Pregunta 3.- ;Qué estrategias ha implementado para incrementar las ventas de la

microempresa Alvidecor?

Pregunta 4.- ; Cudl considera usted la competencia directa e indirecta de la microempresa
Alvidecor?

Pregunta 5.- ¢ Cual es la ventaja competitiva que posee la microempresa Alvidecor?
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