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INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo tiene como propuesta definir estrategias de marketing
digital que mejoren el posicionamiento de marca de la empresa SEGUPLAST S.A en el sector
norte de Guayaquil, la empresa se dedica a fabricar plasticos en formas primarias: polimeros,
polimeros de etileno, propileno, estireno, cloruro de vinillo, acetato de vinillo y acrilicos;

resinas fendlicas, poliuretanos, resinas alquidicas, resinas de poliésteres, y siliconas.

Esta propuesta surge en base a la escasa promocion de sus productos a través de medios
digitales por tal motivo se pretende realizar la busqueda del posicionamiento de marca en el
sector norte, km 11.5 via a Daule, siendo el mas concurrido donde operan algunas industrias
del sector de plastico siendo competidores directos y sobre todo que existe gran afluencia de
clientes potenciales. Al identificar que existen industrias de plastico cerca del sector que ofertan
el mismo servicio, pero solo en tipos de plastico especifico como fundas para viveros, fundas
de basura y otras afines, la empresa pretende hacer lo mismo a través de medios digitales, pero
con estrategias de marketing, creando valor agregado y ventaja competitiva. SEGUPLAST
S.A al no tener una comunicacion directa con el grupo objetivo, sumada a una escasa
investigacion de mercado, no se han podido aplicar estrategias de marketing digital adecuadas

que permitan mejorar el posicionamiento de la marca.

En base a la situacion presentada se establecieron estrategias digitales para mejorar el
posicionamiento de marca, generando captar mas clientes para la empresa de estudio. Este
trabajo de titulacion pertenece a la linea de investigacion de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil N°4 correspondiente al “Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimientos sustentables” en donde se definieron estrategias de diferenciacion para que

la empresa obtenga mejor participacion de mercado, otorgando beneficios a la compaifiia.

Este proyecto a mas de vincularse a esta linea de investigacion, también se vincula al
objetivo N°5 del Plan Nacional del Buen Vivir 2017-2021, el cual indica “Impulsar la
productividad y competitividad con el crecimiento economico sostenible, de manera
redistributiva y solidaria”, debido a que SEGUPLAST S.A pretende mejorar el
posicionamiento de marca en el mercado, de tal forma que se mejoren los niveles de ingresos

de la industria asi como también se incrementen plazas de trabajo para mejorar la economia.



El primer capitulo I del presente trabajo investigativo detalla de forma explicita el
disefio de la investigacion por medio de la problematica de la empresa SEGUPLAST S.A, la
formulacion, delimitacion y objetivos de la investigacion, incluyendo limites establecidos para

la realizacién de este estudio, definiendo las variables a tratar e hipotesis a comprobar.

El segundo capitulo Il referente al marco tedrico describe las teorias méas relevantes
relacionadas a marketing digital, herramientas digitales, posicionamiento de marca y planes
estratégicos, asi como también las normativas legales que influyen en el desarrollo de este
trabajo, analizando la situacion actual de la empresa de estudio, considerando los factores

internos que tienen relacion directa con el cumplimiento de los objetivos.

El tercer capitulo 111 se desarrollé la metodologia de la investigacion basada en el
enfoque mixto, alcance, técnicas e instrumentos aplicados como la encuesta a los clientes por
medio de la muestra para poblacion infinita y la entrevista aplicada al Gerente General de la

empresa de estudio y a un Community Manager especialista en marketing digital.

Finalmente, se analizd la situacion actual de la empresa por medio de una matriz DAFO,
posteriormente se analizaron las 5 fuerzas de Porter, Planes estratégicos con sus diferentes
estrategias de posicionamiento, tacticas, planes de accion, asi como también el respectivo
financiamiento que dio paso a analizar la factibilidad del presente trabajo. Con esto,

SEGUPLAST S.A, mejorara el posicionamiento de marca en el sector de estudio.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema

Propuesta de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa
SEGUPLAST S. A.

1.2 Planteamiento del problema

Seguplast S.A, es una empresa que pertenece al sector de plasticos establecida en la
ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas, inicié sus actividades comerciales el 25 de abril
del afio 2002, siendo su principal actividad econémica la fabricacién de articulos de plastico
para el envasado de productos: bolsas, sacos, cajones, cajas, garrafones, botellas, etcétera. La
compafiia realiza operaciones de importacion, exportacion, compraventa, distribucion de
plasticos, ya sea como materia prima o producto terminado.

Seguplast S.A. en su estructura organizacional no tiene un departamento de Marketing
Digital mediante el cual se apliquen estrategias para impulsar las ventas en el sector y
posicionar la marca de mejor forma entre sus competidores, solo existe el departamento de
Ventas mismo que estad encargado de las gestiones comerciales como facturacion, mercadeo,
entre otras, por esta razon la empresa de estudio no ha realizado un enfoque correcto respecto
al manejo de herramientas digitales que se disponen en la actualidad, por lo tanto, carece de
una Propuesta de Marketing Digital, el cual no ha logrado un posicionamiento significativo
local.

Este problema también genera la pérdida de oportunidades en expandir su cartera de
clientes, alejandose de nuevas oportunidades de ingresos. La empresa. ha promocionado su
marca en medios tradicionales como prensa y radial, y no han adaptado su marca a las nuevas
tecnologias que nos brinda la era modera, causando su retroceso como empresa. Al no aplicar
estrategias de marketing digital hace que la empresa pierda alcance geografico puesto que a
nivel nacional no tendra conocimiento de marca, ni de sus productos ofertados.

Seguplast S.A. no tiene participacién en ventas online, y en la actualidad si no existe
participacion bajo esta modalidad es como si la empresa no existiera, es habitual buscar
empresas por estos medios antes de visitarlas fisicamente, y al no tener presencia digital la
confianza como empresa estara en duda, los prospectos elegiran a una empresa que proporcione

la informacion requerida, como consecuencia se puede dar la pérdida de clientes potenciales.



Otra de las causas por la cual las investigadoras decidieron realizar una Propuesta de
Marketing Digital para la empresa, se debe a que existen proveedores, que son organizaciones
y que estan en permanente bisqueda de socios que puedan proveer a la empresa materia prima,
y para encontrar las principales competidoras del sector, dichas empresas realizaran una
basqueda por internet para contactarlos, por lo tanto, la empresa de estudio carece de
informacion digital, perdiendo asi un proveedor importante.

Actualmente Seguplast S.A. no posee un departamento de marketing donde se realicen
estrategias digitales para el posicionamiento de marca ni el personal especializado en esta area
0 su equivalente a un Community Manager, quien tiene los conocimientos especificos y estara
preparado para gestionar el impacto de marca en sus clientes. Por otro lado, si la empresa de
estudio no considera las estrategias del marketing digital como inversion, no generarad una
mejor comunicacion con sus consumidores y posibles clientes, incluso por estos medios pueden
conocer mucho mejor a tu competencia, de esta forma sabran acerca de las opiniones de estos
acerca de sus productos y servicios, entonces si no existe inversion en herramientas
fundamentales de marketing, sera dificil poder formular estrategias digitales. La empresa de
estudio de no realizar una Propuesta de Marketing Digital podria estar en riesgo de disminuir

sus ventas al no mejorar el posicionamiento de su marca.

1.3 Formulacion del problema
¢De qué forma incide la Propuesta de Marketing Digital en el posicionamiento de marca
de la empresa SEGUPLAST S.A. en la ciudad de Guayaquil?

1.4  Sistematizacion del problema

 ¢Cudl es el posicionamiento de la empresa SEGUPLAST S.A. en la ciudad de
Guayaquil?

« ;Cuales son las estrategias de marketing digital para incrementar el nivel de ventas en
la empresa SEGUPLAST S.A.?

* (Como determinar la factibilidad del Propuesta de Marketing Digital propuesto para
la empresa SEGUPLAST S.A.?



1.5  Objetivo general
Elaborar una Propuesta de Marketing Digital para el posicionamiento de la marca de
SEGUPLAST S.A. en Guayaquil.

1.6 Objetivos especificos

. Analizar el posicionamiento de la marca de la empresa SEGUPLAST S.A en la ciudad
de Guayaquil.

. Disefar estrategias de marketing digital para incrementar el nivel de ventas en la
empresa SEGUPLAST S.A.

. Determinar los requerimientos financieros del plan de marketing y el beneficio que se
obtendria.

1.7  Idea a defender
El desarrollo de estrategias de marketing digital incrementa las ventas de la empresa
SEGUPLAST S.A en la ciudad de Guayaquil.

1.8  Linea de investigacion

Dominio 1: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencion a sectores
tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria.

Linea Institucional: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos
sustentables.

Lineas de Facultad: Marketing, comercio y negocios locales.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco tedrico
2.1.1 Antecedentes referenciales

Los antecedentes referenciales del proyecto Propuesta de Marketing Digital para
mejorar el posicionamiento de marca de la empresa Seguplast S. A seran abordados de estudios
cientificos a nivel nacional e internacional mismos que dan validez a este trabajo, mitigando
riesgos en el desarrollo.

De acuerdo con Gutiérrez y Pérez (2021), en su trabajo de titulaciéon “El marketing
digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de
Ambato” de la Universidad Técnica de Ambato, realizaron un estudio basado en un centro de
salud dedico a la atencion médica privada especializada en areas como odontologia,
ginecologia, pediatria, laboratorio clinico, traumatologia, nutricion, entre otras misma que
durante el confinamiento a causa de la actual pandemia Covid-19, tuvo gran afluencia de
pacientes, pese a que antes no era tan conocida, por tal motivo su proposito fue mejorar el
posicionamiento de la marca por medio de estrategias de marketing digital.

Las investigadoras aplicaron una metodologia con enfoque cuantitativo de tipo
descriptivo porque se aplico el instrumento de la encuesta a 384 pacientes del centro médico
mediante un muestro probabilistico con poblacion finita y fue de tipo correlacional porque se
analizaron la relacion que existe entre las variables de estudio, marketing digital y
posicionamiento de marca.

Los resultados obtenidos del estudio indicaron que se aplicaron estrategias digitales
como la promocidn de la marca a través de medios de digitales de comunicacién como las redes
sociales Facebook e Instagram por ser las mas utilizadas durante el confinamiento, mismas que
sirvieron para posicionar eventualmente la marca del centro médico Integra en Ambato, y de
esta forma fidelizar la relacion que existe con el cliente y la empresa. Las investigadoras del
presente estudio consideran que este trabajo investigativo aporta con informacion importante
referente a la metodologia propuesta basada en un estudio cuantitativo que permita formulas

las premisas adecuadas para el posicionamiento de la marca Seguplast S.A a nivel nacional.



Segun Castillo, Rosales y Gomez (2020), en su proyecto “Propuesta de posicionamiento
digital enfocado en las redes sociales facebook e instagram de la empresa Kawamotos de
Monteria — Cérdoba”, indicaron que la empresa de estudio tuvo problemas al adaptarse a las
nuevas tendencias de mercado tales como la promocion de sus productos a través de redes
sociales lo que hacia que estos sean desconocidos por los clientes frecuentes, otro de los
problemas que tuvieron fue el inadecuado manejo de estrategias de marketing digital debido a
que no contaban con un especialista que realice toda la gestion de promocidn a través de medios
digitales.

Los investigadores propusieron disefiar nuevas estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de las redes sociales Instagram y Facebook en KAWAMOTOQOS,
aplicando una metodologia basada en un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo utilizando la
herramienta de la encuesta para aplicar a los 114 clientes de la empresa de estudio mediante un
muestreo probabilistico con poblacion finita y el 95% de intervalo de confianza.

Entre los principales resultados obtenidos se tuvo que el 45,9% tienen mejor
reconocimiento de los productos que la empresa comercializa, a través de las redes sociales
mientras que el 69,7% adquieren productos mediante la compra en linea a traves de las redes
sociales antes citadas. Entre las conclusiones mas relevantes que este estudio aporto fueron las
siguientes:

La empresa gener0 mas fuentes de empleo a través de la aplicacion de estrategias de
marketing digital.

Mejoroé el nivel del servicio al cliente por medio de la atencion personalizada a cada
usuario respecto a la gestion comercial que deseaba realizar.

Posiciond la marca a nivel nacional y a traves de redes sociales de tal forma que se cree
una fidelizacion entre el cliente y la empresa.

El aporte de las investigadoras ante el presente estudio argumenta que, este trabajo sirve
para analizar las redes sociales mas utilizadas como Facebook e Instagram que han creado valor
a la empresa, asi como también la creacion de nuevas fuentes de empleos a través del uso de
redes sociales de tal manera que esto permitira a las investigadoras tomar en cuenta el impacto

que tienen estas herramientas digitales para mejorar el posicionamiento de la marca.



Garcia (2019), realiz6 un trabajo investigativo denominado “Propuestas de estrategias
de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca Romero” , mediante el cual
el estudio demostrd que la marca de la Empresa Romero Coffee EIRL es poco conocida debido
a que es nueva en el mercado y desean expandirse en todo el territorio, por esta razén Garcia
propuso mejorar el posicionamiento de marca de esta empresa, aplicando una metodologia de
enfoque cuantitativo con disefio no experimental y tipo descriptivo propositivo.

El estudio aplicé la herramienta de la encuesta para conocer la percepcion que tienen
los clientes respecto a la marca a través de medios digitales, la poblacion de estudio estuvo
conformada por 6,956 habitantes mediante el cual se aplicé un muestreo probabilistico con
poblacién finita al 95% de intervalo de confianza, teniendo una muestra de 67 clientes entre
las edades de 15 a 64 afios. Para medir la confiabilidad de validez del instrumento aplicado se
utilizo el estadistico MegaStat2007, previo a ello las preguntas fueron validadas por el juicio
experto de un especialista en marketing digital de una institucion de Educacion Superior.

Se aplicaron 26 items para la recoleccion de datos; los resultados obtenidos indicaron
que se debe brindar mas atencion a mejorar el posicionamiento de la marca Romero Coffee,
mediante el cual se recomendoé aplicar estrategias de marketing digital que mejoren el impacto
de la marca en la mente del consumidor local, nacional e internacional. El estudio concluyo
que la marca Romero Coffee aln no esta del todo posicionada en el mercado por esta razon es
importante mencionar que la aplicacién de una propuesta de estrategias de marketing digital
mejora y consolida la fidelizacion del cliente con la marca.

En sintesis, este estudio es de vital importancia para las investigadoras debido a que se
muestran aspectos importantes como la aplicacion de un instrumento mismo que fue validado
por un experto para su respectiva aplicacion y que a mas de ello se determind la validez del
instrumento aplicado a través de un software estadistico que permitid conocer el alfa de
Cronbach que hace posible la aplicacion de la encuesta al grupo objetivo. El disefio de la
investigacion tiene un enfoque cuantitativo de tal forma que permita analizar de mejor manera
las variables de estudio como lo son el marketing digital y el posicionamiento de marca.

Los autores Meza y Vera (2018), argumentaron en su estudio “Propuesta de Marketing
Digital para mejorar el posicionamiento de marca de empresa Frenoseguro” que, uno de los
aspectos que la empresa ha despreocupado durante los ultimos afios ha sido la correcta
administracion de recursos digitales para la promocion de productos y servicios, asi como
también el elevado numero de clientes que requieren informacién a diario y que no son

atendidos a tiempo.



En virtud de lo expuesto los autores propusieron disefiar una propuesta de marketing
digital que incremente el posicionamiento de la marca, teniendo como variables de estudio, el
marketing digital y el posicionamiento de marca mediante el cual a través de las teorias méas
relevantes de cada una de ellas, se conocieron herramientas administrativas relevantes como el
analisis de las 5 fuerzas de Porter, matriz DAFO basada en debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades, analisis PESTEL con enfoque en aspectos Politicos, Econémicos, Sociales,
Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales y finalmente el marketing mix para conocer el grupo
objetivo mediante el cual se analiz6 el producto, precio, plaza y promocion.

El tipo de investigacion fue campo porque se levanto la informacion de acuerdo con las
observaciones realizadas en cada una de las sesiones programadas en la empresa para recopilar
aspectos que influyen en la fidelizacion con los clientes, el estudio también es de tipo
descriptivo porque por medio del uso del instrumento de la encuesta se obtuvo informacion de
los posibles elementos que marcan la diferencia al momento de posicionar la marca de la
empresa a nivel local y nacional.

Los resultados obtenidos indicaron que, el 97% de los clientes encuestados indicaron
que no han visto algun tipo de publicidad a través de medios digitales, de tal manera que generd
desconocimiento en ellos para solicitar informacion y ser atendidos adecuadamente mientras
otros manifestaron que han escuchado que otras marcas con mayor trayectoria en el mercado
automotriz realizan publicidad a través de redes sociales de tal forma que mantiene al cliente
informado de las nuevas promociones y demas informacién a conocer.

El estudio concluyo que, la implementacion de estrategias de marketing digital en la
empresa Frenoseguro incrementd la afluencia de clientes debido a las diferentes estrategias de
marketing implementas. Este estudio es de vital importancia para las investigadoras debido a
que se ve mas alla del estudio cuantitativo se pueden aplicar otras herramientas administrativas
como la matriz DAFO, marketing mix y analisis PESTEL para tener un mejor enfoque de la
situacion actual de Seguplast S.A

El estudio realizado por Obando (2017) , titulado “Propuesta de un Plan de Marketing
Digital para mejorar el posicionamiento de la marca Trades para el Il semestre 2017 tuvo
como objetivo general realizar un Plan de Marketing Digital con el propdsito posicionar la
marca Trades en el mercado, identificando necesidades digitales como la implementacion de

medios digitales mas utilizados a nivel empresarial.



Este estudio implementé un disefio de tipo de exploratorio y también descriptivo,
mediante el cual se tuvo una poblacion finita cuya muestra fueron los afiliados a la Camara de
Comercio Exterior y la técnica aplicada fue la encuesta misma que se aplicé a los gerentes de
empresas afiliadas a la Cdmara en mencion, el instrumento recolectd la informacion mas
relevante para cumplir con los objetivos propuestos. Al término del proyecto se pudo conocer
las necesidades a digitales de las empresas del sector, siendo el segmento de mercado al que se
enfoca Elete Tardes.

Con esta metodologia se logro desarrollar las tacticas, métricas, cronograma y definir
el presupuesto con las actividades que se desarrollaron previamente para la aplicacion de
Propuesta de Marketing Digital. El estudio concluy6 que, los medios digitales mas utilizados
a nivel empresarial son el correo electrénico seguido de las paginas web y redes sociales.
Dichos medios son utilizados especificamente para generar comunicaciones de alto impacto
como ofertas, descuentos y otros beneficios, asi como también la bisqueda de informacion
sobre productos y servicios.

Es importante destacar que la mayoria de las empresas toman decisiones basadas en el
uso de medios digitales. Algunas compafiias reciben publicidad por medios digitales y prefieren
recibirla por correo electrénico, en cuanto a las redes sociales y paginas web, aungque no son
los medios de més preferencia también son importantes para estas organizaciones. Ademas, se
determino que, recibir publicidad a nivel empresarial tiene influencia en la toma de decisiones
en los procesos de compras. En otro contexto, se determind que el 63% de las compariias
afiliadas a la Camara de Comercio Exterior utilizan redes sociales como medio de publicidad
y la red social mas utilizada son Facebook y LinkedIn.

Este estudio es importante porque el correo electrénico pese a ser uno de los medios
mas antiguos para crear publicidad, sigue siendo el mas recomendado por algunos y si se trata
de llegar a un grupo objetivo mas profesional que también genere ofertas de trabajo, se tiene a

LinkedIn, herramienta importante para conocer mas de la Responsabilidad Social Corporativa.

2.1.2 Campo de accion: Marketing Digital
2.1.2.1 Marketing Digital

El marketing digital es una herramienta donde se aplica estrategias para promocionar
nuevos productos o servicios con el propésito de promocionar la marca de la empresa. Para
Mandia y Lopez (2021), el marketing digital es un proceso que requiere compromiso,
estrategia, planeamiento; y para tener una correcta ejecucion se debe considerar como un

sistema integrado donde la estrategia a aplicar, requiere ser bien definida.
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El marketing digital también es una tienda virtual que necesita participacion de los
clientes para generar ganancias a través de las ventas online, mediante el cual se aplican
estrategias a través de publicidades digitales.

Selman (2017), argument6 que, “el marketing digital ha evolucionado a través de la
historia” (p. 14). Entre las principales ventajas de aplicar marketing digital se tienen: Medir de
forma precisa y continua el resultado de la publicidad, entrar en contacto directo con
potenciales clientes o usuarios, desarrollar continuas modificaciones en campafas
publicitarias, de acuerdo con el comportamiento del pablico meta y Analizar con mas precision
a tu publico meta. Acceder de forma econdmica a medios de comunicacién y publicidad.

El marketing digital es el camino de ofrecer productos o servicios por medio de canales
tecnoldgicos y digitales donde existen diferentes herramientas que se pueden aplicar a todo tipo
de grupo objetivo de clientes o el tipo de producto que se estd ofertando; las redes sociales
también ayudan a tener una mayor eficiencia por parte de quien busca productos y también por
parte de quien lo ofrece, es decir que, el marketing digital no se trata de solo publicar fotos
también se deben aplicar estrategias para llegar al cliente y cumplir con los procedimientos
adecuados a traves de paginas web o redes sociales.

Para Huanila, Inofian, Quiroz y Zegarra (2020) el marketing digital es el conjunto de
actividades que una organizacion sigue con el fin de incrementar los negocios, crear nuevas
relaciones y desarrollar nuevas marcas. También es llamado marketing global debido a que se
aplican acciones y estrategias de publicidad, utilizando procesos y herramientas digitales que
se encuentran disponibles en la web, para el marketing digital esta emplea la web 2.0.

Actualmente, existen varias herramientas digitales que permiten expandir la idea de
negocio de tal forma que no tan solo la marca sea posicionada por la cantidad de productos que
tiene sino por uno en especifico para que a través de €l los clientes también puedan recordar la
marca de la empresa y asi también se mejora el posicionamiento de marca.
2.1.2.2 Estrategia del marketing digital

Las estrategias de marketing digital son procedimientos que llevan a cabo propdsitos
para el cumplimiento de objetivos, teniendo herramientas que son utilizadas en medios digitales
mediante el cual se pretende optimizar el tiempo de bldsqueda y la prontitud de respuesta del
cliente, una estrategia bien aplicada ayudara a ahorrar tiempo y dinero para obtener mejores

resultados con una adecuada planificacion.
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Viteri, Herrera y Bazurto (2017) argumentaron que, a medida que avanzan los
diferentes cambios tecnoldgicos surgen nuevas herramientas digitales o técnicas de marketing
digital mas efectivas que permiten potenciar determinados aspectos que influyen en la marca
para segmentos especificos, proporcionando datos relevantes acerca de habitos, gustos y
expectativas del cliente. En este sentido, se hace necesario que las empresas se encuentren
actualizadas, es decir, que conozcan dichas técnicas al objeto de emplear la que estén mas
adaptadas a su segmento de mercado o cliente y les rindan mas beneficios.

Efectivamente la estrategia de marketing digital es la planificacion de diferentes pasos
a seguir para poder cumplir con un determinado objetivo que tiene la empresa por medios
online, de tal forma que se dé cumplimiento a las siguientes caracteristicas:

Tabla 1

Caracteristicas del marketing digital

Segmentacion Precio Audiencia

Mas personalizado y menos Flexible y se adapta a En funcion de los intereses,
invasivo. objetivos comerciales, necesidades y preferencias.

generando mayor ROI.

Intencion de compra Longevidad Medicion

Usuarios con mayor Contenido bien preparado Estrategias medibles para
probabilidad de comprar un puedo atraer a mas clientes comprobar su rendimiento.
producto o servicio. con el pasar del tiempo.
Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
A través del internet se han podido desarrollar diferentes plataformas que facilitan la

recoleccion de datos de clientes potenciales donde se desea mostrar una publicacion que sea de
su agrado, mediante la creacion y difusion de contenido creados a través de sitios web o redes
sociales, asi como también dar seguimiento a correos electronicos, entre otros.
2.1.2.3 Plataformas digitales

Las plataformas digitales son sitios donde las empresas o personas naturales pueden
publicar o interactuar con los clientes también las personas naturales la utilizan para poder estar
conectados con sus amistades u obtener informacion deseada de una manera virtual, estas
plataformas tienen un espacio en internet, y no todas son iguales por que hay consumidores de
todo el mundo con diferentes gustos y preferencias, las plataformas buscan satisfacer diferentes
necesidades que tenga el consumidor como distracciones, educativo y hoy en dia se estan
utilizando bastante para la comercializacion de cosas productos o servicios de manera online,

de esta forma generando ingresos para los creadores y para sus inversionistas.
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Garcia (2020), sostiene que, las plataformas son empresas que dan servicio a dos 0 mas
grupos de clientes, se necesitan uno al otro de alguna manera; pero que no pueden captar por
si mismo el valor de su atraccién mutua, y dependen del catalizador de la plataforma para
facilitar interacciones que generen valor. Las plataformas digitales son infraestructuras
digitales, por lo tanto, se posicionan como intermediario que retnen diferentes usuarios,

clientes, anunciantes, prestadores de servicios, productores, y proveedores (Ver Figura 1).

Figura 1
Tipos de plataformas digitales

Plataformas
digitales

Educativas Sociales Negocios Almacenamiento Consulta

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

Las plataformas digitales son tiendas virtuales para presentar productos, servicios o para
fidelizar de forma mas rapida con el cliente, para ello se necesita del creador de la plataforma
y usuarios que las utilicen para el cumplimiento de los objetivos. Se pueden utilizar diferentes
contenidos, pero siempre se debe brindar valor a cada cosa que se publica para captar la
atencion de las personas, las plataformas mas utilizadas actualmente para el comercio digital
son: Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok, estas estdn generando beneficios
significativos para las empresas y es donde mayor tiempo pasan las personas buscando el
producto o servicio de su interés, utilizando las herramientas adecuadas se podra mejorar el
posicionamiento de la marca.
2.1.2.4 Herramientas digitales

Las herramientas digitales son instrumentos informaticos que sirven para facilitar
trabajos especificos de forma eficiente, estas herramientas pretenden facilitar las operaciones
comerciales de sus productos o servicios a través de sus promociones, en la actualidad existen
diferentes herramientas digitales que son utilizadas para maltiples actividades tales como:
generacion de contenido educativo, comercial, informativo, entre otros, pero la mayoria de

ellos lo hacen con el propdsito de posicionar la marca en el mercado objetivo.
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Videgaray (2020) argumentd que, una herramienta digital se refiere a los recursos
informaticos y tecnoldgicos, estos generalmente son programas denominados software que
permiten interactuar con las personas y desarrollar nuevas estrategias digitales. Entre las

principales caracteristicas que buscan las empresas en las herramientas digitales son:

Figura 2
Caracteristica de las herramientas digitales

Multilingues

“

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

Las empresas desean por lo general que las herramientas digitales sean gratuitas y
promotoras de contenido de tal forma que las puedan adaptar a la actividad comercial de la
compafiia y de esta manera se apliquen las estrategias necesarias para un éptimo desempefio
de la promocion requerida. Las herramientas mas utilizadas en el marketing digital son;
Hootsuite, Canva, Google analytics, SEO, Redes sociales, estas son unas de las herramientas
con mas acogida a nivel mundial.
2.1.2.4.1 Marketing de contenido

El marketing de contenido consiste en la creacion de publicaciones que tengan gran
valor para poder transmitir informacion valiosa en diferentes plataformas y causar novedad al
usuario gque ve ese contenido publicado, en las publicaciones que realiza las empresas debe ser
muy bien estructurado y enfocado al objetivo que se desea obtener con la publicacion que se
realiza, es importante crear contenido con temas relevantes que estan sucediendo en la
actualidad para poder conseguir una interaccién positiva y continua con los seguidores asi
convirtiéndolos en seguidores fieles de la marca, la construccion de un buen contenido toma

tiempo pero serd recompensado con muy buenos resultados.
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Para NUfez (2017), el marketing de contenidos se da cuando la estrategia empleada por
las marcas se basa en generar contenidos Utiles e interesantes que generan una reaccion positiva
en los usuarios. EI marketing de contenidos consiste en generar interés a una determinada
audiencia; existen diferentes pasos en el marketing del contenido, el primero es generar un
buen contenido para que el pablico encuentre la empresa, el segundo es optimizarlo para hacer
que sea alin mas fécil encontrar a la marca. Luego promocionar el contenido para aumentar las
posibilidades de ser encontrado y finalmente llega el proceso de conversion mediante el cual
el usuario realiza una determinada accion gracias a la efectividad del contenido. (pg.6-7)

El marketing de contenido creado con una muy buena armonia y seguimiento de pasos,
utilizando gran proporciones de valores en cada una de ellas puede generar captar la atencion
de nuestro publico meta, en el marketing digital es muy importante tener muy en claro e
identificado al nicho donde se quiere lanzar las publicaciones o a qué tipo de publico se desea
llegar, el mercado online es bastante extenso por eso se busca optimizar los recursos y enfocarse
en satisfacer la necesidades del publico meta, para el marketing de contenido también es muy
importante tener una correcta segmentacion para llegar a personas correctas y consiguiente la
interaccion y fidelizacion de los usuarios hacia la marca, esto generara estar en la mente de los
consumidores y la empresa se podra convertir en la primera opcion de compra.
2.1.2.4.2 Motores de busqueda

Los motores de busquedas son software disefiados para satisfacer una necesidad de un
cliente o un usuario en un sitio digital de una forma mas rapida, los motores de blsquedas se
rigen a palabras claves que son detectadas por software y dirige al usuario en lo que cree que
esta mas apegado a lo que quiere encontrar, poniendo como primera opcion la pagina mas
recomendadas por los demas usuarios, en los motores de busqueda influye mucho la interaccion
que genere la pagina o el sitio web que brinde la informacion, entre mayor interaccion tenga lo
colocaré en los primeros lugares por ser un sitio que con bastante frecuencia.

Giraldo (2020) , argumenta que, un motor de busqueda o buscador es un mecanismo
que recopila la informacion disponible en los servidores web y la distribuye a los usuarios por
medio del proceso de crawling, en el que las arafias de los buscadores mapean los datos
almacenados en la red. Los motores de busqueda han ayudado a posicionar diferentes marcas
en los primeros lugares de un navegador o pagina, facilita la interaccion entre el ofertante y el
cliente usando correctamente esta estrategia ha permitido a varias empresas conseguir un

importante incremento de ventas de forma continua.
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Usando palabras claves se puede posicionar una marca en los primeros lugares es
fundamental usar las palabras adecuadas féciles para el usuario que la va a colocar y faciles de
recordar para asi el usuario lo pueda volver a buscar si llegase a pasar el caso que se olvide de
como encontro tal producto o informacion, en los motores de busqueda podemos usar las
herramientas SEO o SEM son unas de las mas eficaces para conseguir un muy buen
posicionamiento en los &mbitos digitales.
2.1.2.4.3 Redes sociales

Las redes sociales son herramientas que se utilizan en el marketing digital, porque tiene
gran demanda de personas que navegan en estas plataformas de forma muy frecuente las redes
sociales ayuda a la comunicacién de una forma mas rapida, es fundamental que una empresa
cuente con estas herramientas por lo que la mayoria de personas pasan en ellas, compartirle
contenido e valor o interactuar de una forma réapida con los futuros clientes da una venta
competitiva con otras empresas, asi mismo las redes sociales son utilizadas por los clientes para
buscar la mejor opcion de compra que perciban ellos.

La empresa MPM SOFTWARE (2019), a través de las redes sociales es posible realizar
diversas acciones. Una de ellas es el envio de mensajes instantaneos, esto es, la comunicacion
atiempo real, y también la difusion de informacion con aquellas que personas que son “amigos”
o bien “seguidores”. Esto dependera de la red social en concreto y de sus caracteristicas.

Las redes sociales se han convertido herramientas fundamentales para la
comercializacion de distintos productos o servicios, permite la interaccion con los clientes de
una forma mas rapida, se puede crear publicidades de forma mas economica ahorrandole a la
empresa costos muy alto en publicidades tradicionales ayuda bastante a mantener informado al
consumidor y generar expectativa de cosas nuevas que pueda ofrecer una empresa a traves de
sus redes sociales. Existen diferentes redes sociales la mas usadas hoy en dia son tiktok,
Facebook e Instagram son las més utilizadas la empresa tiene que hacer un estudio para ver en
cual red social le gustaria recibir informacién o promociones los clientes.
2.1.2.4.4 E-mail Marketing

Esta estrategia utilizada ya hace varios afios ha brindado grandes resultados a las
empresas. por ese motivo se mantiene ain como una herramienta fundamental para la
comunicacion directa con los clientes, al enviar mensajes por correo electronicos da mucha
maés formalidad al proceso que se esta dando con el cliente por parte de la empresa y esto es
visto de una mejor manera. Saber a quienes se envian este tipo de correos es importante por lo
que si se envia a personas que no desean recibirlos se puede presentar tedioso por parte de la

empresa que envia estos mensajes.
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Moreno (2021) indic6 que el marketing enfocado al correo electrénico como canal
principal para promocionar productos y servicios de una empresa. Te ofrece la posibilidad de
educar a tu audiencia sobre el valor de tu marca, informarlos sobre novedades de tus servicios
y mantenerlos interesados en tu empresa. El e-mail marketing es un canal importante de
distribucion de informacion y para mantener informados a los clientes, es importante que el
cliente nos brinde sus datos voluntariamente que acepten estar informados constantemente de
las promociones que se tiene, la base de datos de correos para el e-mail marketing sirve bastante
para crear promociones especiales o Unicas para esos clientes que nos ha brindado esa

informacion.

2.1.3 Objetivo de estudio: Posicionamiento de marca
2.1.3.1 Posicionamiento

Las ventas son el motor de las ganancias de la empresa debido a que “una gerencia de
ventas debil genera ventas débiles, lo cual afecta a la empresa” (Vasquez, 2017, p. 19). La
mayoria de las organizaciones de ventas necesitan ser transformadas radicalmente.

De acuerdo con Moreno (2019), las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la
actividad fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y
vendedores, y el trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para que esta reunion sea
exitosa. Para algunos, la venta es una especie de arte basada en la persuasion. Para otros es mas
una ciencia, basada en un enfoque metodoldgico, en el cual se siguen una serie de pasos hasta
lograr que el cliente potencial se convenza de que el producto o servicio que se le ofrece le

llevara a lograr sus objetivos en una forma econémica.

2.1.3.2 Tipos de posicionamiento
Segun Espinoza (2019), indic6 que la forma como se produce y las personas que
intervienen en el proceso de venta se han identificado algunos tipos.

e Venta Minorista o al Detalle: Consiste en vender directamente al consumidor final.

e Venta Mayorista: Comprende la venta enfocada a la reventa o venta con fines
comerciales. Abarca la reventa o el empleo de productos para generar una nueva oferta,
incluyendo aquellos insumos que requiere la entidad para realizar sus operaciones.

e Venta Personal: Se realiza cara a cara con el adquiriente o comprador necesitando

cubrir operaciones como atencion al cliente y recepcion de pedidos.
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e Venta telefénica o telemarketing: Por via telefonica se efectua el contacto y la venta se
ejecuta por el mismo canal. La venta externa o de salida concluye la venta en el mismo
contacto telefonico, mientras que la interna o de entrada se basa en la recepcion de la
Ilamada del comprador interesado.

e Venta Online: Se realiza la venta por internet donde se ofrecen varias alternativas de
pago tales como Paypal transferencias bancarias, reembolsos, etc.

e Venta por Correo: Se realiza por catdlogo, mismos que cuenta con la informacion
adjuntos a una hoja de pedido para que el interesado pueda realizar la compra ya sea
por correo, teléfono o en forma presencial.

e Venta Automatica: Por medio de maquinas que responden mensajes automaticos
operando en productos muy conocidos y de poco riesgo para el consumidor.

Rivero (2017) afirma que, la suma de los factores clientes de siempre y aumento de la
frecuencia de compra da como resultado el incremento de tus ventas. Las ofertas, promociones,
descuentos y los cupones siempre con fecha fijada son muy Utiles para incentivar a cliente a
comprar de forma mas seguida y por ende recibir mas ingresos. Tener a los clientes satisfechos
y pendiente de los sitios digitales que maneja la empresa a traves de ofertas, promociones o
descuentos exclusivos para las personas que ya son clientes en la empresa esto ayudara a
conseguir fidelizacion del cliente y por ende el cliente va a comenzar a comprar mucho mas
los productos también estard mas pendiente de las paginas y eso generara mayor interaccion
con contenido de valor o que le guste al cliente el recomendard a mas personas de su entorno
0 compartira en sus redes sociales, convirtiéndose en embajadores de la marca, también se
pueden crear contenidos ofreciendo descuentos especiales para nuevos clientes y conozcan la
calidad del producto esto creara mayor volumen de ventas cumpliendo con el objetivo
propuesto.
2.1.3.3 Proceso de posicionamiento de marca

El proceso de ventas consiste en que el asesor comercial debe cumplir varios pasos para
guiar al consumidor y que se convierta en un cierre de ventas exitoso, el vendedor debe ser
siempre positivo y escuchar las necesidades del cliente; los clientes suelen decir que desean
comprar; el vendedor debe generar confianza y no mentir ya que podria causar repercusiones
y no le compraran mas y el objetivo del proceso de venta no solo es venderle para ese momento

también es tratar de fidelizar con el cliente y asi generar mas ganancia y crecimiento de ventas.
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Caruana (2019) afirma que, el proceso de venta es una guia elaborada por la empresa
en la que debe especificarse paso a paso como el producto o servicio sera ofertado y vendido
al cliente. En un primer momento puede parecer simple, pero la negociacion implica muchas
mas estrategias que la simple venta del producto. En el proceso de ventas se debe cumplir con
varios pasos, se hard mucho més facil se hace cerrar una venta cuando se tiene un amplio
conocimiento del producto que se esta vendiendo o cotizando, también se debe escuchar mucho
al cliente para saber que necesidades debemos de cubrir se recomienda mucho escuchar y hacer
preguntas sutiles y un poco graciosas para no generar en ni un momento un ambiente tenso, el
asesor comercial debe de entender que no todos los clientes son iguales y no con todos se puede
tener el mismo trato o la misma interaccion, el vendedor debera ser habil para identificarlos y
saber como hablar o como expresarse hacia ese cliente, la paciencia también es un punto

importante no todos los clientes llegan con la misma rapidez de generar una compra.

2.1.3.4 Plan de Marketing

2.1.3.4.1 Analisis de la Situacion

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y debiles
que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que
puede considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la situacion
estratégica de una organizacion determinada

Una vez identificados los aspectos fuertes y débiles de una organizacion se debe
proceder a la evaluacion de ambos. Es importante destacar que algunos factores tienen mayor
preponderancia que otros: mientras que los aspectos considerados fuertes de una organizacion
son los activos competitivos, los débiles son los pasivos también competitivos.

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables por la organizacidn, pero que representan elementos potenciales de crecimiento o
mejoria. La oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de alguna
manera moldear las estrategias de las organizaciones. Las amenazas son lo contrario de lo
anterior, y representan la suma de las fuerzas ambientales no controlables por la organizacion,

pero que representan fuerzas o aspectos negativos y problemas potenciales.
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Las oportunidades y amenazas no solo pueden influir en el atractivo del estado de una
organizacion, sino que establecen la necesidad de emprender acciones de caracter estratégico;
pero lo importante de este analisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y

las amenazas y llegar a conclusiones.

2.1.3.4.2 Buyer de persona

Buyer persona es un término utilizado para designar a un ente ficticio que se crea para
representar diferentes segmentos de clientes a los que se dirige la empresa. Buyer Persona es
la representacion ficticia de tu cliente ideal uno negativo o «excluyente» es la representacion
de alguien que no quieres que sea tu cliente. Estd basada en datos reales sobre el
comportamiento y las caracteristicas demogréaficas de tus clientes, asi como en una creacion de

sus historias personales, motivaciones, objetivos, retos y preocupaciones.

Los tipos de persona que existen son los siguientes:

Decisor de compra

Es la persona que toma la decision final de compra, siendo el caso mas popular.

Prescriptor

El prescriptor es un perfil con autoridad que recomienda un producto. Seria el
farmacéutico que aconseja un producto en vez de otro o una dependienta a la que pides que te
ayude a elegir un producto de cosmética u otro.

Influenciador

Hablamos de aquellas personas que pueden determinar la disposicién de compra de un
tercero, tanto para bien como para mal. Aqui entrarian los famosos influencers, a los que
deberiamos tener en mente para realizar con ellos alguna colaboracion, ya que su influencia es
cada vez mayor en los habitos de compra de su audiencia.

Buyer persona negativo

Existe una cuarta categoria o tipo de buyer persona llamado buyer persona negativo,
y son todas aquellas personas que no tienen ninguna intencién de consumir o adquirir tu
producto o servicio, pero que podrian demostrar cierto interés en tus campafias y actividades
de marketing.

Diferencia entre buyer persona y publico objetivo

Es comun que haya algo de confusidn en los conceptos, pero hay una cosa que podemos
decir con seguridad: Buyer Persona y publico objetivo no son sinbnimos.

Vamos a un ejemplo practico:
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PuUblico objetivo: hombres y mujeres, de 24 a 30 afios, solteros, graduados en
arquitectura, con ingresos promedios mensuales de $3.500.000 que piensan aumentar
su capacitacion profesional y les gusta viajar.

Buyer persona: Pedro tiene 26 afios, es arquitecto recién graduado y autonomo. Piensa
desarrollarse profesionalmente haciendo una maestria fuera del pais porque le encanta
viajar, es soltero y siempre quiso hacer un intercambio. Esta buscando una agencia que
lo ayude a encontrar universidades en Europa que acepten a alumnos extranjeros.

El pablico objetivo es, por lo general, una parte abarcadora de la sociedad a la cual

vendes tus productos o servicios. La Buyer Persona, como dicho en el item anterior, es la

representacion de tu cliente ideal, de modo més humanizado y personalizado.

Importancia de crear un buyer persona

La creacion de Buyer Personas se ve como un paso fundamental dentro de una estrategia

de Marketing Digital de resultados. Creamos Buyer Personas para enviarles el mensaje correcto

a los individuos correctos y asi generar mayores posibilidades de éexito.

Asi que enumeramos algunos motivos que demuestran la importancia de la creacion de

Buyer Personas para tu negocio:

Determinar el tipo de contenido que necesitas para lograr tus objetivos;

Definir el tono y el estilo de tu contenido;

Ayudar a disefiar tus estrategias de marketing presentando al publico que se debe
enfocar;

Definir los temas sobre los que debes escribir;

Entender ddonde los clientes potenciales buscan tu informacién y codmo quieren

consumirla

Perfil del Buyer de persona ideal

Un buyer persona exitoso debe cumplir con algunos elementos para garantizar su

eficiencia como herramienta de andlisis. Por ello es muy importante cumplir con cada uno de

los siguientes puntos:
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Tabla 2
Buyer de Persona Ideal

Informacién Valores y miedos Objetivos y retos  Informacion negativa
personal
1) Nombre del 1) Valores 1) Metas 1) Clientes que no
Buyer de personales 2) Prioridades desean
persona 2) Miedos 3) ¢(Como  podria 2) Demasiado
(ficticio) 3) Lo que  se aportar a la dificil
2) Género considera empresa? 3) Demasiado caro
3) Estado civil importante 4) Preguntas que son para apoyar en
4) Localizacion cuando se tiene solucion ante el proyectos
5) Nivel de un producto cumplimiento de 4) Presupuesto
instruccion 4) Lo que motiva a retos. insuficiente

toma decisiones 5) Retos de alto 5) Errores de la
5) Las objeciones impacto industria.
que se tienen.
Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
2.1.3.4.3 Definicion de objetivos

Los objetivos son las guias de estudio durante el proceso de la investigacion, son la

razon de ser y hacer en la misma y deben mostrar una relacion clara y consistente con la
descripcion del problema, y especificamente con las preguntas, hipotesis 0 ambas cuestiones,
que se quieren resolver. "Los objetivos son resultados que prevén o se desean alcanzar en un
plazo determinado™ José huertas (1983), sostiene que los objetivos enuncien el qué, el como, y

el por qué.
2.1.3.4.4 Definicion de estrategias
La matriz FODA constituye la base o el punto de partida para la formulacion o

elaboracion de estrategias; de dicha matriz se pueden realizar nuevas matrices; de esta forma,

es posible desarrollar el marco analitico y las estrategias a través de las etapas siguientes:
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Tabla 3

Marco analitico para formular estrategias

Etapa 1: Insumos

Matriz de Evaluacién de los Factores
Internos (MEFI).

Matriz del Perfil Competitivo (MPC).
Matriz de Evaluacién de los Factores
Externos (MEFE)

Etapa 2: Adecuacion

Matriz de las Amenazas, Oportunidades,
Debilidades, Fortalezas (MAFE).

Matriz de la Posicion Estratégica y la
Evaluacion de la Accién (MEPE).

Matriz Boston Consulting Group (MBCG)
Matriz Interna — Externa (MIE) Matriz de la
Gran Estrategia (MGE)

Etapa 3. Decision

1. Matriz Cuantitativa de la Planeacion
Estratégica (MCPE).

Fuente: David, F. (1997)

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

Una vez elaborada la matriz FODA, que enlista los factores internos y externos que

influyen en el desempefio de la organizacion, el siguiente paso consiste en evaluar la situacion

interna mediante la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI). El procedimiento

para elaborar una MEFI consiste en cuatro etapas; es fundamental enlistar las fortalezas y

debilidades de la organizacion para su respectivo analisis:

Tabla 4
Matriz MEFI

Factor para analizar

Calificacion Peso ponderado

Fortalezas
- ABC

Debilidades
- ABC

Total

Fuente: David, F. (1997)
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a) Asignar pesos entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante); el peso
otorgado a cada factor expresa su importancia, al final la suma debe ser 1.0;

b) Asignar calificaciones entre 1y 4, donde 1 es irrelevante y 4 muy importante;

c) Efectuar multiplicacién de pesos de cada factor, ya sea fortaleza o debilidad, y

d) Sumar calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total ponderado.

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

Luego de elaborar las matrices FODA y MAFE, existen otras matrices que pueden
enriquecer el analisis estratégico. David (1997), argument6é que la siguiente matriz evalla
factores externos, donde se observan cambios respecto a las anteriores, porque analiza

cuantitativamente los factores externos: oportunidades y amenazas de esta forma:

Tabla 5
Matriz MEFE

Factor para analizar Peso Calificacion Peso ponderado

Oportunidades
- ABC

Amenazas
- ABC
Total
Fuente: David, F. (1997)

a) Enlistar oportunidades y amenazas externas de la empresa;

b) Asignar pesos relativos entre 0 (irrelevante) a 1.0 (muy importante); la suma de las
oportunidades y amenazas debe ser 1.0;

c) Ponderar calificaciones de 1 a 4 a cada factor considerados determinantes para el
éxito con el fin de evaluar si las estrategias actuales son eficaces;

d) Multiplicar el peso de cada factor por su puntaje para obtener la ponderacion, y

e) Sumar las calificaciones ponderadas de cada variable.

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)
Esta matriz identifica los competidores de una organizacion por medio de factores

internos que constituyen fortalezas o debilidades como lo muestra la Tabla 6 :
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Tabla 6

Matriz MPC

Factor externo Empresa 1 Empresa 2

Factores Peso C Peso Ponderado C Peso

criticos para el Ponderado

éxito

ABC XX XX XX XX XX

Total 1.0

Fuente: David, F. (1997)

a)
b)
c)
d)

e)

Obtener informacion de las empresas competidoras que seran incluidas en la MPC.
Enlistar factores fuertes o debiles de la empresa.

Asignar pesos a cada factor.

A cada una de las organizaciones enlistadas se le asigna una calificacion: 1,
debilidad; 2, menor debilidad; 3, menor fuerza, y 4, mayor fuerza.

Multiplicar el peso de la segunda columna por cada una de las calificaciones de las
organizaciones 0 empresas competidoras, obteniendo el peso ponderado
correspondiente. Se suman los totales de la columna del peso (debe ser de 1.00) y

columnas de pesos ponderados.

Analisis estratégico mediante la matriz MAFE

Luego de realizar la matriz FODA con su listado de fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas, el siguiente proceso consiste en realizar la matriz MAFE (amenazas,

oportunidades, debilidades y fortalezas), mediante el cual se desarrollan cuatro estrategias
segun David (1997):

Estrategias FO: Se aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la

ventaja de las oportunidades externas.

Estrategias DO: Supera debilidades internas aprovechando oportunidades externas.

Estrategias FA: Aprovechan fuerzas de la empresa para disminuir amenazas externas.

Estrategias DA: Disminuyen las debilidades internas y evitan las amenazas del entorno.
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Tabla 7

Matriz MPC
Fortalezas Debilidades
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

Fuente: David, F. (1997)

Matriz de la Posicion Estratégica y la Evaluacion de la Acciéon (PEYEA)

Esta matriz define si una estrategia activa es la mas adecuada para una empresa. La
matriz tiene dos dimensiones internas (fuerza financiera y ventaja competitiva) y dos externas
(fuerza de la industria y estabilidad del ambiente). Se seleccionan variables para cada una de
las dimensiones; asignando una calificacion de 1 a 6, donde 1 representa la mejor calificacion
en valor absoluto; se calcula la calificacion promedio de cada dimension; se anotan las
calificaciones en el eje correspondiente; se suman dos calificaciones del eje X para obtener la
primera coordenada, y se repite para el eje Y; finalmente, se traza un vector del origen al punto

para ubicar en un cuadrante el perfil que la empresa quiera buscar para orientar su estrategia.

Figura 3
Matriz PEYEA

Conservadara &— Agresiva

Defenaiva - Compeabbva

Fuente: David, F. (1997)
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Matriz del Boston Consulting Group (MBCG)
Cuando los negocios compiten en varias industrias, esta matriz es muy util porque se
basa en dos variables para ubicar cada negocio: la parte relativa al mercado que esta ocupando

y la tasa de crecimiento de la industria en cada area.

Tabla 8
Matriz del Grupo Consultivo de Boston

Posicion de la participacion relativa del
mercado en la industria

Alta Baja
Alta Cuadrante Il Cuadrante |
Tasa de crecimiento Producto estrella Producto problema
de las ventas
Baja Cuadrante 111 Cuadrante IV
Producto vaca Producto perro

Fuente: David, F. (1997)

La matriz MBCG se divide de la forma siguiente:

Cuadrante 1. Las interrogantes. Ocupan una pequefia posicion en el mercado, pero
compiten en un mercado de gran crecimiento; la organizacion decide si los refuerza mediante
una estrategia intensiva de mercado, desarrollo mercado de desarrollo de productos, o si los
vende.

Cuadrante 2. Las estrellas. Representan las mejores oportunidades para crecer, asi como
para lograr una mejor rentabilidad de la empresa.

Cuadrante 3. Las vacas. Parte relativamente grande del mercado, pero se desarrollan en
uno de crecimiento escaso.

Cuadrante 4. El producto. Escasa participacion en el mercado o de nulo crecimiento.

Matriz Interna Externa (MIE)

Es similar a la anterior, pero se diferencia en que los ejes son diferentes; mientras que
la matriz de Boston se basa en la tasa de crecimiento de las ventas contra la participacion
relativa del mercado en la industria, esta matriz coloca en el eje X los totales ponderados de la
matriz MEFI (se divide a su vez en fuerte, promedio y débil) y los totales ponderados de la

matriz MEFE en el eje Y (alto, media y bajo).
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Tabla 9

Matriz Interna Externa

Totales ponderados EFI
Fuerte Promedio Débil

3.0a4.0 20a29 1.0a1.9

4.0 3.0 2.0 1.0

Alto Producto 1 Producto 2
Totales 3.0a40 Celda Celda ll Celda 11
ponderados Media Producto 3 Producto 4
EFE 20a29 Celda IV Celda VI Celda VI
Bajo Celda VII Celda VI1lI Celda IX
1.0al9

Fuente: David, F. (1997)

Matriz de la Gran Estrategia

David (1997), es una matriz que se incluye dentro de la llamada Etapa 2, “la etapa de
la adecuacion”, y seglin este autor es un instrumento de gran popularidad para formular
estrategias de caracter alternativo. Se compone solamente por un plano cartesiano basado
solamente en dos dimensiones: la posicion competitiva y el crecimiento del mercado, y todo
tipo de organizacion puede ubicarse dentro de las dimensiones antes mencionadas, segun sus
condiciones y posicion estratégica.
Tabla 10

Estructura de una matriz de Gran Estrategia

Cuadrante 11 Cuadrante |

Posicion Posicion

Competitiva débil Cuadrante 111 Cuadrante IV competitiva fuerte

Fuente: David, F. (1997)

Cuando la organizacion se ubica en el primer cuadrante significa que la empresa esta
comprometida especificamente con un producto, pero también se pueden aprovechar las
oportunidades externas, teniendo riesgos necesarios. Las organizaciones del segundo tienen un
rapido crecimiento, pero posicion competitiva débil. Las del tercer cuadrante son mas
vulnerables porgue su posicion competitiva es débil y son de lento crecimiento mientras que

en el Gltimo cuadrante se ubican organizaciones fuertes, pero de lento crecimiento.
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Matriz Cuantitativa de la Planeacién Estratégica (MCPE)
La Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica, expresa de manera objetiva cuales
pueden resultar las posibles mejores estrategias; es decir, permite definir una evaluacion de las

estrategias formuladas de manera objetiva.

Tabla 11
Matriz MCPE
Empresa de Riesgo Empresa de Riesgo
compartido Lugar | compartido Lugar Il
Factores Peso CA TCA CA TCA
criticos para el
éxito
Oportunidades XXX
Amenazas XXX
Fortalezas XXX
Debilidades XXX

Fuente: David, F. (1997)

2.1.3.4.5 Calendarizacion de acciones

El calendario de tiempo y accidn, también conocido como calendario T&A, es
importante para mantener programas de produccion en cadenas de suministro. Entre las
principales caracteristicas de la calendarizacion de acciones se tiene lo siguiente:

e Un calendario de tiempo y accion (T&A) es una herramienta de gestion de proyectos
para planificar cronogramas.

o Todas las partes interesadas en el proceso de produccidn necesitan acceso al calendario
de T&A. Es necesario completar muchas tareas entre la recepcion y la finalizacion del
pedido, y diferentes personas pueden ser responsables de supervisar la finalizacion de
cada una.

e Los calendarios T&A tradicionales manejados en Excel requieren mucho tiempo para
crear y mantener, y son notoriamente propensos a errores.

e Las nuevas herramientas tecnoldgicas digitalizan los calendarios de T&A para mejorar
la colaboracién entre las partes interesadas, optimizar el rendimiento mediante la
recopilacion de datos para la toma de decisiones y maximizar la eficiencia al eliminar

los procesos manuales.
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2.1.3.5 Estrategia de posicionamiento

Las estrategias de ventas servirdn como guia de acciones planificadas para encontrar
éxito en las conversiones, existen varias estrategias de ventas que puede usar el asesor
comercial para cumplir su objetivo en cerrar la venta, la estrategia que use la empresa debe
estar bien planteada y clara la estrategia porque no todas las empresas son iguales, esto se debe
a que el publico de cada producto o servicio son totalmente diferentes, podra tener cosas
similares como ciertos gustos o cierta clase social pero en los detalles de la segmentacion de
los clientes que tenga la empresa eso es lo que ayudara a tener una gran ventaja competitiva a
diferencia de otras empresas entre mas informacidn se tenga del cliente potencial mas facil sera
poder satisfacer su necesidades y se usara una estrategia mucho mas adecuada.
2.1.3.5.1 Ventas online

Las ventas online son una tendencia en todos los sectores econdmicos, las empresas que
ofertan tanto productos como servicios han migrado a esta modalidad, con el fin de tener un
mayor alcance, facilitar procesos y disminuir costos (Montenegro & Celis, 2020). Las ventas
online tienen caracteristicas Unicas, debido a sus formas de interaccion virtual y las principales
son: dispositivos moviles, evidencias de satisfaccion del cliente, geolocalizacién, resumen de
clientes frecuentes, entre otros.
2.1.3.5.2 Ventas a domicilio

Las ventas a domicilio son aquellas en que la oferta se produce en el domicilio privado
del cliente 0 en algin centro en particular.

Para la venta personal o venta directa es un tipo de comunicacion interactiva a través el
cual se transfiere informacion de manera directa y personal a un cliente potencial en especial y
se obtiene de manera instantanea e inmediata, respuesta del destinatario de la formacion. Este
tipo de venta es muy interesante en el caso en el cual los productos tienen precios elevados o
son productos complejos dirigidos a un nimero reducido de clientes o no se realice en el lugar
de venta del vendedor (Lopez, 2021).

Clavijo (2020) argumenta que, las estrategias de venta se basan en implementar un plan
operativo, en funcion de los resultados que la empresa desea obtener en el area comercial. Al
definir cudles son las metas de venta, cuanto esperas lograr y cuando deseas alcanzar el
objetivo, definiras la estrategia adecuada. Las estrategias de ventas son una secuencia de pasos
que ayuda a cumplir un objetivo, se deben de plantear correctamente con previo analisis del
mercado, es importante estar actualizado en las diferentes areas para poder cumplir con las

expectativas del consumidor y poder generar el incremento de ventas.

30



2.1.3.5.3 Fidelizacion con el cliente

Transmitir confianza al consumidor es importante para poder generar seguridad antes y
después de una venta se puede transmitir confianza para brindar mejor experiencia ya sea de
manera fisica o virtual, al obtener esta confianza con el cliente se sentird mucho mas seguro
con la empresa y se tomara menos tiempo en adquirir un producto, por lo que la confianza
también genera un ambiente agradable y hace que la conversacion sea mas fluida.

Es importante decir siempre la verdad al cliente y asesorarlo de la mejor manera
dependiendo de sus necesidades para que él sea alguien frecuente que busque la empresa
siempre, cuando tenga una necesidad de compra que la empresa esté en su primera opcion para
satisfacer la necesidad de compra que tenga en ese momento (Ramos, 2019). Nada influye méas
en las personas que la recomendacion de un amigo o una persona de confianza. En esta sencilla
afirmacion se sustenta el Marketing de Influencers. Un influencer, en el ambito de Internet, es
toda aquella persona que tiene un fiel séquito de seguidores en las principales redes sociales,
como Twitter, YouTube, Facebook o Instagram (p.6).

Si estoy de acuerdo con los autores, teniendo como parte principal en la confianza, el
verdadero trabajo de un vendedor. Desde el momento que el cliente da su tiempo para poder
ser asesorado el vendedor deber de tener como objetivo principal cumplir las expectativas de
los clientes, tiene que estar totalmente capacitado y estar preparado ante cualquier situacion,
ya que podemos tener el mejor producto, con la mejor calidad, el precio mas accesible del
mercado, pero si el cliente no confia en la persona o empresas que esta ofreciendo el producto
0 servicio serd en vano todo el esfuerzo anterior. EI vendedor es el que junto a su capacidad
debe generar el lazo de confianza con el cliente y saber que esté ofreciendo tener en claro la
caracteristica del producto o servicio para asi estar en lo correcto al momento de ofrecer un

producto que si cumpla con las perspectivas del consumidor.

2.1.3.5.4 Técnica de venta dentro del modelo AIDA

El método de venta AIDA se ha venido utilizando ya hace varios afios la intencién de
este método es ayudar a cerrar una venta de manera exitosa se basa en la atencion que el cliente
nos debe de tener o que se debe generar para conversar con el cliente, también se debe crear el
interés hacia el producto o servicio que se esta ofreciendo al crear ese interés se debe construir
en un deseo por parte del cliente obtener lo que se estéa ofreciendo y que esto lo lleve a la accién
de la adquisicion de lo que se esta tratando de vender, estos son pasos muy importantes para

poder lograr con éxitos los objeticos planteado y asi lograr el incremento de las ventas.
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Figura 4
Modelo AIDA

Atencion
Debemos ofrecer a los usuarios un contenido
que impacte en un primer vistazo.

Interés

Un titular, una imagen y un primer parrafo
que les enganche.

Deseo
({Qué necesita nuestro cliente? jNosotros se
lo daremos y haremos que deseee tenerlo!

Accion
Si todos estos pasos le resultan interesantes,

jconseguiremos captar su lead y moverle
a la acciéon de compral

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

Espinoza (2017), argumentd que, en toda compra, independientemente del canal en el
que se produzca, incluido el mundo digital, el cliente tiene que atravesar secuencialmente las
etapas de atencion, interés, deseo y accion.

El método AIDA no solo se puede aplicar en el marketing tradicional, también nos sirve
para aplicarlo en marketing digital generando mayor eficiencia en ventas, el cliente debe pasar
por la etapa de atencion: las vistas de la red social o sitio web, también tiene que pasar por el
interés sobre queé tan beneficioso seria ese producto o servicio para la persona que esta viendo
la publicidad, y la ultima etapa la accion cuando tienes que interactuar con el cliente y ofrecerle
todos los beneficios posibles para llegar a un cierre exitoso de la venta.
2.1.3.5.5 Venta al detalle

La venta por mayor se da a distribuidores de los productos que realizan compra en
grandes volimenes y con frecuencia, a ellos se le da otro tipo de precio para que puedan
comercializar el producto al consumidor final. La venta a minorista son productos que la
empresa comercializa directamente sin ningln intermediario al consumidor final, esto se suele
dar en menos cantidades o grandes volumenes, pero con poca frecuencia ya que adquieren los
productos o servicios para satisfacer necesidades personales (Paez, 2019).

“El comercio al por mayor es una actividad intermedia en la cadena de distribucion de
bienes. Consiste en la compra y venta de productos en grandes cantidades entre organizaciones
comerciales” Morales (2020), indica que el distribuidor minorista suele hacer referencia a los
pequefios comercios o negocios familiares. Las tiendas, los puestos ambulantes, el pequefio
comercio son ejemplos de comercio minorista. Estos son el Gltimo eslabon de la cadena de

distribucidn, ya que se centran en la venta del producto acabado al consumidor final.
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Es fundamental que un negocio pueda manejar ventas por mayor y minoristas para darle
mayor salida o flujo a los productos, también para tener una cartera de cliente mas extensa. Las
empresas deben tener un flujo de ventas para poder incrementar sus margenes de ganancia,
también es importante para que pueda crecer la empresa las ventas por mayor ayuda a darle
fluidez a la mercaderia de una forma mas rapida y a dar a conocer mucho mas el producto en
cambio la venta por menor sirve para interactuar de manera directa con el cliente final y saber
que mas le podemos ofrecer cual es el comportamiento que tiene ante el producto y suele
manejarse un precio un poco mas elevado para los clientes minoristas.
2.1.3.5.6 Venta online

Venta online es promocionar o exhibir de una forma digital diferentes articulos que
vendamos a través de plataformas que hay en internet pueden ser sitios webs o redes sociales,
el cliente tiene la opcidn de ver el producto y comprarlo en linea por métodos de pagos como
tarjetas de creditos o débito también hay empresas que tienen adaptado en sus plataformas
métodos de pagos para receptar depositos, para darle la comodidad al cliente realizar una
compra desde la comodidad de donde se encuentre es importante tener una plataforma junto
con método de pago sencillo y confiable, también la correcta administracion de la paginas eso
generara que el cliente le llame la atencidén mucho mas que cualquier otra empresa.

Oropeza (2018), argumento que la venta online consiste en ofrecer productos, servicios,
ideas u otros mediante un sitio web en internet, de tal forma, que los posibles compradores
puedan conocer en qué consisten y cuales son sus ventajas y beneficios a través de ese sitio
web, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra "online", por ejemplo,
pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito, para luego, recibirlo en la direccion
que proporciond (como sucede cuando se compran libros, juguetes, etc....) o mediante una
descarga online (cuando se trata de productos digitales como software, libros electrénicos,
imagenes, etc).

Las ventas online se han convertido parte fundamental de toda empresa por que le
permite ofrecer sus productos de una forma mas rapido asi mismo le permite al usuario tener
mas opciones de compra con tan solo investigar de un solo lugar puede buscar y decidir, la
mayoria de personas cuentan con acceso a medios digitales y es donde mas pasan hoy en dia,
si se aplica las estrategias adecuadas se podra lograr que el cliente busque la empresa que

gueramos Yy se sienta mas atraido en adquirir el producto en la tienda virtual que queramos.
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2.1.4 Las5 Fueras de Michael Porter

Dentro del contexto industrial Porter (2008) sefiala que la competitividad empresarial
tiene cinco factores determinantes como son: poder de negociacion de los compradores, poder
de negociacion de los proveedores, amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos
participantes y rivalidad entre competidores conforme lo indica la Figura 5.

Poder de negociacion de los compradores: Los compradores poderosos obligan a
rebajar precios o exigen mas valor en el producto, apropiandose de una parte mayor.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores poderosos cobraran precios
mas altos o insistirdn en condiciones méas favorables, disminuyendo la rentabilidad.

Amenaza de productos sustitutos: Los productos o servicios sustitutos cubren la misma

necesidad basica solo que en forma distinta ponen un limite a la rentabilidad de la industria.

Figura 5

Modelo de las Cinco Fuerzas de Michael Porter

Amenaza de
nuevos
competidores

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutos

Poder de
negociacion
de los
compradores

Rivalidad
entre
competidores

Poder de
negociacion
de los
proveedores

Fuente: Porter, M (2016, p. 18)

Amenaza de nuevos participantes: Las barreras contra el ingreso protegen una industria
en contra de participantes que aportarian una capacidad nueva.

Rivalidad entre competidores: Cuando la rivalidad es intensa, la competencia entre
empresas destruira el valor que crean, pues lo pasan a los compradores con precios mas bajos

0 lo agotan con precios mas altos con tal de competir.

2.1.5 Matriz PESTEL
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La matriz PESTEL analiza los factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos,
Ecoldgicos y Legales que inciden en un modelo de negocios, dichos factores afectan o
favorecen al desempefio productivo de las Pequefias y Medianas Empresas. Por tal motivo es

importante comprender qué consideran los mencionados factores para un andlisis eficiente.

Tabla 12
Matriz PESTEL
Factores Politicos Factores Econdmicos Factores Sociales
e Gobierno ¢ Politicas monetarias e Imagen Corporativa
e Politicas e Impuestos sobre el valor e Habitos de consumo
Gubernamentales e Satisfaccion del cliente
e Regulacion de la

Competencia.

Factores Tecnoldgicos Factores Ecoldgicos Factores Legales
e Cambios tecnologicos. ¢ Riesgos Naturales e Proteccion del
e Nivel de innovacién e Normas de Reciclaje consumidor
¢ Ciclo de tecnologia ¢ Reglas sanitarias

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

Los factores politicos tienen que ver con la vida politica de su contexto en los niveles
pertinentes para su campana.

Los factores econdmicos pueden incluir cuestiones relacionadas con la pobreza, el
desarrollo econdmico y el acceso a los recursos, y las distintas formas en que afectan a mujeres
y hombres (Ciencia Econdmica, 2020).

Los factores sociales incluyen oportunidades y desafios relacionados con las
distinciones sociales, como la cultura, la religion, la clase o casta social, los papeles asignados
en funcion del género y los estereotipos de género.

Los factores tecnoldgicos tienen que ver con la disponibilidad de tecnologias de la
informacion y las comunicaciones (TIC) para su campafia y el grado en que su publico
destinatario las utiliza.

Los factores legales se refieren a las leyes relativas al tema de su campafia y su

aplicacion y, en general, a la VCM Yy los derechos de la mujer.
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Los factores ambientales guardan relacion con el medio ambiente, como los efectos del

cambio climatico (Ciencia Econdmica, 2020).
2.2 Marco Legal
2.2.1 Derecho de las Personas y Grupos de la Atencion Prioritaria

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Este articulo se adapta a la responsabilidad de la empresa y asesores
comerciales de siempre decir la verdad del producto para que queden claro las caracteristicas
de aquello, tampoco hacer publicidades engafiosas que afecte al consumidor, porque los
consumidores tienen derecho a una informacion veraz sin publicidades engafiosas.

2.2.2 Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. — Esta ley indica que el
usuario debe de aceptar las condiciones o estar de acuerdo que se le envien mensajes por medios
digitales, ser claro con las palabras del contrato y también se le tiene que dar a conocer cdmo
debe proseguir en caso de que quiera desistir de este contrato, es importante para evitar
demandas por parte de los usuarios que se le mandan publicidades sin su consentimiento.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electrénicos. — En este articulo
indica que el cliente debera ser informado de manera clara y precisa con qué condiciones esta
adquiriendo tal producto de manera virtual 0 como va a tener acceso a esa informacion para
gue no haya confusiones ni malas experiencia, la empresa que otorga el servicio o producto
ofrecido debera de cumplirlo y tener la opcion de imprimir dicho contrato.

Art. 50.- Informacion al consumidor. — En los medios digitales se debe brindar toda
la informacion posible para que el usuario que dese adquirir el servicio o producto, también
indica sobre la difusion de mensajes en diferentes areas de la empresa esto debe ser aceptado
por la persona que recibe el mensaje y dar siempre la opcion de salirse de esa cadena de difusién
en caso de que la persona no desee recibir mas mensajes, el emisor podra ser sancionado.
2.2.3 Ley Organica de Defensa del Consumidor

Derechos y obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Los derechos de los consumidores se deben respetar
y hacerlos que se cumplan en cada proceso que realice la empresa, un derecho es recibir
publicidad veraz, también tiene derecho a publicidades claras la empresa tiene que ser
transparente en los precios o procesos de compras. Mostrar las caracteristicas de cada producto

recibir la mercaderia este derecho debe ser aplicado para poder generar confianza al cliente.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

La investigacion cualitativa, se destaca por comprender fenémenos, explorandolos
desde la perspectiva de los participantes en su ambiente natural y en relacion con el contexto
de tal manera que se obtenga informacién de las opiniones mas relevantes del estudio. El tipo
de investigacién cuantitativa “usa la recoleccion de datos para probar hip6tesis, con base en la
medicion numérica y andlisis estadistico; para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias” (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2006, p. 5).

En el presente proyecto de investigacion empleé el enfoque mixto debido a que por
medio de la aplicacion de la entrevista al Gerente o Administrador del negocio de la empresa
SEGUPLAST S.A, se obtendra informacion acerca de los problemas internos y mejoras que
desee realizar la empresa; y por medio del instrumento de la encuesta, se cuantificard la
informacion mediante la tabulacién de datos respecto a indicadores de marketing propuestos

en el formulario. Este proceso fue realizado utilizando el Formulario de Google Forms.

3.2 Alcance de la investigacion

El desarrollo de esta investigacion se ajusta a todas las empresas comercializadoras y
productoras de plastico en la ciudad de Guayaquil y a nivel nacional, debido a que por medio
de la aplicacion de teorias cientificas y herramientas administrativas se pretende posicionar la
marca de la empresa Seguplast S.A, mejorando su nivel de rentabilidad, teniendo ventaja

competitiva en el uso y aplicacion de estrategias de marketing.

3.3 Técnicas e instrumentos

3.3.1 Encuesta

La encuesta es la mas utilizada por la mayoria de las empresas para realizar una
investigacion de mercados, por lo tanto, su uso es recurrente en toda indole para obtener
informacion cuantitativa, no obstante, otras técnicas e instrumentos estan disponibles y para el
presente estudio se ha tomado en consideracion. En este caso la encuesta fue dirigida a los

habitantes del sector norte de la via a Daule de la ciudad de Guayaquil.
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3.4  Poblacion

De acuerdo con la Encuesta Nacional de Empleo, Subempleo y Desempleo realizada
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, a poblacién econémicamente activa
(PEA) de la ciudad de Guayaquil registra que el 72,6% estuvo en edad de trabajar por lo tanto
recibe ingresos superiores o iguales a Salario Basico Unificado, mientras que el 61,8% de
la poblacion en edad de trabajar fueron econdmicamente activos, es decir que trabaja en
relacion de dependencia. De la poblacion econdmicamente activa, el 92,7% pertenecen al
sector norte de la ciudad de Guayaquil. (INEC, 2021).

Como poblacién objetivo se definid a personas que habitan en el sector norte de la
ciudad, especificamente en el km 11.5 via a Daule, a los clientes de la empresa Seguplast S.A,
donde segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2010) ,la ciudad de Guayaquil
hasta el afio 2017 tenia alrededor de 2°644.891 habitantes convirtiéndolo en el canton mas
poblado del pais. EI 44% de los guayaquilefios reportaron tener acceso a internet, el 94,7% de
ellas tienen telefonia celular y el 45,1% cuenta con linea telefonica fija.

3.4.1. Muestra

Para el estudio cuantitativo se debe aplicar la técnica de la encuesta, y con la
informacion de la poblacion se procederd a emplear la férmula para poblaciones infinitas en
virtud de no existir una fuente oficial que indique el nimero exacto de habitantes del sector

norte de la ciudad de Guayaquil conforme el siguiente detalle:

Z2xpx*q B 1,962 * (0,5) = (0,5)
ez 0,052

n= = 384,16

Analisis: La muestra del presente estudio sera aplicada a 384 clientes de la empresa

Seguplast S.A y consumidores de productos de plasticos en la ciudad de Guayquil.
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3.5 Presentacion de los resultados
3.5.1 Resultados de la Entrevista

La entrevista fue realizada el Administrador de la empresa Seguplast S.A. con el
proposito de conocer las necesidades administrativas y de marketing que requiera la empresa
para mejorar el posicionamiento de marca.

1. ¢Qué factores afectan la comercializacion de los productos Seguplast S.A.?

Los principales factores son la publicidad, esta es escasa debido a que no existe un
departamento que dé soporte a las plataformas digitales y la marca sea mas conocida. El otro
es la investigacion de mercado que el mismo departamento la puede realizar; la empresa lanza
productos con precios relativamente a la competencia, pero a veces nos excedemos un poco
que luego debemos bajarlo nuevamente por la ausencia de ventas.

2. ¢Queé estrategias aplican para vender sus productos al consumidor final?

Se realizan estrategias basadas en el precio debido a que es un negocio que vende al por
mayor la mercaderia por esta razon los consumidores salen beneficiados debido a que por
conocimiento de la calidad del producto, la empresa se enfoca mas en el precio, otorgando
descuentos, promociones en dos por uno, etc.

3. ¢Cudles son las ventajas competitivas aplica Seguplast S.A. respecto a la
competencia?

La principal herramienta diferenciadora esta basada en la calidad del producto debido
a que este ha garantizado a la comunidad en general la dureza de los diferentes tipos de fundas
para soportar pesos mayores a cierta cantidad de libras dependiendo de las fundas que el cliente
adquiera, otra de las ventajas competitivas es la atencion y fidelizacion con el cliente.

4. ¢Cual es la situacion actual de la empresa Seguplast S.A. luego del Covid-19?

Actualmente la empresa tiene clientes potenciales y frecuentes, esta generando ventas,
pero no las que deseamos, se quiere mejorar esto para realizar nuevos proyectos de
investigacion e innovacion tales como incursionar en otros mercados con nuevos productos.

5. ¢Qué proyectos implementaria Seguplast S.A. para mejorar el posicionamiento de
marca?

La empresa desea implementar un departamento de Ventas que se encargue de
incrementar las ventas a través de la publicidad para el posicionamiento de la marca, aplicando

estrategias innovadoras, garantizando la calidad del servicio y fidelizando con el cliente.
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3.5.2 Resultados de la Encuesta

En la presente seccidén se muestran los resultados de la encuesta aplicada, misma que

esta categorizada por los siguientes indicadores:

Conciencia: con este indicador se mide el nivel de conocimiento que tiene el
consumidor sobre los productos que oferta la empresa Seguplast S.A, asi como también
del tipo de producto que prefiere comprar, y los medios por el cual se ha enterado.
Asociacion: con este indicador se mide qué tan relacionados estan los precios a la
calidad de los productos, de la misma forma la calidad de estos y el nivel de satisfaccién
en la utilizacion de estos.

Intencion: con este indicador, se pretende medir las preferencias que tienen los
consumidores en la utilizacion de los productos respecto a los que oferta la
competencia, de la misma forma el cumplimiento en los requerimientos por parte de los
consumidores.

Experiencia: con este indicador se pretende medir la frecuencia de compra que tienen
los consumidores para adquirir los productos, asi como las recomendaciones que
existen para la compra de estos, y finalmente las razones que existen para utilizar los
productos de la empresa Seguplast S.A.

Compra: con este indicador se mide la proporcion de medios que utilizan los
consumidores para adquirir los productos de la empresa, de la misma manera los
canales de atencion que prefieren los clientes para ser atendidos y finalmente, los

factores mas influyentes en las compras de estos productos.
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SECCION A: CONCIENCIA

1. ¢Conoce usted los productos que oferta la empresa Seguplast S.A.?

La Tabla 13 muestra la informacion estadistica relacionada a la tabla de frecuencias
acerca del conocimiento que tienen los encuestados sobre los productos que oferta Seguplast
S.A

Tabla 13
Tabla de frecuencias - Pregunta 1

Frecuencias  Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa

alternativas absolutas acumulada  Relativa ~ Acumulada
fi fa—i fra-i fra—1
Si 167 167 43,49% 43,49%
No 217 384 56,51% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

El 43,49% de los encuestados afirmaron que conocen de los productos que oferta la
empresa debido a que son consumidores permanentes de sus productos desde hace algunos
afios, mientras que el resto (56,51%), tiene no conoce de los productos que oferta Seguplast
S.A. (Ver Figura 6).

Figura 6

Conocimiento del producto

56,51%

43,49%

Si No
Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
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2. ¢Queé tipo de productos prefiere comprar?

La Tabla 27 muestra la informacién estadistica relacionada a la tabla de frecuencias

acerca las preferencias que tienen los encuestados sobre los productos de Seguplast S.A.

Tabla 14
Tabla de frecuencias - Pregunta 2
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa—1i fra-i fra—1

Fundas AAA (Hogar) 246 246 64,06% 64,06%
Fundas de basura industrial 55 301 14,32% 78,39%
Fundas para semilleros 30 331 7,81% 86,20%
Fundas hospitalarias 28 359 7,29% 93,49%
Empaque industrial 25 384 6,51% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

El 64,06% de los encuestados prefieren comprar fundas AAA para el hogar, seguido de
las fundas de basura industrial (14,32%), siendo las mas solicitadas por los consumidores, el
resto prefiere fundas para semilleros, hospitalarias y para uso industrial (Ver Error! Reference
source not found.).

Figura 7

Preferencia de compra

64,06%

14,32%

- 7,81% 7,29% 6,51%
I

Fundas AAA Fundas de Fundas para  Fundas Empaque
(Hogar) basura semilleros hospitalarias industrial
industrial

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
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3. ¢Por qué medio conoce los productos de Seguplast S.A.?

La Tabla 15 muestra la informacién estadistica relacionada a la tabla de frecuencias

acerca los medios de contacto que conocen los encuestados para adquirir productos de

Seguplast S.A.
Tabla 15
Tabla de frecuencias - Pregunta 3

Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta Frecuencia Relativa

absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa—1i fra-i fra—1

Correo electronico 26 26 6,77% 6,77%
Mensajeria Instantanea
(WhatsApp) 53 79 13,80% 20,57%
Catalogo electronico 40 119 10,42% 30,99%
Redes Sociales 64 183 16,67% 47,66%
Ninguno 201 384 52,34% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

El 52,34% de los encuestados indicaron que por ninguno de los medios expuestos
conocen los productos que oferta la empresa sino mas bien desde la tienda fisica, el 16,67%
indico que, por medio de las Redes Sociales, otros WhatsApp (13,80%) (Ver Figura 8Error!

Reference source not found.).
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Figura 8
Medios de contacto

16.67%
13.80%
6.77% 10.42%
me B
Correo Mensajeria Catélogo  Redes Sociales
electronico Instantdnea  electrénico
(WhatsApp)

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
SECCION B: ASOCIACION

52.34%

Ninguno

4. ¢Considera usted que los precios de los productos que oferta Seguplast S.A. estan

acordes a la calidad de estos?

La Tabla 16 muestra la informacién estadistica relacionada a la tabla de frecuencias

acerca los precios de los productos que oferta Seguplast S.A.

Tabla 16

Tabla de frecuencias - Pregunta 4

Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada Relativa Acumulada
fi fa—1l fra-i fra—1
Si 164 164 42,71% 42,71%
No 26 190 6,77% 49,48%
No tengo conocimiento 194 384 50,52% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

El50,52% de los encuestados no tienen conocimiento de que precios estén acordes a la

calidad, mientras que el 42,71% si estan de acuerdo en la fijacion del precio de acuerdo con la

calidad del producto, y el resto (6,77%) no (Ver Figura 9Error! Reference source not found.).
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Figura 9
Precios de los productos Seguplast S.A
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42.71%
6.77%
Si No No tengo
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Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
5. ¢Como considera la calidad de los productos que oferta Seguplast S.A.?

La Tabla 17 muestra la informacién estadistica relacionada a la tabla de frecuencias

acerca de la calidad de los productos que oferta Seguplast S.A.

Tabla 17
Tabla de frecuencias - Pregunta 5
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada Relativa Acumulada
fi fa—1 fra-i fra—1i

Baja 9 9 2,34% 2,34%
Media 96 105 25,00% 27,34%
Alta 76 181 19,79% 47,14%
No tengo conocimiento 203 384 52,86% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

El 52,86% de los encuestados no tienen conocimiento de la calidad de los productos de
Seguplast S.A., mientras que el 25,00% consideran una calidad media, el 19,79%, alta y el

resto (2,34%%) baja, (Ver Figura 10Error! Reference source not found.).
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Figura 10
Precios de los productos Seguplast S.A
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Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

6. ¢Que tan satisfactorio ha sido la utilizacion de los productos Seguplast S.A.?

La Tabla 18 muestra la informacion estadistica relacionada a la tabla de frecuencias

acerca la satisfaccion de la utilizacion de los productos de Seguplast S.A.

Tabla 18
Tabla de frecuencias - Pregunta 6
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
f fa—i fraci fra—i

Regular 18 18 4,69% 4,69%
Muy bueno 115 133 29,95% 34,64%
Excelente 61 194 15,89% 50,52%
No ha comprado 158 352 41,15% 91,67%
No satisfecho 32 384 8,33% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

El 41,15% de los encuestados indicaron que no han comprado productos de Seguplast
S.A., el 29,95% indicé que ha sido muy buena la utilizacién de estos productos, por otro lado,

indicaron que es excelente (15,89%) y el resto entre regular y no satisfecho (Ver Figura 11)
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Figura 11

Nivel de satisfaccion en la utilizacion de productos Seguplast S.A.

41.15%

29.95%

15.89%

4.69%

Regular  Muy bueno Excelente

comprado

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
SECCION C: INTENCION

8.33%

No
satisfecho

7. ¢Prefiere usted utilizar productos de la empresa Seguplast S.A. respecto a los que

ofertan otras empresas similares?

La Tabla 19 muestra informacion estadistica relacionada a las preferencias de

utilizacion de los productos de Seguplast S.A. respecto a otros competidores.

Tabla 19

Tabla de frecuencias - Pregunta 7

Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa—1i fra-i fra—1i

Si 211 211 54,95% 54,95%
No 169 380 44,01% 98,96%
No conozco 2 382 0,52% 99,48%
Si es de buena calidad 2 384 0,52% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
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El 54,95% de encuestados indicaron que si prefieren usar productos Seguplast S.A. que
otras marcas, el 44,01% no prefieren usar estos productos, mientras que el 0,52% indicaron

que no conocen los productos y otros dijeron que son de buena calidad (Ver Figura 12).

Figura 12
Utilizacion de productos Seguplast S.A. respecto a otras marcas

54.95%

44.01%

0.52% 0.52%
Si No No conozco  Si es de buena
calidad

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

8. ¢Considera usted que los productos de la empresa Seguplast S.A. cumplen con los
requerimientos que usted necesita?

La Tabla 20Tabla 19 muestra informacion estadistica relacionada al cumplimiento de
los requerimientos que necesita el cliente previo a la compra de los productos de Seguplast
S.A.

Tabla 20
Tabla de frecuencias - Pregunta 8
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa—1i fra-i fra—1

Si 183 183 47,66% 47,66%
No 18 201 4,69% 52,34%
No he comprado 183 384 47,66% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

El 47,66% de encuestados indicaron que los productos de Seguplast S.A. si cumplen

con los requerimientos que el cliente necesita, pero la misma proporcion (47,66%) indicaron
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que no han comprado, mientras que el 4,69% indic6 que no cumplen con los requerimientos
(Ver Figura 13).
Figura 13

Cumplimiento de requerimientos

47.66% 47.66%

4.69%
I

Si No No he
comprado

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

SECCION D: EXPERIENCIA

9. ¢Con qué frecuencia adquiere productos de Seguplast S.A.?

La Tabla 21Tabla 19 muestra informacion estadistica relacionada a frecuencia de

compra de los productos de Seguplast S.A.

Tabla 21
Tabla de frecuencias - Pregunta 9
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa—1 fra-i fra—1i
1 vez al mes 54 54 14,06% 14,06%
Entre 2 a 3 veces al mes 102 156 26,56% 40,63%
Mas de 3 veces al afio 31 187 8,07% 48,70%
Nunca 197 384 51,30% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

49



El 51,30% de encuestados indicaron que nunca han comprado productos de Seguplast
S.A., el 26,56% compra entre 2 a 3 veces al mes, el 14,06% lo hace 1 vez al mes mientras que
el resto (8,07%) mas de tres veces al afio (Ver Figura 14).
Figura 14

Frecuencia de compra

51.30%
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14.06%
8.07%

lvezalmes Entre2a3 Masde 3 veces Nunca
veces al mes al afo

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

10. ¢ Recomendaria usted comprar productos de la empresa Seguplast S.A.?

La Tabla 22Tabla 19 muestra informacion estadistica relacionada a la recomendacion

de compra de los productos de Seguplast S.A.

Tabla 22
Tabla de frecuencias - Pregunta 10
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa_i fra—i fra_i
Si 234 234 60,94% 60,94%
No 150 384 39,06% 39,06%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
El60,94% de encuestados indicaron que si recomendarian comprar productos Seguplast

S.A., el 39,06% indicaron que no debido a que no han comprado productos o han tenido

inconvenientes en la calidad de este (Ver Figura 15)
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Figura 15

Recomendacion de compra
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Si No

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

11. ¢Cuales son las razones por la cual usted recomendaria utilizar productos de la
empresa Seguplast S.A.?

La Tabla 23Tabla 19 muestra informacion estadistica relacionada a las razones por la

cual se recomendaria comprar productos Seguplast S.A.

Tabla 23
Tabla de frecuencias - Pregunta 11
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa—1i fra-i fra—1
Precio 63 63 16,41% 16,41%
Calidad 182 245 47,40% 63,80%
Servicio al cliente 39 284 10,16% 73,96%
No lo recomendaria 100 384 26,04% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
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El 47,40% de encuestados indicaron que recomendarian utilizar estos productos por su
calidad, el 26,04% indicaron que no debido a que no los han utilizado, mientras que el 16,41%

los recomendarian por su precio y el resto (10,16%) por el servicio al cliente (Ver Figura 16).

Figura 16

Razones de recomendacion de compra
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Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
SECCION E: COMPRA

12. ¢Por qué medios realiza usted las compras de productos Seguplast S.A.?

La Tabla 24Tabla 23Tabla 19 muestra informacién estadistica relacionada a los medios

de compra de productos Seguplast S.A.

Tabla 24
Tabla de frecuencias - Pregunta 12
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa—1 fra-i fra—1i

Paypal y otro medio virtual 18 18 4,69% 4,69%
Transferencia bancaria 81 99 21,09% 25,78%
Efectivo 91 190 23,70% 49,48%
No he comprado 194 384 50,52% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
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El50,52% de encuestados indicaron que no han comprado productos Seguplast S.A., el
23,70% indicaron que han pagado en efectivo la compra de estos productos, mientras que el
21,09% por transferencia bancaria y el resto (4,69%) por Paypal (Ver Figura 17).

Figura 17
Medios de compra

50.52%
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4.69%
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medio virtual bancaria comprado

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
13. ¢Por qué canales de atencion prefiere usted ser atendido?

La Tabla 25Tabla 23Tabla 19 muestra informacién estadistica relacionada a los canales

de atencidn para ser atendido en la empresa Seguplast S.A.

Tabla 25
Tabla de frecuencias - Pregunta 13
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
fi fa—1 fra-i fra—1i
Correo electronico 13 13 4,05% 4,05%
Mensajeria Instantanea 148 161 46,11% 50,16%
Via Telefénica 31 192 9,66% 59,81%
Redes Sociales 129 321 40,19% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

53



El46,11% de encuestados indicaron que han sido atendidos por Mensajeria Instantanea,
mientras que el 40,19% por redes sociales, el 9,66% por via telefonica y el 4,05% por correo

electronico (Ver Figura 18Figura 17).

Figura 18
Canales de atencion
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Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
14. ¢ Cual es el factor que usted considera mas influyente en las compras de productos

Seguplast S.A.?

La Tabla 26 muestra informacion estadistica relacionada a los factores mas influyentes

en las compras de los productos Seguplast S.A.

Tabla 26
Tabla de frecuencias - Pregunta 14
Frecuencias alternativas Frecuencias Absoluta  Frecuencia Relativa
absolutas acumulada  Relativa Acumulada
f; fa—i fra-i fra—1i

Calidad 93 93 24,22% 24,22%
Precio 67 160 17,45% 41,67%
No he comprado 163 323 42,45% 84,11%
Zona de venta 37 360 9,64% 93,75%
Publicidad 24 384 6,25% 100,00%
Total 384 100,00%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
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El 42,45% de encuestados indicaron que no han comprado productos de Seguplast S.A.,
mientras que el 24,22% dijeron que la calidad es el factor mas influyente al momento de
comprar, otros (17,45%) el precio, y el resto (9,64%) por la zona de venta (Ver Figura 19Figura
17).

Figura 19
Factores influyentes en las compras
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Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).
En base a los resultados obtenidos, las investigadoras analizaron que el posicionamiento

de la marca Seguplast S.A. es limitado debido a que solo los clientes frecuentes conocen de sus
productos debido a la calidad de estos y fidelizacion de sus clientes, mismos que han sido
quienes han permanecido por varios afios consumiendo productos de la empresa.

Solo el 43% de los encuestados conocer de los productos que comercializa la empresa,
el resto no, lo que significa que la empresa debe trabajar mejor en la captacion de nuevos
clientes. Los productos gque mas vende la empresa son las fundas AAA para hogar debido a que
estas se comercializan al por mayor por ser las que mas requieren los clientes. La empresa
vende mas sus productos a través de redes sociales (16,67%), seguidos de la mensajeria
instantanea, sin embargo, la empresa esta perdiendo 52,34% de captacion de clientes debido a
que esta proporcion no esta siendo atendida por redes sociales de tal manera que la empresa
requiera implementar un departamento de ventas para la comercializacion de sus productos.

Un dato muy importante es que el 50,52% no tienen conocimiento de los precios de los
productos de la empresa, debido a que no los han adquirido; por otro lado, el 42,71% si tienen
conocimiento la relacion precio y producto, es decir son clientes frecuentes, quienes
informaron (19,79%) que la calidad de los productos es alta, otros (25%) indicaron que es

media, es decir que existe una relacion directa con lo argumentado por el administrador del
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negocio en la encuesta, quien dijo que las estrategias de la empresa van en funcién de la calidad
del producto.

La satisfaccion de la utilizacion de los productos posee un 45% de aceptacién por parte
de los consumidores, sin embargo, el resto no los han comprado por esta razon no han
argumentado nada al respecto, pese a ello el 54,98% de los encuestados prefiere usar los
productos que comercializa la empresa de estudio respecto a sus competidores, esto se debe a
que estos productos cumplen con los requerimientos que el cliente necesita.

Los consumidores (26,56%) de las fundas que comercializa la empresa de estudio,
adquieren estos productos entre 2 a 3 veces al mes, otros (14,06%) lo realizan 1 vez al mes, lo
que significa que la empresa debe mejorar las estrategias de ventas basadas en el precio,
promocion y plaza de sus productos. Los encuestados que han comprado estos productos, si
recomiendan comprarlo, debido a la calidad de estos y a la facilidad de atencion por canales
como redes sociales y mensajeria instantanea que ha dado la empresa para sus clientes mas
frecuentes. Siendo la calidad seguida del precio, los favores mas influyentes en las compras de

los productos Seguplast S.A.

3.6.Titulo de la Propuesta
Estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de marca de la empresa
Seguplast S.A en el sector norte de Guayaquil.
3.6.1 Listado de contenidos y flujo de la propuesta
A continuacion, se presenta el flujo para la propuesta de estrategias dirigido al

incremento de ventas:
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Figura 20

Flujo de la propuesta

— Situacion actual

Matriz DAFO

Analisis

Mercado

Marketing digital

— Plan estratégico

Estrategias de

diferenciaciéon

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

3.6.2 Analisis de la situacion actual

3.6.2.1 Matriz DAFO

Por medio del analisis DAFO se reconocen las estrategias y cambios en el mercado que

la empresa Seguplast S.A. deberd hacer frente y por consiguiente; aprovechar para su

implementacion a estrategias de marketing.

De acuerdo con el andlisis DAFO, la empresa Seguplast S.A se posesiona como una

empresa cuya principal fortaleza esta determinada por la satisfaccion de sus clientes, por otra

parte; debera recurrir a estrategias ofensivas para poder evolucionar en el mercado, como

embestir con precios orientados a la competencia y a su vez incrementar la publicidad para

lograr reposicionarse, segun lo expuesto debera cumplir con el objetivo de incremento de

ventas.
Tabla 27
Matriz DAFO
Anélisis DAFO Internos
Fortalezas Debilidades
Oportunidades FO DO
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- Posicionamiento - Ubicacion, sector norte - Desmotivacion en el

de marca de Guayaquil. personal de
- Productos - Km11.5 via a Daule. marketing.
innovadores - Escasos recursos
- Incremento de la financieros.
demanda de
Externos productos a
domicilio.
Amenazas FA DA
- Comportamiento - Difusién de campafiasy - Mal uso de la
de compra actividades de informacién
inestable. marketing. publicitaria.

- Ingreso de nuevos
competidores
Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022).

3.6.2.2 Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Proveedores: la empresa Seguplast S.A al ser una empresa aun nueva en el mercado,
requiere tener proveedores que aseguren la calidad de sus productos, es decir desde el proceso
de elaboracion, la materia prima que se requiere a la fabricacion de estos y la presentacion del
producto final y la variedad disponible de los productos de gama de plasticos que requiera el

cliente. De esta forma el cliente podria obtener productos de buena calidad a precios justos.

Nuevos competidores: Diversos son los factores considerados como complejos para
competir en el mundo de las ventas, por lo tanto; el mercado podria ser atractivo siempre y
cuando su entrada sea accesible para sus nuevos participantes y como estos ingresen al mercado
bajo la presencia de sus productos y logren su posicionamiento. Seguplast S.A es afectada por
el ingreso de nuevos emprendimientos; ya que muchas veces ingresan al mercado con
productos llamativos o mayor amplitud de productos; asi ofertan novedad para los clientes; sin
embargo; por esta razon mantener precios con mejor calidad y presentar nuevas ofertas hara
que la empresa Seguplast S.A logre cierta desventaja por la razén que su mayoria de nuevos
competidores son personas que ya conocen del mercado y han iniciado sus propios negocios.

Sustitutos: Se presenta dificultades en el mercado cuando los productos sustitutos son
de mayor tecnologia o ingresan al mercado con precios bajos generando pérdidas en el resto de
los competidores. Definiendo el termino de sustitutos a los productos que reemplazan las
mismas necesidades, pero hay una variacion en su calidad. Para Seguplast S.A los productos

sustitutos son: envases, vasos, platos que por lo general suelen presentar de acuerdo a sus
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fabricantes diversas presentaciones algunos novedosos en su aspecto fisico o color; sin

embargo, la calidad es practicamente la misma pero hay cierta variacion en su presentacion.

Rivalidad entre competidores: Se presenta cuando los competidores empiezan a
presenciar o sentir diferencia al conocer que su competidor esta creando un valor agregado en
los detalles adicionales al producto o su aspecto fisico como la presentacion por lo que
inmediatamente el cliente puede tener preferencia al momento de comprar y tenga la mejor

eleccién entre los demas

Clientes: Cuando los clientes estan bien encaminados al producto que necesitan, sienten
una atraccion por los elementos caracteristicos o por su bajo costo, entonces serdn mas
exigentes y empezaran a solicitar una reduccion de precio y una mejor calidad y por estas
razones las empresas intentaran igualarse. La demanda de Seguplast S.A esta orientada a todo
tipo de clientes sin distincion de edad o sexo que requieran adquirir productos de materiales

plasticos.

3.6.3 Anadlisis de mercado
3.6.3.1 Segmentacion del mercado

Segun los datos obtenidos por las estadisticas de la Asociacion Ecuatoriana de Plasticos
(Aseplas), el sector de plasticos estd compuesto por unas 600 empresas, de las cuales 120
pertenecen a la Asociacion. Las empresas productoras se ubican en su mayoria en Guayaquil.
Aseplas menciona que esta industria representa el 1,2% del PIB nacional, es decir cerca de
USD 1 200 millones. En la actualidad genera méas de 19 000 empleos directos y 120 000

indirectos, produciendo unas 500 000 toneladas anuales.

3.6.4 Andlisis del macroentorno
Se define en el macroentorno como el analisis externo para la empresa gque se recopilan
los datos, estudio, observacion y andlisis del mercado en el que va a actuar la empresa; en las

mismas se mencionan 5 variables que influyen en la organizacion, mismas que son:
Demogréfica: se refiere a las caracteristicas que tiene la poblacion, comprendiendo

factores como tamafio, distribucién y crecimiento, es de gran importancia e interés para los

ejecutivos de marketing ya que constituye mercados
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Entorno econoémico: comprende el tipo de inflacion y la tasa de interés que afecte al
giro del negocio, a la distribucién o adquisicion del producto.

Factor sociocultural: analiza los patrones cambiantes del publico seleccionado en

cuanto a estilos de vida, valores sociales y creencias.

Entorno medio ambiental: cuenta con la sensibilizacion medioambiental.

Factor tecnol6gico: comprende los nuevos productos y procesos, la obsolescencia de

los productos y los cambios en el mix de marketing originados en internet

3.6.5 Plan estratégico

Una vez realizado el analisis de la matriz FODA de la empresa Seguplast S.A, se logro
concluir que una de las mejores estrategias que se acopla a la empresa es la perteneciente a su
localizacion, buscando mejorar las debilidades internas y aprovechar las oportunidades
externas. Si estas debilidades empiezan hacer significativas que impidan su mejoramiento se

buscara estrategias a implementar para reducir el impacto.

Como parte de estas estrategias de localizacion se aplicara también la segmentacion de
mercado enfocada al aumento de participacion, mediante tacticas que promuevan el
mejoramiento de objetivos que oferten nuevas promociones en las ventas de articulos por la

demanda de clientes.

3.6.5.1 Estrategia de posicionamiento — Redes Sociales

El posicionamiento implica la imagen que la marca, producto, servicio o empresa ocupa
en la mente del consumidor, esto se construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor.
Desarrollar estrategias de posicionamiento constituye cambiar la imagen de la marca de su
posicion actual a la que se desea transmitir; basadas por sus atributos, beneficios, aplicacion,

usuario frente a la competencia, precio y estilo de vida.
La estrategia de posicionamiento basada en uso o aplicacion es la que se propone para

la empresa. Se buscara resaltar para los consumidores; que el uso de productos de plastico

represente un aliado comercial que permite promocionar la elaboracién de estos. Armar un
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stand para acudir a los diferentes eventos empresariales que posee la CCG tales como: casas

abiertas, encuentros de negocios, ferias, showroom y misiones empresariales.

3.6.5.1.1 Tactica
Afiliarse a la Camara de Comercio de Guayaquil (CCG), para obtener los beneficios

exclusivos empresariales, auspiciar en sus eventos, promocionar en su revista y pagina web.

3.6.5.1.2 Plan de accién
Pautar con la Camara de Comercio de Guayaquil (CCG), mediante un enlace en el cual
se visualice la pagina principal de Seguplast S.A 'y en Cyber Monday ofreciendo promociones.
Figura 21

Camara de Comercio de Guayaquil

MARA QUIERO BENEFICIOS SERVICIOS EVENTOS ESTUDIOS “ CONTACTOS

COMERCIO SER SOCIO SIN COSTO EXCLUSIVOS Y GALERIAS
GUAYAQUIL

_l PREGUNTAS
n Y RESPUESTAS

PROXIMOS EVENTOS

£—H CALENDARIO

DE EVENTOS

Afiliate en linea

ESTUDIOS

SERVICIOS EXCLUSIVOS BENEFICIOS SIN COSTO

INFORMES
ESTRATEGICOS

MEDIOS PUBLICITARIOS

PAUTA CON
NOSOTROS

Fuente: Camara de Comercio de Guayaquil -2022

3.6.5.2 Estrategia de comunicacion — Redes Sociales

Entre las estrategias proyectas en la propuesta estan basadas en tipos de estrategias
digitales; ya que se desea posicionar los productos de la empresa de forma que se pueda dar a
conocer de forma mas amplio al mercado. En el caso de las redes sociales, presentan como
ventaja principal llegar a todo tipo de publicos diversos en edades, gustos, comportamientos, y
clases sociales. Tener el conocimiento de estas caracteristicas aporta en gran medida a las
empresas para poder implementar sus estrategias, por esta razdén se han considerado las
siguientes estrategias enfocadas a redes sociales.

3.6.5.2.1 Estrategia aplicable en Instagram

Objetivo: Promocionar las publicaciones de cdmo generar mayores ventas en el sector

norte de Guayaquil.
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Pablico objetivo:

e Género: Hombres y Mujeres

e Edad: Audiencia entre 18 — 65 afios
e Ubicacion: Guayaquil - Guayas

e Intereses: Consumidores del sector de plasticos en Guayaquil

Calendario
e Horario de publicacion: de 12h00 a 14h00 y de 20h00 a 21h30

e Dias: lunes, miércoles y viernes

Formato

* Anuncio por imagen o videos

* 800px X 800px

* Crear post o publicaciones de disefios personalizados.
* Repostear las publicaciones de los usuarios

* Calendario de promociones

3.6.5.2.2 Estrategia aplicable en Facebook

Objetivo: Promocionar publicaciones de Seguplast S.A en el sector norte de Guayaquil.

Publico objetivo:

e Género: Hombres y Mujeres

e Clientes de la empresa SEGUPLAST y que sean consumidores de productos de
plasticos.

e Oficio / Comercio: Tenderos

e Intereses: Fundas de plastico de todo tipo.

e Ubicacion: Guayaquil - Guayas

Calendario

e Horario de publicacién: de 12h00 a 14h00 y de 20h00 a 21h30

e Dias: lunes, miércoles y viernes
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Formato

* Anuncio por imagen o videos

* 800px X 800px

* Crear post o publicaciones de nuevos productos.
* Repostear las publicaciones de los usuarios

* Calendario de promociones

Pauta Digital
+ Alcance de Publicidad Pagada (3,500 — 10,100) usuarios.

* Presupuesto mensual de $155

Figura 22
Pauta Digital

20:08 ol T -

€ Promocionar publicacién de Instagram @

Presupuesto total @
Resultados diarios estimados
Personas alcanzadas o
3,5 mil - 10,1 mil
$1
Calendario y duracién ®
Fecha de inicio
sdbado, 4 de febrero de 2023
Hora de inicio
Ahora
£ O®

Publicar este anuncio hasta
lunes, 6 de marzo de 2023
Promocionar publicacion

Fuente: Facebook
3.6.5.3 Estrategia de Redes Sociales y Paginas Web
El administrador de la empresa SEGUPLAST como parte de sus funciones estara
encargado de solicitar los nimeros de los clientes frecuentes y nuevos para poder tener
comunicacion permanente por WhatsApp y poder enviar promociones, ofertas, lanzamiento de

productos o cualquier novedad que sea de interés para el grupo de clientes. Actualmente desde
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el origen de la pandemia causada por el Covid-19 logré fomentar en todo tipo de negocios la
creatividad en presentar u ofrecer sus servicios y productos; pero sobre todo a que sus clientes
logren tener contacto directo con cada negocio para evitar contagios pero poder adquirir el
producto o servicio de una forma segura, esta situacion expuesta es base para la estrategia antes
mencionada respecto al contacto directo con el cliente.

Por su parte; el cliente tendrd la disponibilidad de contactarse con la empresa
SEGUPLAST, haciéndolo desde su domicilio mediante Redes Sociales, para poder efectuar
pedidos o mediante la pagina web de los productos solicitar alguno que necesite, una vez
culminado el pedido, el cliente ya con su orden podria trasladarse a la tienda fisica y solamente
retirar su pedido y de esta forma reducir tiempos de espera otro aspecto pensado es la entrega
a domicilio de los productos a recargos accesibles y justos para una atencion mas personalizada
y comoda. Para poder cumplir con las entregas a domicilio se contard con un delivery de
confianza para la empresa y de esta manera el usuario podré acceder a ella sin necesitar un

medio de transporte que entregue el pedido de compra.

3.6.5.3.1 Thactica

La empresa SEGUPLAST necesitara efectuar un levantamiento de informacion sobre
los clientes que soliciten de sus productos el sector norte de la ciudad de Guayaquil. Por lo
tanto, deberan presentarse datos del consumidor, tipo de cliente mayorista o minorista, tipo de

productos para poder cubrir las necesidades de sus clientes.

3.6.5.3.2 Plan de accion
Las visitas a los clientes potenciales seran efectuadas por el Administrador, quien con
los resultados del levantamiento de informacidn que se obtenga deberd implementar la atencion

personalizada al cliente, proponiendo la entrega directa de los productos.

Objetivo general: Implementacion de marketing digital para el aumento de las ventas

de la empresa SEGUPLAST, del sector norte de Guayaquil.
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Tabla 28
Plan de Accion

Objetivos Actividades Lugar Recursos Responsables Fecha
especificos
Desarrollar Disefiar Sector Laptop Autores 3/01/2023

estrategias de paginas de Alborada de Internet
redes sociales redes sociales la ciudad de
Guayaquil

Desarrollar Asesoria Sector Laptop Autores 31/02/2023
estrategias de personalizada Alborada de Internet

fidelizacion  via la ciudad de

con el cliente.  WhatsApp. Guayaquil

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)

3.6.5.4 Estrategia de fidelizacion — Via WhatsApp y correo electronico

La tecnologia en la actualidad se considera necesaria en los diferentes aspectos sociales
y en la parte comercial, como es el caso de marcar tendencias en el mercado como es el caso
de los plasticos; siendo este amplio. EI WhatsApp es uno de los medios de comunicacion de
gran apertura y popularidad para establecer una conexion cercana e interactiva, que como
caracteristica de este medio es la respuesta inmediata en el caso comercial al comprador.

De esta forma a los clientes se les otorga la posibilidad de realizar pedidos desde su
domicilio lo cual motiva y fomenta el incremento de las ventas. Aunque este medio ofrecer
grandes ventajas, se considera aun la existencia de barreras por lo cual los emprendedores en
un porcentaje considerable ain mantienen el comercio tradicional, sin embargo; este medio
digital es de gran importancia fomentar para garantizar la facilidad de comunicacion y de

promocionar de los productos ofertados.

3.6.5.4.1 Thactica

Designar un especialista para la administracion de redes sociales que serad el
responsable de la publicidad de la empresa y la promocién de los productos de la empresa
SEGUPLAST.
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3.6.5.4.2 Plan de accion
Se propone desarrollar publicidades mediante WhatsApp haciendo uso de las
historias de esta manera el cliente podra visualizar informacion de ofertas, nuevos productos,
promociones o cualquier otro anuncio de importancia para el cliente la finalidad ser mantener
informado a los clientes de manera permanente sobre estos productos.
Por medio del correo electronico se enviaran publicidades o se enviara informacion
sobre los nuevos canales de compra para facilitar la adquisicién del producto desde la

comodidad del lugar donde se encuentre el cliente ya sea su domicilio o cualquier otro punto.

Figura 23
Ubicacion Geogréfica de Seguplast S.A.
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Fuente: Google Maps.
3.6.6 Financiamiento
Para realizar el analisis economico de la empresa SEGUPLAST es necesario que se
determine el capital de trabajo de la compafiia y el impacto financiero de los productos de la
inversion realizada en la Propuesta de Marketing Digital. El capital invertido en su totalidad sera
cubierto por recursos propios, para el caso de los incrementos en ventas se tiene previsto una tasa
del 6% anual. Basada en los histdricos de venta de los Ultimos 12 meses, a continuacion, se calcula

la utilidad en ventas:

3.6.6.1 Ventas
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Tabla 29
Resumen de Ventas Totales

OFERTA PRODUCTOS O & & < < <
SERVICIOS ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Fundas Tipo 1 25.033,50 36.089,55 42.716,36 50.509,49 59.768,27
Fundas Tipo 2 28.670,00 41.375,25 48.973,05 57.962,28 68.578,86
TOTAL 53.703,50 77.464,80 91.689,41 108.471,78 128.347,13

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)

3.6.6.2 Costo de Venta

Tabla 30

Resumen de Costo de Venta

OFERTA
PRODUCTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
O SERVICIOS
Fundas Tipo 1 389,41 540,01 614,81 699,29 795,95
Fundas Tipo 2 516,06 716,38 815,63 928,57 1.056,80
SUELDOS 13.912,20  15.635,10  16.458,00 17.280,90 18.103,80
TOTAL 14.817,67  16.891,49  17.888,45 18.908,75 19.956,54

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
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3.6.6.3 Gastos Administrativos

Tabla 31

Resumen de Gastos Administrativos

Gastos operacionales Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
SUELDOS 29.543,10 32.170,96 32.860,88 33.876,71 34.920,76
ALQUILER 2.400,00 2.424,00 2.448,24 2.472,72 2.497,45
LIMPIEZA 480,00 484,80 489,65 494,54 499,49
SERVICIOS

BASICOS 420,00 424,20 428,44 432,73 437,05

PUBLICIDAD 360,00 363,60 367,24 370,91 374,62

MOVILIZACION 300,00 303,00 306,03 309,09 312,18

TOTAL 33.503,10 36.170,56 36.900,48 37.956,70 39.041,55

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
Tabla 32
Préstamo Bancario

Préstamo $7.596,75

Tasa anual 16,00%

Pagos por afio 12

Tasa por periodo 1,33%

Plazo Deuda (afios) 5

Cuotas (namero) 60

Dividendo $184,74
Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
Tabla 33
Supuestos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Salarios basicos

proyectados 450,00 475,00 500,00 525,00 550,00
Incremento de sueldos 2% 2% 3% 3%
Demanda 1% 1% 1% 1%
Gastos 1% 1% 1% 1%

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
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Tabla 34

Detalle de la inversién del proyecto

DESCRIPCION TIPO DE UNIDA  COSTO COSTO YIDA DEPRECIACION
ACTIVO DES UNITARIO TOTAL UTIL ANUAL
CAPITAL DE 1. ACTIVO
TRABAJO CORRIENTE 1 15000  $15.000,00 0
GASTOS PRE- 2. OTROS
OPERATIVOS ACTIVOS 1 3500 $3.500,00 0
EQUIPOS DE
COMPUTADORAS COMPUTO 4 650 $2.600,00 5 $216,67
EQUIPOS DE
IMPRESORAS COMPUTO 2 95 $190,00 5 $15,83
MUEBLES &
ESCRITORIOS ENSERES 4 280 $1.120,00 10 $93,33
MUEBLES &
SILLAS ENSERES 8 125 $1.000,00 10 $83,33
MUEBLES &
ANAQUELES ENSERES 2 300 $600,00 10 $50,00
MOLDES PARA EQUIPOS DE
FUNDAS OFICINA 3 29 $87,00 5 $7,25
ACONDICIONADO EQUIPOS DE
R DE AIRE OFICINA 2 600 $1.200,00 10 $100,00
CORTADORA EQUIPOS DE
PARA FUNDAS OFICINA 3 8,5 $25,50 5 $2,13
INVERSION TOTAL $25.322,50 $568,54
Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
Tabla 35
Resumen de la inversion del proyecto
Inversion Requerida $25.322,50
Financiamiento Valor
Aportes propios $17.725,75 70%
Aportes de terceros (Bancos) $7.596,75 30%
Total financiamiento
Tasa a pagar 16,00%

Plazo de deuda (afios)

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
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Tabla 36
Demanda esperada anual

OFERTA
PRODUCTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
O SERVICIOS
Fundas Tipo 1 5.563 7.638 8.610 9.696 10.927
Fundas Tipo 2 5.734 7.881 8.884 10.014 11.284
Total 11.297 15.519 17.494 19.710 22.211
Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
3.6.6.4 Utilidad Neta
Tabla 37
Estado de Resultados
ANO ANO ANO ANO ANO
0 1 2 3 4
Ventas 53.703,50 77.464,80 91.689,41 108.471,78 128.347,13
- Costo de Ventas 14.817,67 16.891,49 17.888,45 18.908,75 19.956,54
Utilidad Bruta en Ventas 38.885,83 60.573,31 73.800,97 89.563,02 108.390,58
- Gastos desembolsables 33.503,10 36.170,56 36.900,48 37.956,70 39.041,55
- Gastos no desembolsables 4.068,54 568,54 568,54 568,54 568,54
Utilidad Operacional 1.314,19 23.834,21 36.331,95 51.037,78 68.780,49
- Gastos financiamiento 1.138,68 952,94 735,21 479,96 180,75
Utilidad antes de Reparto a
Trabajadores 175,51 22.881,26 35.596,74 50.557,82 68.599,75
- 15% Reparto Ut. Trabajadores 26,33 3.432,19 5.339,51 7.583,67 10.289,96
Utilidad antes de Impuesto Renta 149,18 19.449,07 30.257,23 42.974,15 58.309,78
- 25% Impuesto Renta 37,30 4.862,27 7.564,31 10.743,54 14.577,45
Utilidad antes de Reserva Legal 111,89 14.586,81 22.692,92 32.230,61 43.732,34
- 10% Reserva Legal 11,19 1.458,68 2.269,29 3.223,06 4.373,23
Utilidad del ejercicio 100,70 13.128,12 20.423,63 29.007,55 39.359,10
+ Gastos no desembolsables 4.068,54 568,54 568,54 568,54 568,54
+ Reserva Legal 11,19 1.458,68 2.269,29 3.223,06 4.373,23
+ Deudas no pagadas en el
periodo 63,62 8.294,46 12.903,82 18.327,21 24.867,41
- Deudas pagadas - 63,62 - 8.294,46 - 12.903,82 |- 18.327,21
- Amortizacion (cap.pagado) 1.078,18 1.263,91 1.481,65 1.736,90 2.036,11
Inversion 25.322,50
Préstamo a largo plazo 7.596,75
Flujo de Caja - 17.725,75 3.165,87 22.122,27 26.389,17 36.485,65 48.804,97

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
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Tabla 38
Estado de Resultados

ANO ANO ANO ANO ANO
1 2 3 4 5
EFECTIVO
15.000,00 18.165,87 40.288,14 66.677,31 103.162,96 151.967,93
A/F NETOS
10.322,50 6.253,96 5.685,42 5.116,88 4.548,33 3.979,79
ACTIVOS
25.322,50 24.419,83 45,973,56 71.794,19 107.711,29 155.947,72
CTAS.DOC. X
PAGAR 63,62 8.294,46 12.903,82 18.327,21 24.867,41
PRESTAMO
BCARIO 7.596,75 6.518,57 5.254,66 3.773,01 2.036,11 -
PASIVOS
7.596,75 6.582,19 13.549,12 16.676,83 20.363,32 24.867,41
CAPITAL
SOCIAL 17.725,75 17.725,75 17.725,75 17.725,75 17.725,75 17.725,75
RESERVA
LEGAL 11,19 1.469,87 3.739,16 6.962,22 11.335,46
UTILIDADES
RETENIDAS 100,70 13.228,82 33.652,45 62.660,00 102.019,10
PATRIMONIO
17.725,75 17.837,64 32.424,44 55.117,36 87.347,97 131.080,31
PASIVOS +
PATRIMONIO 25.322,50 24.419,83 45.973,56 71.794,19 107.711,29 155.947,72

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)

Tabla 39

Estado de Resultados

0 1 2 3 4 5
FLUJO -$17.725,75  $3.165,87 $22.122,27 $26.389,17 $ 36.485,65 $ 48.804,97
VALOR
PRESENTE
FLUJO -$17.725,75 $2.551,89 $14.373,62 $13.820,71 $15.402,63 $ 16.607,53
PAYBACK -$17.725,75 -$15.173,86  -$800,24 $13.020,47 $28.423,10 $ 45.030,63

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
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3.6.7 Cronograma de actividades

En lo correspondiente al cronograma de actividades este ha sido disefiado en Excel,

conforme el siguiente detalle:

Tabla 40
Cronograma de ejecucion

NLO ACTIVIDADES
' S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8

1  Presentacion de solicitud y crédito X

financiado.
2 Adquisicion de crédito financiado. X
3  Disefio del departamento de ventas. X X
4 Definicion de funciones, cargos, personal. X
5  Implementacion del Plan de Accion X
6  Aplicar estrategias de posicionamiento y X X X

comunicacion.

7  Aplicar estrategias de Redes Sociales y X X
Paginas Web.

8  Aplicar estrategias de Fidelizacion con el X
cliente.

9  Informe del proyecto propuesto. X

Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)

Seguplast S.A, en dos meses conocera de los resultados de la Propuesta, Plan de Accidn
y sus estrategias de tal manera que se mejore el posicionamiento de la marca en la ciudad de

Guayaquil.
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3.7 Conclusiones
La empresa Seguplast S.A. esta dedicada a la fabricacion de plasticos en sus distintas
formas como polimeros, incluidos los polimeros de etileno, propileno, estireno, cloruro de vinillo,
acetato de vinillo y acrilicos; poliamidas, resinas fendlicas y episddicas y poliuretanos, resinas
alquidicas y resinas de poliéster y poliésteres, siliconas, intercambiadores de iones basados en
polimeros, todo esto para el envasado de productos: bolsas, sacos, cajones, cajas, garrafones,
botellas, etcétera. La compafiia realiza operaciones de importacién, exportacion, compraventa,

distribucion de plasticos, ya sea como materia prima o producto terminado.

De acuerdo con el objetivo propuesto de elaborar una Propuesta de Marketing Digital
para el posicionamiento de la marca de la empresa Seguplast S.A, el tipo de estrategias
consideradas tienen implicacién con la parte tecnoldgica enfocadas al mercado digital
considerando la utilizacion de plataformas asi como el uso de redes sociales que hoy en dia son
necesarias tanto para la comercializacion de los productos, conservar a la empresa de manera
competitiva en el mercado y poder incrementar su nivel de rentabilidad; ademas de poder tener

el contacto directo con los clientes y ser receptor de sus necesidades.

A partir de la investigacion realizada se pudo observar que, las estrategias de marketing
digital promueven no solo la actualizacion por parte de la empresa sino que también ofrecen
ventajas como el crecimiento comercial, mantienen su estabilidad a la par con las exigencias

de los clientes que repercutiran positivamente en el posicionamiento de marca.

Una de las principales fortalezas que se ha considerado en las estrategias propuestas en
el plan del presente estudio esté determinada por la satisfaccion de sus clientes, por lo que no
se busca incrementar la publicidad para lograr reposicionarse, proponiendo la captacion de
nuevos clientes asi como la permanencia de los mismos; mediante la utilizacion de los nuevo
canales digitales propuestos entre ellos se destaca el uso de WhatsApp aplicacion de gran
relevancia tanto para mantener el contacto directo y recepcion de pedidos de manera que el
cliente pueda acceder desde su domicilio ofreciendo la facilidad en el proceso comercializador,
ademas de contar con entregas directas. Todos estos aspectos forman parte de una estrategia
que busca cubrir con un trato que asegure la satisfaccion del cliente y por ende la preferencia

de adquirir los productos por la facilidad y el despecho inmediato de sus productos.
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Con la finalidad de lograr otro de los objetivos planteados enfocado al incremento de
ventas mediante la Propuesta de Marketing Digital por medio del uso de internet y otras
plataformas digitales, se propone por este medio lograr competir al mismo nivel que las deméas
empresas pertenecientes al mismo tipo de comercio y poder enfocar ofertar y promociones de
los productos en consideracion de las exigencias de los cliente que cada vez mas optan por el
comercio electronico y el uso digital; para esto el administrador sera el encargado del
levantamiento de informacién para poder elaborar la base de datos que dara paso al contacto a
nivel digital con el cliente, asi como también la empresa debera contar con personal capacitado
en la parte tecnoldgica para una buena utilizacion de estos medios digitales y de esta forma se
puedan lograr los objetivos planteados.

Como parte del financiamiento propuesto en el presente estudio se establece contar con
capital para inversion proveniente de recursos propios, asi mismo se presenta una proyeccién sobre
los incrementos en ventas de una tasa del 6% anual; para establecer dichos prondsticos la
informacion considerada esta basada en los histéricos de venta de los ultimos 12 meses de la

empresa Seguplast S.A

Finalmente, la aplicacion de la propuesta del marketing digital la empresa Seguplast S.A.
que expone el presente estudio se ha considerado como una alternativa de solucion al
incremento de las ventas de la empresa, analizar el posicionamiento de marca y poder trabajar
en su permanencia asi, como también mantener la empresa al mismo nivel competitivo que
otras empresas con el mismo tipo de comercializacion; se destaca en estas estrategias el uso
correcto de las plataformas digitales entre ellas las redes sociales que daran paso al
posicionamiento de marca e imagen de la empresa de esta forma se garantizara la promocién y
oferta de los productos y por ende que se presente un aumento importante respecto la cartera

de clientes y la rentabilidad.

Por consiguiente; se promueve mediante las estrategias de marketing digital el poder
reconocer y atender las necesidades de los futuros clientes utilizando canales de comunicacién
digital como las redes sociales que amplien los limites del mercado existente y se pueda

incrementar las ventas y la permanencia en el mercado.
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Recomendaciones

Es necesario que la empresa Seguplast S.A, considere la implementacion de una
Propuesta de Marketing Digital; la razén principal es que en la actualidad desde la pandemia
del Covid-19 se aposto por el uso del comercio digital logrando que muchas personas opten
por estos medios como canales de comercializacion que hasta la fecha se siguen manteniendo;
por tal razén es indispensable la empresa actualice sus estrategias de publicidad y de
comercializacion como es mediante el correcto uso de plataformas o redes sociales cuya
ventaja permitird reducir el tiempo y traslado del pedido asi como facilitar al cliente el poder
acceder y pagar su compra; el no contar con estas herramientas digitales hard que la empresa
este en desventaja frente a sus otros competidores que si cuentan con estos medios y que por

ende, promocionan sus productos apresurandose de forma mas amplia al mercado.

Es importante que los indicadores propuestos en los diversos analisis para proceder a la
elaboracion de las estrategias puedan tener un seguimiento o monitoreo con la finalidad de
poder comprobar la eficiencia y eficacia de cada estrategia y si han cumplido estas con los
objetivos propuestos. El poder conocer si estos resultados no son favorables o que estos no
sean los esperados permitird trabajar en el reforzamiento 0 mejoramiento de las estrategias
propuestas en el plan para poder asi, lograr no solo objetivos de estudios sino también los

empresariales.

Es recomendable también que la empresa para poder atender las necesidades de sus
clientes aplique de forma adecuada el uso de las plataformas digitales; por lo tanto, sera
necesario capacitar al personal encargado para que se pueda garantizar la calidad de la atencién

y la confiabilidad al momento de adquirir sus productos y efectuar los medios de pago.

Se debe considerar a futuro el implementar catalogos o revistas digitales que de forma
novedosa se presenten los productos de esta forma estaran de manera inmediata al cliente; por
lo que sera también recomendable realizar la actualizacidén constante de las plataformas segln
las promociones, ofertas, y otras actividades que generen interés a los clientes en general. Por
estas razones expuestas, radica la importancia de la empresa en implantar el uso de estrategias
enfocadas a la parte digital de herramientas tecnologicas para su crecimiento comercial y

alcance de objetivos y metas empresariales.
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Anexos

Anexo 1
Encuesta para el administrador de SEGUPLAST S.A

1. ¢,Con qué frecuencia realiza compras en internet?

2. ¢ Cudles son las redes sociales que usa para realizar compras?

3. ¢Confia en las compras online?

4. ¢ Como identifica una péagina confiable para realizar una compra?

5. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un producto con disefio personalizado?

6. ¢ Qué dispositivos tecnoldgicos suele utilizar con mas frecuencia?

7. ¢Por que medio les gustaria recibir notificaciones sobre los productos de Seguplast
S.A?

8. ¢ Qué tipo de productos prefiere comprar?

9. ¢ Qué método de pago le gustaria utilizar para realizar las compras online?

Genere las opciones de seleccion en la pregunta para facilitar la evaluacion.

10.  ¢Cual es el factor que usted considera mas influyente en compras online?
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Anexo 2
Encuesta para los clientes de SEGUPLAST S.A

ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DE SEGUPLAST S.A
NOTA: Esta encuesta se realiza como requisito de proyecto de grado de la facultad de
administracion de empresas de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte, como finalidad de
mejorar el posicionamiento de la empresa Seguplast S.A.
Objetivo: Obtener informacion directa de los clientes de Seguplast S.A.
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y marque con una “X” la opcion que

corresponda.

SECCION A: CONCIENCIA

15. ¢ Conoce usted los productos que oferta la empresa Seguplast S.A.?

a) Si
b) No

16. ¢ Qué tipo de productos prefiere comprar?

a) Fundas AAA (Hogar)
b) Fundas de basura industrial
c) Fundas para semillero

d) Empaque industrial

17. ¢ Por qué medio conoce los productos de Seguplast S.A.?

a) Correo electronico

b) Mensajeria Instantanea (WhatsApp)
c) Catalogo electrénico

d) Redes Sociales

e) Ninguno
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SECCION B: ASOCIACION

18.

19.

20.

¢ Considera usted que los precios de los productos que oferta Seguplast S.A. estan
acordes a la calidad de estos?

a) Si
b) No
c) No tengo conocimiento

¢, Como considera la calidad de los productos que oferta Seguplast S.A.?

a) Baja

b) Media

c) Alta

d) No tengo conocimiento

¢ Qué tan satisfactorio ha sido la utilizacion de los productos Seguplast S.A.?

a) Regular

b) Muy bueno

c) Excelente

d) No ha comprado

e) No satisfecho

SECCION C: INTENCION

21.

¢Prefiere usted utilizar productos de la empresa Seguplast S.A. respecto a los que
ofertan otras empresas similares?

a) Si
b) No
c) No conozco

d) Sies de buena calidad
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22.

¢Considera usted que los productos de la empresa Seguplast S.A. cumplen con los
requerimientos que usted necesita?

a) Si
b) No
c) No he comprado

SECCION D: EXPERIENCIA

23.

24,

25.

¢ Con qué frecuencia adquiere productos de Seguplast S.A.?

a) 1vezal mes

b) Entre 2 a 3 veces al mes
c) Mas de 3 veces al afio
d) Nunca

¢Recomendaria usted comprar productos de la empresa Seguplast S.A.?

a) Si
b) No

¢ Cuales son las razones por la cual usted recomendaria utilizar productos de la
empresa Segplast S.A.?

a) Precio
b) Calidad
c) Servicio al cliente

d) No lo recomendaria

SECCION E: COMPRA

26.

¢Por qué medios realiza usted las compras de productos Seguplast S.A.?

a) Paypal u otro medio virtual
b) Transferencia Bancaria

c) Efectivo

d) No he comprado

83



27. ¢Por qué canales de atencion prefiere usted ser atendido?

a) Correo electronico

b) Mensajeria Instantanea (WhatsApp)
c) Via Telefonica

d) Redes Sociales

28. ¢ Cuadl es el factor que usted considera mas influyente en las compras de productos
Seguplast S.A.?

a) Calidad

b) Precio

c) No he comprado
d) Zona de venta
e) Publicidad
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Anexo 3
Marco Legal

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas. La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los procedimientos
de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y
servicios, y por la interrupcién de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso

fortuito o fuerza mayor.

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el consumidor
0 usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electronicos o mensajes de datos,
debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que
requiere para acceder a dichos registros 0 mensajes. El usuario o consumidor, al otorgar o
confirmar electronicamente su consentimiento, debe demostrar razonablemente que puede
acceder a la informacion objeto de su consentimiento. Si con posterioridad al consentimiento
del consumidor o usuario existen cambios de cualquier tipo, incluidos cambios en equipos,
programas o procedimientos, necesarios para mantener 0 acceder a registros 0 mensajes
electronicos, de forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario no sea capaz de
acceder o retener un registro electrénico o mensaje de datos sobre los que hubiera otorgado su
consentimiento, se le debera proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la informacion
necesaria para realizar estos cambios, y se le informara sobre su derecho a retirar el
consentimiento previamente otorgado sin la imposicidn de ninguna condicion, costo alguno o
consecuencias. En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos del consumidor o
usuario, se le deberan proporcionar los medios necesarios para evitarle perjuicios, hasta la

terminacion del contrato o acuerdo que motivé su consentimiento previo.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos.- De requerirse que la informacion
relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electrénico, deba constar por escrito, el
uso de medios electrénicos para proporcionar o permitir el acceso a esa informacion, sera
valido si: a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal
consentimiento; y, b) EI consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a

satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:
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1. Su derecho u opcidn de recibir la informacion en papel o por medios no electrénicos; 2. Su
derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de cualquier tipo al
hacerlo, incluidas la terminacidn contractual o el pago de cualquier tarifa por dicha accion; 3.
Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su consentimiento y para
actualizar la informacién proporcionada; y, 4. Los procedimientos para que, posteriormente al
consentimiento, el consumidor pueda obtener una copia impresa en papel de los registros

electrénicos y el costo de esta copia, en caso de existir.

Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios electrénicos en el Ecuador,
el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y obligaciones, de
conformidad con lo previsto en la Ley Orgénica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.
Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por medios
electronicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos, condiciones y restricciones
para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.
La publicidad, promocion e informacion de servicios electronicos, por redes electronicas de
informacion, incluida la internet, se realizara de conformidad con la ley, y su incumplimiento
sera sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente en el Ecuador. En la publicidad y
promocion por redes electronicas de informacion, incluida la Internet, se asegurara que el
consumidor pueda acceder a toda la informacion disponible sobre un bien o servicio sin
restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la promocion
del bien o Servicio de que se trate. En el envio periddico de mensajes de datos con informacion
de cualquier tipo, en forma individual o a través de listas de correo, directamente o mediante
cadenas de mensajes, el emisor de estos debera proporcionar medios expeditos para que el
destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de
las listas, cadenas de mensajes o0 bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen
el envio de los mensajes de datos referidos. La solicitud de exclusién es vinculante para el
emisor desde el momento de la recepcion de la misma. La persistencia en el envio de mensajes
periddicos no deseados de cualquier tipo, se sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente
ley. El usuario de redes electronicas, podra optar o no por la recepcion de mensajes de datos
que, en forma periddica, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o servicios

de cualquier tipo.
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Art.4.- Derechos del consumidor.
Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucién
Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi
como a la satisfaccién de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;
Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de
Optima calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima
calidad

Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones
de contratacion y deméas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que
pudieren presentar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de
calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad
de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucidn de asociaciones de consumidores
y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica
o disposicion que afecte al consumidor; y,

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancion y oportuna
reparacion de su lesion;

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,

Derecho a gque en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara
a disposicién del consumidor, en el que se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera

debidamente reglamentado.
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Anexo 4
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Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
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Anexo 5

Pagina de Instagram
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Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
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Anexo 6
Calendario de Contenido Digital
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Elaborado por: Loor, G. & Valdez, M. (2022)
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Anexo 7

Entrevista

1. ¢,Con qué frecuencia realiza compras en internet?

2. ¢ Cudles son las redes sociales que usa para realizar compras?

3. ¢Confia en las compras online?

4. ¢ Como identifica una péagina confiable para realizar una compra?

5. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un producto con disefio personalizado?

6. ¢ Qué dispositivos tecnoldgicos suele utilizar con mas frecuencia?

7. ¢Por qué medio les gustaria recibir notificaciones sobre los productos de
Seguplast S.A.?

8. ¢ Qué tipo de productos prefiere comprar?

9. ¢ Qué método de pago le gustaria utilizar para realizar las compras online?

Genere las opciones de seleccion en la pregunta para facilitar la evaluacion.

10.  ¢Cual es el factor que usted considera mas influyente en compras online?
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