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RESUMEN

El presente proyecto de investigacién que tuvo como objetivo principal realizar un
plan de marketing promocional para la marca de disefo de interiores “Ortega”
para asi lograr su fortalecimiento, en la ciudad de Guayaquil en el afio 2020. La
estructura de esta investigacion fue mediante un estudio con enfoque mixto:
Cuantitativo y cualitativo, el cual, a través de entrevistas y encuesta, permitio el
planteamiento del plan de marketing promocional para la marca “Ortega”. Entre
los resultados que se obtuvieron en la investigacion, un dato relevante fue que
aln contamos con un pequefio porcentaje de personas que no estan dispuestos a
darle una oportunidad a las compras online y asi mismo, la gran mayoria de
encuestados cuentan con experiencia comprando online y si les gustaria comprar
por medio de una aplicacion. Para lograr el posicionamiento de la marca “Ortega”
se sugiri6 crear una aplicacion, una pagina web y redes sociales, las cuales

ayuden a la marca a aumentar su reconocimiento en el mercado.

Palabras clave:
Marketing, Marketing Digital, Plan de Marketing promocional, reconocimiento de

marca.



ABSTRACT

The present investigation project had as a main objective to design a promotional
marketing plan for the interior design brand “Ortega” in order to gain strength in
the city of Guayaquil, 2020. This project structure was made in a mixed study:
quantitative and qualitative, which, through surveys and interviews allowed us to
design the promotional marketing plan for “Ortega”. Among the results that we
obtained, one of the most relevant was that we still have a little percentage of
people that are not willing to give online shopping an opportunity. At the same
time, the majority of the people already have experience with online shopping and
they would like to try to shop through an app. So, in order to achieve the
positioning of the brand “Ortega” we suggested creating an app, a web page and

social media, so it could help the brand increase its recognition on the market.

Keywords:

Marketing, Digital Marketing, Promotional Marketing Plan, Brand recognition.
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INTRODUCCION

Contexto histérico social del objeto de estudio.

La evolucion del Marketing tiene su nacimiento en la edad media desde
la economia de la subsistencia hasta la economia de comercio (Ardura,
2006). Desde 1900 a 1920 Edward Jones y Dr. Kreusi, impartieron sus
conocimientos sobre el marketing tanto para la universidad de Michigan
como la de Pensilvania. (Dvoskin, 2004). Al llegar a 1921 Fred Clark
presidente de la Asociacion Americana de Marketing, publicé el libro
Principios del Marketing, considerado como uno de los padres de esta

disciplina (Espinoza, 2016).

Desde 1950 y 1980 el Marketing se desarrolla con fuerza, por los
medios de comunicacion que buscan aumentar las ventas por medio de
comercio transaccional (Ardura, 2006). Desde 1980 al 2000 surge el
fenomeno de la globalizacién que busca la creacion de un Unico mercado
mundial, se produce un exceso de oferta de pequefas tiendas
especializadas a grandes almacenes, supermercados y empresas de gran
tamafio (Espinoza, 2016). En este momento el marketing busca mantener
una buena relacion con el cliente, por medio de la fidelizacién. A partir del
afio 2000 existe el desarrollo de internet y el marketing es segmentado y
personalizado, diferente al masivo de anteriores décadas, el marketing
busca nuevas formas de expresibn ya sea social, crear emociones,

experiencias, directo, agresivo (Lozano, 2010).

Por lo anterior, el Marketing se lo interpreta como el conjunto de
actividades que desarrolla una empresa encaminada a satisfacer los deseos
y necesidades del consumidor, con la intencidbn de conseguir un beneficio.

(Santesmases, Merino, Sanchez, y Pintado, 2013)
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El Marketing, tanto como herramienta, proceso e incluso como ciencia,
ha permitido, a quienes lo implementan de manera correcta, alcanzar
ventajas competitivas que nacen desde estrategias propuestas hasta el
cumplimiento de distintos objetivos como lo es el reconocimiento de una
marca en un mercado determinado. Por lo tanto, no debe de sorprender que,
tanto a nivel global como local, haya desde industrias completas hasta
pequefios emprendimientos o microempresas que apliguen principios,
conceptos y herramientas de marketing, en algunos casos, sin estar al tanto

de que lo hacen, es decir empiricamente (Andrade, 2016).

El Marketing Digital, ha abierto una gama de oportunidades para que
tanto empresas como personas que trabajan en emprendimiento propios,
puedan beneficiarse de las ventajas que ofrece el correcto uso de esta
herramienta. Cabe destacar que el Marketing en general y la rama que se
aplica al area digital, estan estrechamente relacionados con los factores
sociales del sector, ciudad o pais donde se planea usar. Es por esto que es
importante identificar y analizar dichos factores antes de contemplar ejecutar
esta herramienta. (EDUPEDIA, 2016).

La estrategia de marketing que maximiza el potencial de la tecnologia
llevando a cabo el marketing relacional al utilizar herramientas de gestion de
relaciones con el cliente (CRM) obtiene una definicion clara del mercado,
orientacion sobre las preferencias de los clientes e integra eficientemente las

funciones del producto y la rentabilidad. (Moro y Rodés, 2014)

El internet permite recibir una retroalimentacion constante del cliente de
manera rapida en el tiempo adecuado, facilita el manejo de grandes bases
de datos interactivos de clientes, clientes potenciales y aliados estratégicos,
por medio de herramientas que se adapten al estilo de negocio hacia los

clientes a los cuales se esta enfocando.
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Por lo anterior, la empresa de Disefio de Interiores Ortega necesita
adaptarse a los medios tecnoldgicos que actualmente se interactian con los
clientes y potenciales clientes, de tal manera que aumente su posicion y
reconocimiento de marca. Al presente Disefio de Interiores Ortega maneja
un estilo particular y conservador, cuyas referencias han sido de boca en
boca, refiriéndose al servicio, atencion, tiempo de entrega, entre otras
caracteristicas, sin embargo, necesita innovarse hacia un mercado

competitivo, a la vanguardia del uso de medios digitales.

Antecedentes

Se hace referencia a algunos estudios relacionados a la investigacion de
posicionamiento de marca, con la finalidad de indagar sobre otra perspectiva
que facilite y oriente el plan de marketing que se desea proponer, de los

cuales se hace referencia a los siguientes:

Tema EIl posicionamiento de la marca de la Empresa de Embutidos Don
Jorge de la ciudad de Latacunga, de la Universidad técnica de Ambato,
desarrollado por Soraya Lorena Romero Ardila cuyo objetivo general fue de
Determinar la influencia del marketing de guerrilla y el posicionamiento de la
marca de la empresa de embutidos “Don Jorge” de la ciudad de Latacunga,
utiliza la estrategia de redes sociales para dar a conocer los beneficios del
producto, cuyas acciones de control son: contenido, comentarios y
estadisticas y la accién de participacion e interés del publico es: sorteo,
regalos directos y concursos de preguntas. (redactar mejor que se entienda

gue hicieron esas estrategias para dar a conocer los beneficios)

En otro proyecto denominado Plan de marketing estratégico para
posicionar la marca de la empresa SORIMUN S. A. (constructora -
inmobiliaria), en la ciudad de Guayaquil, de la Universidad de Guayaquil,
elaborado por Maria José Zambrano Calderon, el objetivo general fue

Elaborar un Plan de Marketing Estratégico para posicionar la marca de la
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empresa Constructora Sorimun S. A., en la ciudad de Guayaquil, del cual se
consider6 importante realizar la encuesta entre sus clientes, para conocer el
atributo mas sobresaliente,(tipo de pregunta que hicieron para conocer el
atributo) siendo la confianza un elemento clave para incluir con una imagen
en la marca de la empresa, adicional al servicio que prestan y los colores
que identifiqguen a la empresa y la personalidad que desea transmitir.
Adicionalmente, recomiendan mantener al personal al tanto para que

conozcan la marca y se identifiquen.

Un estudio adicional cuyo tema fue Disefio de estrategias de marketing
para fortalecer el reconocimiento y el posicionamiento de la marca “GUIMON
PIZZA” en el mercado del norte de Quito de la Universidad Catdlica,
elaborado por Daniela Estefania Granda Plaza, cuyo objetivo de la
investigacién fue de realizar un andlisis de aceptacion de los productos y
reconocimiento de marca. En esta clase de producto identifican a la marca
con la calidad, por lo tanto, se repotencia la imagen de la marca desde esta
perspectiva, asi como el redisefio del producto, sobresaliendo tendencias
actuales como el cuidado de la salud, bienestar en la alimentacion, para

realizar una combinacioén social, con la marca de Guimoén Pizza.

Sintesis los hallazgos

Los hallazgos de la investigacion de los tres estudios investigados,
fueron el uso de la estrategia de redes sociales para dar a conocer los
productos, y a su vez la implementacion de controles para conocer la
participacion e interés del publico incentivando con sorteos, regalos directos
y concursos. Las encuestas también son una herramienta importante para
estar en contacto con los clientes y las necesidades que desean satisfacer.
Por dltimo, se dio a conocer sobre el redisefio del producto para presentar

una nueva imagen y reconocimiento de la marca.

Planteamiento del problema cientifico
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La marca “Ortega” inicio en los primeros meses del afio 2019, es un
negocio que se encuentra enfocado en dar el servicio remodelacion de

oficinas y disefio de interiores a las personas del pais.

La marca “Ortega” la cual se encuentra encaminada a la venta de
mobiliario y remodelacion de oficinas. Al momento la empresa carece de los
lineamientos dentro del mercado ya que la Unica estrategia que utiliza es el
marketing boca a boca y al momento solo cuenta con un empleado para
atender los requerimientos. Para llegar a ser una situacion optima, hace falta
objetivos, lo que le permitird a la marca empezar a identificar a su
competencia y reconocer su entorno, ya que esto ayudara a que la marca se
empiece a desarrollar y empiece a ser reconocida y asi, poder enfrentar
nuevos desafios que le permitirAdn crecer como marca en un futuro.

Lo que se espera lograr es el fortalecimiento de la marca “Ortega” para
impulsar su desarrollo en el mercado y asi ampliar el alcance de dicha marca
es enfocarse en la captacion de clientes (B2C) nuevos mediante la
implementacion del plan de marketing promocional. Esto plantea la
siguiente interrogante:

¢ Cual es plan de Marketing que ayudara a fortalecer el reconocimiento

de la marca de disefio de interiores “Ortega”, en la ciudad de Guayaquil.

Delimitacion
Lugar: Guayaquil
Tiempo: 2020

La investigacion del estudio se realiza dentro de los limites de la provincia

del Guayas, Ecuador.

Objetivo General
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Diseflar un plan de Marketing promocional para fortalecer el
reconocimiento de la marca de disefio de interiores “Ortega”, en la ciudad de

Guayaquil, afio 2020.

Objetivos Especificos

1. Fundamentar tedricamente la importancia de la aplicacién de un plan
de marketing que permita fortalecer el reconocimiento de la marca de
Ortega” en la ciudad de Guayaquil, Ecuador, 2020.

2. Diagnosticar el estado actual de la marca “Ortega” en la ciudad de
Guayaquil, Ecuador, 2020.

3. Determinar las estrategias que vamos a utlizar en el plan de
marketing nos ayude al fortalecimiento de la marca “Ortega” en la

ciudad de Guayaquil, 2020

Variables

Al estudiar la teoria, técnicas y tendencias en marketing digital se podra
disefiar estrategias que permitan la creacién y reconocimiento de la marca
“Ortega”.

Dependiente: Reconocimiento de la marca

Independiente: plan de marketing promocional

Justificacion

El sector arquitectonico es uno de los mas competitivos que se puede
encontrar en lo que respecta a negocios locales. Esto se debe a que se
ofrecen diferentes servicios que mezclan tanto la tradicion de una labor
como lo es la arquitectura junto con la innovacion que conlleva el paso del

tiempo. Por ende, resulta imperativo para las marcas que se encuentran
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desenvolviéndose en el mercado en mencion, el investigar el alcance e
impacto que pueden tener las nuevas herramientas tanto productivas como

gerenciales y mercadoldgicas.

Académicamente, se pone como base un precedente de una
investigacion que junte aspectos estratégicos de mercado actualizados
basandose en el constantemente actualizado marketing digital, con una

actividad tradicional tal como la remodelacion de oficinas

La relevancia de juntar ambos aspectos, tradicionales y actuales, se ve
reflejada en la practicidad y aplicacion en la vida real que conlleva un estudio
de estas caracteristicas. Cabe destacar también que la conveniencia de este
estudio va a depender también de los entornos tanto internos como externos
en los cuales se busque su desarrollo y aplicacion, asi como los criterios que

se establezcan predeterminadamente a la investigacion.

Alcance

Exploratorio: Se va a analizar la situacidon actual y los problemas que

presenta actualmente la marca para que con esta informacién, podamos
ofrecer una solucién 6ptima que nos ayude a llegar exitosamente al objetivo
previamente expuesto.
Descriptivo: Para poder realizar el plan de marketing promocional se va
examinar las variables que nos van a permitir desarrollar las estrategias con
las cuales vamos a lograr exitosamente el posicionamiento de la marca
“Ortega”
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Segun con Kotler y Armstrong (2013), marketing puede ser definido
como la gestion de relaciones redituables con los clientes. Consiste en
acciones que se realizan para obtener una respuesta deseada de un publico
meta hacia algun producto, servicio, idea u otro objeto. Otro concepto indica
Stanton (2017) “el marketing se lleva a cabo cuando las personas deciden

satisfacer sus necesidades a través de relaciones de intercambio”.

American Marketing Asociaciéon, (2010) define al Marketing como una
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar y cambiar las ofertas que tengan valor para los consumidores,

clientes, asociados y sociedades en general.

De acuerdo con las definiciones presentadas, se comprende que el
marketing es el procedimiento que utilizan las empresas para influir a los

compradores para que se decidan por un producto o servicio determinado.

De acuerdo con Blazquez (2013) define el Marketing como la ciencia que
se encarga de estudiar como se inician, estimulan, facilitan y desarrollan
relaciones rentables de valor que buscan satisfacer las necesidades mejor

gue la competencia y permiten captar mayor valor de los clientes.

Por otra parte, Mesquita (2018) manifiesta que es la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un mercado
objetivo con lucro. ElI Marketing identifica necesidades y deseos no
realizados. Define, mide y cuantifica el tamafo del mercado identificado y el

lucro potencial.
De esta manera se complementa que el Marketing lo utilizan las

empresas para acercar los productos que comercializan hacia el cliente que

potencialmente los va a consumir, para tal efecto, se realizan una serie de
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acciones en conjunto con el area comercial para definir las mejores

estrategias que se van aplicar para lograr captar la atencion del pablico final.

1.1.Plan de marketing

De acuerdo por Sainz de Vicufia (2010) Es un documento con un
formato esquematico en el cual se recogen los estudios de mercado
realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las

estrategias a implementar y la planificacion a seguir.

Por otra parte, Parmerlee (2017)El plan de marketing es un valioso
instrumento que sirve de guia a todas las personas que estan vinculadas
con las actividades de mercadotecnia de una empresa u organizacion
porque describe aspectos tan importantes como los objetivos de
mercadotecnia que se pretenden lograr, el como se los va a alcanzar, los
recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades de
mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de control y
monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean

necesarios.

De acuerdo con estas definiciones, indican los autores que es un
formato que sigue paso a paso las actividades relacionados con la
comercializacion de un producto o servicio determinado, para lo cual
establecen tiempos, métodos, control, seguimiento, con la finalidad de lograr

el objetivo trazado con el plan.

De acuerdo con Rodriguez (2006) manifiesta que es el documento
escrito que relaciona los objetivos, las estrategias y los planes de
accion con las variables de marketing mix de la empresa. Se recoge
como se llevara a cabo las actividades de marketing, difieren de una
empresa a otra, ya que no todas comercializan el mismo tipo de

producto ni persiguen los mismos objetivos.
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Por otra parte, Espinoza (2016) indica que la elaboracibn de un
documento escrito que estd compuesto por la descripcion de la situacion
actual, el analisis de dicha situacién, el establecimiento de objetivos de
marketing, la definicion de estrategias de marketing y los programas de

accion.

PLAN DE MARKETING
1. Andlisis de la

situacion externa

4. Degisiones estratégicas
de marketing

L =
L= Objetivos ge marketing

3. Diagnéstico de - Estrategias de marketing
_— la situacion Ll =~ 5. Planes

- Cantera (producto- de accion

merca(#!)

- Segmentacion
2. Analisis de la posicionamiento 4

situacion interna ! :
- Marketing mix
- s

Figura 1. Plan de Marketing
Fuente: Plan de Marketing, Bayén, 2017

El Plan de Marketing esta compuesto por los siguientes pasos:

Andlisis de la situacion

En la elaboracién de un plan de marketing, es importante determinar
los hechos mas significativos alcanzados por la empresa, sobre los
cuales analizar y establecer conclusiones con la finalidad de elaborar
la proyeccion futura. Este andlisis de situacion debe ser tanto interna
como externa, para lo cual, se debe recopilar, analizar y evaluar los
datos relevantes que seran el pilar fundamental bajo el que se

sustentara el plan de marketing. (Sanz de Vicufia, 2016)

Existen varias herramientas para conocer los factores externos e
internos como es el FODA, Andlisis Pesta, Analisis Porter. La
elaboracién del plan de marketing debe iniciarse con la realizacién del

analisis interno de la empresa y para desarrollar las estrategias y
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tacticas de marketing, la empresa debe efectuar el analisis externo.
(Sanz de Vicuia, 2016)

e Analisis interno: se basa fundamentalmente en el conocimiento de
la empresa, particularmente lo que importa conocer son las
fortalezas y debilidades.

e Analisis externo: se concentra mas en el conocimiento de las
amenazas y oportunidades que ofrece el entorno externo que

rodea a la empresa.

Ademas del DAFO, recomienda realizar también un buen analisis del
buyer persona, esto es, del cliente ideal de nuestra empresa. De
acuerdo con Tomas (2018) Un buyer es una representacion
semificticia que pone "cara y 0jos" al mercado al que nos dirigimos.
Como minimo, deberia incluir los siguientes apartados: Perfil del

cliente ideal, objetivos, retos primarios.

Segmentacién de Mercado

Son las distintas divisiones y subdivisiones de mercados que se
realizan para garantizar asi el éxito de una empresa a lo hora de
interactuar con sus productos sean bienes o servicios en un mercado
determinado (Kotler y Armstrong, 2003). La segmentacién de

mercado se puede realizar de diferentes maneras:

e Por caracteristicas geograficas.

e Clases sociales.

e Poder adquisitivo.

e Cultura.
Posicionamiento
El posicionamiento es una metodologia que parte de entender cémo
funciona la mente de los clientes, por lo tanto, consiste en encontrar la

forma de expresar la diferencia. También se puede decir que, es el
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reconocimiento de la marca ubicada en la mente del consumidor.
(C.E.E.I, 2018)

En este sentido Galeano (2019) indica; La idea es clara, lograr por
medio del posicionamiento de mercado que los consumidores elijan
esa marca por encima de las demas, simplemente porque es lo
primero que viene a su mente al pensar en un bien o servicio que

necesiten.

Estrategias de marketing
Se definen los pasos a seguir para alcanzar los objetivos planteados

qgue fueron determinados en la etapa anterior.

Tipos de estrategia de marketing: (dentro del plan de marketing)

e Estrategias de crecimiento
o Penetracion
o Desarrollo de productos
o Desarrollo de mercados
o Diversificacion

e Estrategias competitivas
o Competitivas de Kotler (actuacion frente a la

competencia)

Las estrategias de marketing se encuentran inmersas dentro del plan
general de la empresa define cual de las estrategias se desea aplicar
ya sean por crecimiento para abarcar nuevos mercados con
productos actuales, o crear nuevos productos para un nuevo mercado
(Ardura, 2016).

Marketing Mix

De acuerdo con Dvoskin (2004) el Marketing Mix consiste en una
serie de iniciativas individuales, que juntas se convierten en el arma

gue todo emprendedor necesita para convertir a un consumidor
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pasivo en un cliente. El mercado actual requiere que implementemos
estrategias complejas para diferenciarnos de la competencia, crecer y
alcanzar nuestros objetivos.

Producto.

Se requieren estrategias para decidir qué productos hay que
introducir, para administrar los productos existentes en el tiempo y
para desechar los productos que no son viables. También hay que
tomar decisiones estratégicas en lo relativo al manejo de marca, el
empaque y otras caracteristicas del producto, como las garantias.
Precio.

Poner el precio base para un producto es una decisiébn de marketing.
Otras estrategias necesarias corresponden al cambio de precios, a
asignar precios a articulos relacionados entre si dentro de una linea
de producto, a los términos de la venta y a los posibles descuentos.
Una decisién especialmente dificil es la de elegir el precio de un
producto nuevo.

Distribucién.

Las estrategias de distribucion se relacionan con el o los canales por
los cuales se transfiere la propiedad de los productos del productor al
cliente y, en muchos casos, los medios por los que los bienes se
mueven de donde se producen al lugar donde los compra el usuario
final. Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como
mayoristas y detallistas, y designarle a cada uno sus roles.

Promocion.

Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales,
como la publicidad, las ventas personales y la promocién de ventas
en una campafa de co municaciones integrada. Ademas, hay que
ajustar las estrategias de presupuestos de promocién, mensajes y
medios a medida que un producto rebasa sus primeras etapas de

vida.
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Por otra parte, Tomas (2019) sefiala las estrategias que se deben
aplicar:

Estrategia de producto.

Para productos nuevos o definidos y posicionados. Por ejemplo,
cambiar el posicionamiento de uno ya existente o actualizar los
packaging.

Estrategia de precio.

Analizar la informacion sobre la competencia. Para definir los precios
de lanzamiento de productos nuevos, modificaciones en los que ya
estan en el mercado y, quiza decidir la estrategia de descuentos,
promociones y ofertas.

Estrategia de distribucion

Buscar nuevos proveedores, incluir nuevos canales de distribucion
como la venta online, mejorar los plazos de entrega, reducir los gastos
de envio, entre otros.

Estrategia de promocion y comunicacion

Aqui entran en juego todas las acciones para dar a conocer la marca
con medios tanto online como offline. Dada la rapida evolucion del
entorno del marketing online y los habitos digitales de los

consumidores que debe estar al dia.

Plan de accion

Segun Kotler (2006) define como un plan de accion es un tipo de plan
que prioriza las iniciativas mas importantes para cumplir con ciertos
objetivos y metas. De esta manera, un plan de accion se constituye
como una especie de guia que brinda un marco o una estructura a la
hora de llevar a cabo un proyecto. Por otra parte, Welsc (2017)
manifiesta que es la estimacion programada de las operaciones y de
resultados que se desean alcanzar por la organizacién en un periodo
determinado. Esta herramienta asigna responsabilidades directivas de

planificacion, coordinacion y control. Esta comprendida por:
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e Objetivos empresariales generales a largo plazo.

e Especificacion de las metas de la empresa.

e Un sistema de informes perioddicos de resultados detallados por
responsabilidades asignadas.

e Procedimientos de seguimiento.

De acuerdo con Santesmases, Merino, Sanchez, y Pintado (2013)
las estrategias son acciones que se desarrollan con la finalidad de
conseguir un objetivo propuesto. Trata de desarrollar ventajas
competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos o
capacidades, que sean percibidas como tales por los clientes
potenciales y que permitan alcanzar los objetivos previstos.

Presupuesto al menos algo basico

El plan del marketing promocional segun Lerma (2016) es el
conjunto de acciones que, agregando un estimulo adicional, busca
aumentar el interés inmediato en el mismo e influir en la compra.
Algunos de los que se puedes mencionar son los siguientes:

e Webs de compras colectivas

e Correos electronicos automatizados

e Concursos

e Packs promocionales

e Programas de fidelidad

e emails automatizados;

e contenidos relevantes como blog posts y e-books;

1.2.Segmentacion de Mercado

De acuerdo con Dvoskin (2004) manifiesta la segmentacion de mercado

en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer
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una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esto

permite optimizar recursos Yy utilizar eficazmente los esfuerzos de marketing.

En este contexto Schiffman y Lazar (2014) también conocida como
segmentacion de clientes o segmentacion de audiencias, es un método por
el cual se pueden dividir a los clientes potenciales en distintos grupos, los
cuales, permiten que las empresas puedan enviar mensajes personalizados

a las audiencias correctas.

La segmentacion de mercado consiste en dividir en caracteristicas
semejantes con la finalidad de adoptar estrategias mas adecuadas para
alcanzar el maximo de ventas posibles. Esta divisibn depende como la
empresa decide llevar su plan de negocio, por mercado, por zona, por tipo
de cliente, con la finalidad de alcanzar mas mercado siendo eficientes y

concretar mas ventas.

Método Belson

Este método pretende dividir la muestra en dos “n” segmentos. Este
método se obtiene sucesivas biparticiones del mercado, comenzando
por el criterio que mas discrimina en funcién del consumo del producto
considerado. Solo admite variables dicotdbmicas ejemplo hombre /

mujer (Lozano Sayago, 2010)

Sexo Muestra Si % No %

Hombre 50 10 20,00 a0 20,005
Mujer 50 30 60,00% 20 10,.00% 4+
Total 100 a0 40,00

Edad Muestra Si "o No %

Jovenes (<30) 32 14 43, 75% 18 56,25% +
Adultos (se W0a350) 44 14 31,82% 30 68,18% -
Mayores |>%0) 24 12 S0,00% 12 30, 00, +

Total 100 40 40,00

Figura 2. Segmentacién de mercado - Método Belson
Fuente: Método Belson para segmentar el mercado, Espinoza (2012)
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1.3.Ventaja competitiva

De acuerdo con Fernandez (2013), “la ventaja competitiva genera un
valor diferencial”’. El autor Espinoza (2016) indica que una empresa posee
una ventaja competitiva cuando tiene una ventaja Unica y sostenible
respecto a sus competidores, y dicha ventaja le permite obtener mejores
resultados y, por tanto, tener una posicibn competitiva superior en el

mercado.

La ventaja competitiva son las caracteristicas que se distingue un
producto de otro similar, porque entrega al cliente un valor agregado que le
llama mas la atencion que de la competencia. La ventaja competitiva mas
acertada para aplicar en el fortalecimiento sera elegida en base al objetivo
del plan que es fortalecer la marca por medio de la aceptacion del cliente y

su lealtad, para lo cual se definen las siguientes:

e Por servicios complementarios: Por los servicios adicionales que se
entreguen en el servicio, lo cual genera una diferenciacion frente a la
competencia.

e Por la fuerza de ventas: Referente a los conocimientos, preparacion,
relaciéon de confianza y motivacion que genera. El recurso humano es
un elemento clave para atraer clientes y marcar la diferencia frente al
competidor.

e Por los servicios post venta: Se refiere para afianzar relaciones y
fidelidad hacia la marca por medio de una atencién posterior al
servicio entregado, para demostrar el interés sobre el cliente y su

satisfaccion.
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El factor diferencial | <€~ SOSTENIBLE
debe:
<¢———p Basado en una
— Generar preferencias. fortaleza de la
— Ser percibido como empresa.
diferencial. ~———— Dificil de copiar
— Ser tnico. 0 imitar.

Figura 3. Factor diferencial
Fuente: Ventaja Competitiva, Ediciones Diaz Dos Santos, 2016

Una empresa tiene ventaja competitiva cuando se encuentra en una
mejor posicion para defenderse contra las fuerzas competitivas y mantener a

los clientes. (Porter, 2012)

1.4.Posicionamiento

Para Ries y Trout (1995) el posicionamiento es un aspecto basico para
todas las marcas y el objetivo debe pasar por posicionar el producto, servicio
u organizaciéon en la mente del consumidor. Aplican al posicionamiento a
cualquier elemento sobre el cual se desea tener una percepcién, asi sea un

bien, servicio, empresa, persona, son objeto de posicionamiento.

De acuerdo con los conceptos encontrados por Al Ries, manifiesta que
‘el posicionamiento comprende tener siempre el reconocimiento del
consumidor, por nombre, por marca, por promocion”. Es decir, la

identificacion que se la reconoce facilmente.

Para lograr el posicionamiento se debe tener claro cual es la percepcion
que se desea alcanzar con el publico objetivo, para ese efecto se debe
pensar en un producto diferenciado, en un nombre que llame la atencién o
un servicio con un valor agregado, lo cual lo hard destacar su presencia y

logrard el posicionamiento anhelado en la mente del consumidor.
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El Posicionamiento de mercado segun Kotler (2006), lo define como el
acto de disefar la oferta y la imagen de la compafia buscando ocupar un
lugar distintivo en la mente del mercado objetivo El posicionamiento se
establece por el atributo, se sugiere que sea uno solo para facilitar la
permanencia en la mente del consumidor. También por el beneficio que
brinda lo cual tiene relevancia en la preferencia del consumidor. Por la
Calidad o precio depende de la estrategia aplicada si se decide producir

MAas o con precio mas comodo para el cliente.

Kotler (2006), los consumidores posicionan una marca especial en su
cabeza por algun componente del marketing mix. Sin embargo, por el lado
de las empresas son las que seleccionan cual es el componente por el cual
deciden realizar la estrategia que mejor convenga para alcanzar el deseo del
consumidor. Lo establece en 3 pasos:

e Identificar las posibles ventajas competitivas
e Seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles
y una estrategia general de posicionamiento.
e Presentar y comunicar al mercado la posicién escogida.
Stanton, Etzel y Walker (2004) establecen que el posicionamiento es
el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone
para crear y mantener en la mente del consumidor meta una imagen
particular en relacién con los productos de la competencia; y enfatizan
gue, el posicionamiento se refiere a la imagen del producto en
relacion con los productos competidores. De acuerdo con Stanton

(2007) el posicionamiento contiene tres pasos:

e |dentificar que es importante para el mercado objetivo.
e Estudios de posicionamiento
e Elaborar un mapa de conceptos para comparar con la

competencia
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Para el posicionamiento se debe determinar cuales son los elementos

sobre los que se aplicara las estrategias para beneficio de los consumidores:

e Importante: Proporciona a los consumidores meta un beneficio
altamente valorado

e Distintiva: Los competidores no ofrecen esta diferencia o la
empresa la ofrece de mejor manera

e Superior: La diferencia es superior a otras formas en que el cliente
podria obtener el mismo producto

e Comunicable: La diferencia se puede comunicar a los
compradores

e Exclusiva: no se puede copiar la diferencia facilmente

e Asequible: se paga por la diferencia

e Rentable: la empresa lo introduce de forma rentable.

1.5.Propuesta de valor

La propuesta de Valor es una promesa de valor por entregar, es la
principal razén por la que un prospecto va a comprar contigo y no con la

competencia (Kotler, 2006).

De acuerdo con Nufiez (2017) manifiesta que la propuesta de valor es la
expresion concreta de los beneficios que recibiran los clientes a los que se
dirige como consecuencia de hacer negocio con quien la propone. A cambio
de esos productos y servicios ofrecidos, la empresa obtiene de sus clientes,

en la mayoria de los casos, una remuneracion.

Se refieren a los beneficios adicionales que generan diferenciacion entre
otros similares en el mercado, y sobre los cuales los consumidores esperan
recibirlos para satisfacer sus necesidades. Al consumir el producto y
descubrir el valor diferenciador generara fidelidad para que la compra se

vuelva a generar. Espinoza (2016) indica que es el factor que hace que un
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cliente se incline por una u otra empresa y lo que busca es solucionar un

problema o satisfacer una necesidad del cliente de manera innovadora.

Figura 4. Propuesta de valor y posicionamiento

Fuente: La propuesta de valor, el posicionamiento y los mensajes de marketing, (Matarranz,
2017)

Elaborado por: Paula Espinoza

Los conceptos de propuesta de valor y posicionamiento se encuentran
relacionados porque buscan diferenciarse entre la competencia, de esta
manera logran la preferencia de un mercado y asegurarse de que siempre
se encuentre en la mente del consumidor cuando se trate de comprar esa

clase de producto.

De acuerdo con Diaz (2014) Una propuesta de valor ayudara a
conseguir que el cliente logre identificar el producto, debe explicar el
beneficio y porque es mejor que la competencia, para lo cual los elementos

de una Propuesta de Valor deben incluir:

e Claridad: debe ser facil de entender y dejar completamente claro
porque deben comprar el producto y no a la competencia.

e Resultados especificos: el producto no solo debe atraer, también es
necesario que el negocio sea bueno para ambas partes. Debe llamar
la atencién para generar la venta.

e Diferenciacién: debe ser original, cautivar mas que los productos de la

competencia para que decidan comprar.
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e Ser entendible: debe ser facil de comunicar, asegurate que pueda
leerse en unos 5 segundos, de nada te sirve ser el mas innovador, Si

no sabes vender tu producto.

La férmula seria:

Tu producto o Servicio + tu Cliente Ideal + el Resultado Final Esperado

La férmula también se la concebira asi:

Qué se hace + A quién + Como + Para qué

De esta manera la mezcla completa de beneficios en los cuales se va a

posicionar la marca.

Propuesta de valor
Precio

Mas Mismo Menos

Beneficios Mismos

Figura 5. Propuesta de valor
Fuente: Propuesta de valor, Medina (2012)

e Mas por mas: Se ofrece el mejor producto a un precio mas alto

e Mas por lo mismo: Se ataca a los competidores ofreciendo una marca
de calidad, pero con precio mas econémico.

e Lo mismo por menos: Esta propuesta es poderosa porque se ofrece
variedad con buenas ofertas.

e Menos por mucho menos: Se refiere a escasos beneficios por menor
precio. No es atractiva para el consumidor.

e Mas por menos: Buena calidad por menos precio
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1.6.Marketing mix

El Marketing Mix esta relacionado directamente con el segundo y
tercer paso del modelo general propuesto de marketing y se puede
definir como la conjugacién de cuatro factores fundamentales, el
producto que se ofrece, su precio, el sistema de distribucién que se
utiliza para hacerlo llegar al mercado y la comunicacion que utiliza la
empresa u organizacion para informar, persuadir y hacer recordar al

cliente (Martinez, Martinez, y Parra, 2016).

l MANKE TING MiX

Moo I l FRECID | }ll';l“lblll'll‘& { COMUNICACION

MIBLICO OIUE TIVO

Figura 6. Detalle de un modelo de marketing mix.
Fuente: Estrategias de Marketing, (Parra & Beltran, 2011)

De forma sencilla los recursos que cada uno de los factores del
marketing mix deben de incluir segun la necesidad y el planteamiento que se
proponga para cumplir con los objetivos establecidos. El uso de dichos
recursos va a depender de varios aspectos tanto internos como externos de
la organizacion en la que se ejecute las estrategias de marketing digital, es
decir, hay empresas que buscaran enfocarse mas en unas herramientas que
en otras en funcién de aspectos como los recursos monetarios que posea, el
talento humano, la competencia, el mercado, asi como también la mision y

vision que se hayan dictaminado.

A pesar de su alto grado de utilidad y proliferacion tanto entre el publico

en general como en mercadologos, el marketing mix también se ha visto
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sujeto a criticas de parte de quienes buscan la constante actualizacién de los

conceptos tradicionalmente usados.

Producto

Presentacién

D

Partners-
Alianzas

Plaza-
Distribucion

Marketing
Mix

Procesos Promocion

Personas

Figura 7. Propuesta actualizada de un modelo de marketing mix.
Fuente: Marketing Mix, (Rivera, Arellano, & Molero, 2013)

Como se puede examinar en la figura, las adherencias que se hacen al
marketing mix original, no sirven para reemplazar a los recursos previamente
propuestos, sino que van interconectados en wuna relacion de

codependencia. A continuacién, se analizan los nuevos recursos agregados.

La critica que varios autores e investigadores han hecho, no va en
funcion de querer cambiar los principios por los cuales se origind en sus
inicios los cuatro factores del marketing mix, sino mas bien se enfocan en
gue es necesario agregarle otros conceptos adicionales para que se
mantenga como una herramienta util y aplicable a las realidades mas
actuales. Esto se ve reflejado en la propuesta que hacen Rivera, Arellano y
Molero (2013) donde incluyen 4 nuevas P’s para los estudios que se
promuevan en la actualidad.
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Tabla 1
8 P’s de Marketing Mix

8P

CONCEPTO

Producto: Es lo que se esta vendiendo ya sea un bien o
servicio
Producto béasico: es el primer nivel de un
producto y es el bien o servicio que cubre una
necesidad.
Producto real: contiene el conjunto de atributos
que desean los consumidores y lo diferencian de
la competencia. Este nivel esta conformado por el
producto y sus caracteristicas, estilo, empaque,
nivel de calidad, durabilidad y confiabilidad, y por
supuesto la marca.
Producto aumentado: son beneficios aumentados
sobre mejora de productos.
Variedad del producto
e Disefio
e Caracteristicas
e Empaque
e Tamarfos
Precio: Corresponde al valor monetario del bien o

servicio.

Estrategia de precio de penetracion: consiste en
fijar un precio inicial para conseguir una
penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir,
para atraer rapidamente a un gran numero de
consumidores y conseguir una gran cuota de
mercado.

Estrategia de precio orientado a la competencia:
para diferenciarse de la competencia, es la de

estimular la demanda de los segmentos actuales
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y/lo de los segmentos potenciales que son
sensibles al precio.

Plaza: Es el punto de venta donde se pone el bien o
servicio. Asi como también su distribucidon hacia
el destino final.

Canal: Directo del productor al consumidor.

Promocion: Acciones que ofrece la empresa para llamar la
atencion del consumidor y garantizar la compra.

e Promocion de ventas
e Publicidad

e Fuerza de ventas

e Relaciones publicas
e Mercadotecnia directa

Personas: Corresponde en identificar al publico objetivo al

cual se desea atraer.
Clientes: entendido, amistoso, reflexivo
Equipo de trabajo
Proveedores
Procesos: Representan los flujos de trabajo, procedimientos

y metodologias que deben ser utilizados por la
empresa. (Manuales de proceso de entrega de
atencion de cliente la parte de logistica como va
a ser)

Control

Calidad

Métodos

Sistemas

Viabilidad
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Partners: Es la manera de interrelacionarse con otros.
Alianzas sobre productos:

Enlaza a compradores con sus proveedores, para
obtener entregas oportunas, mejorar calidad y

reducir costos.

Presentacion: Dar a conocer la empresa su trayectoria y éxitos.
Por medio de la construccién de la marca.

e Presentando los resultados del servicio

e Asistencia directa

e Transmitir confianza

e Actualizado en industria.

Fuente: Marketing Mix, (Rivera, Arellano, & Molero, 2013)
Elaborado por: Paula Espinoza

Insights
Los insights son los aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar

de los consumidores que generan oportunidades de nuevos productos,
estrategias y comunicacion accionable para las empresas. Surgen luego de
una indagacion a profundidad de los aspectos ocultos, profundos,

inconscientes o inconfesables del consumidor. Seligman (2018)

1.7.Variable promocién

Stanton, Etzel y Walker (2007) define a “la promocién como los medios
para estimular la demanda disefiada para completar la publicidad y facilitar
las ventas personales”. Por otra parte, Kotler y Armstrong (2017) indican que
“son los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio”. Un concepto adicional lo tiene Romero (2012) como un
conjunto de ideas, planes y acciones comerciales que refuerzan la venta

activa y la publicidad, y apoyan el flujo del producto al consumidor.

De acuerdo con Ramoén (2016) la promociéon de ventas es la

utilizacion de técnicas de incentivo que crean una percepcion de un
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valor mayor de la marca entre los consumidores, el comercio y los
compradores, con el fin de incrementar en el corto plazo el nivel de
ventas adquieren una connotacién de trabajo veloz, eficiente y

convincente para los productos.

Las variables se comprenden como un sinnimero de sugerencias que se
deben tener en consideracion para poder establecer una estrategia y
alcanzar a destacarse en el mercado. Pueden ser estas variables la
originalidad, el target de clientes, producto temporal y la flexibilidad ante las
necesidades de los clientes.

Mexcia de
promocion

Figura 8. Variables de promocion
Fuente: Campafa de promocién, 2010

Las variables de promocion comprenden una serie de maneras como
llegar al publico en general y la definicion que la empresa sostenga que es la
mejor sobre la cual se va aplicar una sola o combinadas, con lo cual lograra
qgue tenga varias herramientas para aplicar en diferentes segmentos o

determinado publico.
Los objetivos de la variable de la promocion de ventas dependen hacia

qué publico va dirigido, para los independientes como consumidor final, y

para comerciantes y distribuidores.
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Tabla 2

Objetivos de la promocion

Para e Estimular las ventas de productos
consumidor establecidos.
es

e Atraer nuevos mercados.

e Ayudar en la etapa de lanzamiento del
producto.

e Dar a conocer los cambios en los productos
existentes.

e Aumentar las ventas en las épocas criticas.

e Atacar a la competencia.

e Aumentar ventas mas rapidas de productos
en etapa de declinacion y de los que se

tiene todavia mucha existencia.

Para e Obtener la distribucion inicial.

comerciant e Incrementar el numero y tamafio de los
es y pedidos.

distribuidor

e Fomentar la participacion del canal en las

es . )
promociones al consumidor.

e |Incrementar el trafico en el establecimiento.

Fuente: Mercadotecnia — Objetivo de la promocién de venta, Fischer y Espejo (2015)
Elaborado por: Paula Espinoza

1.8.Herramientas de promocion

De acuerdo con Kotler (2006) permiten a la empresa dirigirse a un
segmento determinado de clientes. La utilizacién de una u otra herramienta
va a depender del segmento al que la empresa quiere abordar y de los
objetivos que se quieran alcanzar.

Amstrong y Kotler (2013) “Las 5 herramientas principales para la
promocién son: Publicidad, Promocién de venta, Ventas personales,

Relaciones publicas y Marketing directo”. Por otra parte, Molinillo (2014)
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indica que “las promociones dependen de los objetivos del emisor y las

caracteristicas del receptor. Basicas y de apoyo”.

En base a estos conceptos se describen las herramientas a utilizar para
la aplicacion de este proyecto cuando se trate de consumidor final o cuando

se trate de un comerciante o distribuidor.

Tabla 3

Herramientas de promocién para consumidores

Descuentos

Son una reduccion (por lo general momentanea)
al precio regular del producto; por lo cual, los
consumidores logran un ahorro con respecto al

precio normal del producto.

Bonificaciones

Son articulos que se ofrecen gratuitamente o a
costo muy bajo como incentivo para comprar un

producto.

Concursos o

sorteos

Son aquellas actividades que proporcionan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo,
como dinero en efectivo, viajes o mercancia, sea

por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional

Promociones
en puntos de

compra

Incluyen exhibiciones y demostraciones que se

efecttan en el punto de compra o de venta.

Recompensas
por ser cliente
habitual

Son dinero en efectivo u otros incentivos que se
ofrecen por el uso habitual de ciertos productos o

servicios de una empresa

Fuente: Promocion de Venta Thompson (2015)
Elaborado por: Paula Espinoza
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Tabla 4

Herramientas de promocion para comerciantes y distribuidores

Exhibidores en puntos

de venta:

Son esfuerzos que se realizan en el punto
de venta, como exhibicién de productos y
hojas de informaciébn que sirven
directamente a los detallistas a la vez que

apoyan la marca.

Demostraciones del
producto:

Son un medio, considerado por los
comerciantes, como importante para
atraer la atencion hacia un producto,
mediante la demostracion del como se

usa

Descuentos especiales:

Son reducciones al precio regular del
producto por compras mayores O
paquetes preestablecidos. Estas
reducciones pueden beneficiar
Gnicamente al comerciante y/o a sus

clientes.

Fuente: Promocion de Venta Thompson (2015)

Elaborado por: Paula Espinoza

1.9.Publicidad

De acuerdo con Ares y Brenes (2017) manifiestan que “la publicidad es
uno de los elementos esenciales para conseguir una adecuada animacion
del punto de venta y al utilizarla de forma correcta constituye un instrumento
importante”. Thompson (2015) complementa indicando que es una forma de
comunicacion impersonal de largo alcance porque utiliza medios masivos de
comunicacién, como la television, la radio, los medios impresos, el internet,

etc., y cuyas caracteristicas que la distinguen de los otros elementos del mix

de promocion.

La publicidad es el medio comunmente utilizado para generar llamar la

atencion de los clientes, entre sus principales objetivos es incrementar las
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ventas de la empresa, para tal efecto realiza una inversion en alguna
campafa para concretar el producto y el mensaje que se va a publicitar para

lograr la meta plantada.

Russell (2005) identifica en mayor medida con anuncios y comerciales,
las ideas creativas generalmente es el resultado de una investigacion que

ofrece las perspectivas del consumidor en la seleccién de productos.

Chong (2007) acota que es una actividad comercial utiliza técnicas
creativas para diseflar comunicaciones identificables y persuasivas en los
medios de comunicacion masiva, a fin de desarrollar la demanda de un
producto y crear una imagen de la empresa en armonia con la satisfaccion
de los gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar social y

econdmico.

La publicidad parte de un disefio de investigacion del publico y sector
objetivo para conocer las necesidades, gustos, afines que lograran levantar
informacion necesaria para el disefio de la publicidad, en el ambiente
adecuado, asi como la comunicacién mas acertada y de facil comprension

para el receptor del mensaje que es el consumidor.

Tipos de publicidad

OTL - On The Line

De acuerdo con Libreros (2013) se refiere a la estrategia de marketing
que se desarrolla en un medio masivo con crecimiento exponencial.
Todo este proceso debe ir acompafado con la velocidad que requiere el
mundo actual. Se acota ademas por Thomas (2001) es aquella
publicidad que se realiza a través de medios totalmente digitales y con la
facilidad de interaccion con el consumidor: sitios web, redes sociales,

tiendas virtuales, etc.
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BTL - Below The Line

De acuerdo con Libreros (2013) comprende el empleo de medios no
masivos dirigidos a segmentos especificos con el objetivo de impulsar la
promocién de cierto producto o servicio mediante acciones de
comunicaciones creativas, sorprendentes y con altas dosis de
aprovechamiento de oportunidades. Otro concepto lo indica Thomas
(2001) la publicidad en medios no convencionales que emplea el factor
sorpresa y es muy creativa. Se basa en un plan a corto plazo que busca

llegar al mayor numero de clientes al menos costo.

e Publicidad en exterior o interior
e Anuncios Y Material Pop (Point Of Purchase)
e Anuncios En Linea

e Guerrilla Marketing

ATL - Above The Line
De acuerdo con Libreros (2013) consiste en emplear dentro de la
estrategia de comunicacion medios de difusibn masivos y costosos.
Esta estrategia, generalmente es utilizada para llegar al publico
objetivo de manera rapida e Intensiva, para generar un impacto a
mediano o corto plazo con beneficios directamente visualizados en las

ventas.

Por otra parte, Thomas (2001) define que es la publicidad que busca
promover la marca a través de medios convencionales masivos como la
television, el cine, la radio, los medios impresos, etc. Los medios ATL

son:

e Television
e Radio
e Prensa (Revistas Especializadas, Periodico)

e Impresos (Folletos, Brochures, Etc.)

44



TTL - Through The Line

De acuerdo con Libreros (2013) se trata de abarcar con esta estrategia
mas ambitos y no enfocar todos los esfuerzos de marketing en sélo una
linea, cubriendo asi todo nicho de mercado propenso a adquirir el bien o
servicio publicitado. Junta de manera sinérgica tanto los medios ATL
como BTL. Se complementa con lo que indica Thompson (2015) se
caracteriza por aunar estrategias ATL o Above The Line con estrategias
BTL o Below The Line. El resultado es una combinacion integrada de
acciones gue logra optimizar los resultados.

Medios publicitarios

Prensa Escrita
Bassat (1993) “es un gran medio de comunicacién que permite

argumentar y reflexionar y complementa a la television”.

La Radio

Es todo un clasico entre los medios, tiene enormes posibilidades de
desarrollo y es un excelente soporte para multitud de campafas. La
radio es un gran medio publicitario y la imaginacién es otro de sus
poderes. Mas importante todavia es la capacidad de segmentar a
publicos por edades, por estilos de vida, por gustos particulares, gracias

a esa variedad temética que ofrece la radio. (Bassat, 1993)

Publicidad Exterior

La publicidad exterior debe ser, sobre todo, impactante. Se puede
colocar donde se estime mas conveniente. Permite segmentar
geograficamente, y hacer incluso pruebas en pequefias o grandes
ciudades. La publicidad exterior debe competir con el paisaje de la
ciudad, con todo lo que ocurre en ella, por lo que debe potenciar su
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capacidad de sorpresa, de impacto, de relevancia, de llamar la atencion

para no pasar desapercibida. (Bassat, 1993)

Television

Es el Unico medio, con el cine, que permite mostrar la idea en
movimiento, a todo color y con el sonido que mas nos convenga. Es el
medio por antonomasia. Por eso, la mayor parte de los presupuestos
publicitarios de las compafiias van a parar a campafas de television vy,
ciertamente, son muchos miles de millones los que se invierten en ello.
La television interactiva permite dar respuesta directa desde casa,
participar en sondeos y concursos, pedir mas informacion, etc. El
televisor se convierte en un elemento mas dinamico y el telespectador

pasa a ser activo. (Bassat, 1993)

Relacion Cliente-Agencia

En las relaciones cliente-agencia, la psicologia juega un papel muy
importante. La mejor manera de interpretar las necesidades del cliente
es respetar sus objetivos pero con la méaxima libertad creativa. (Bassat,
1993)

1.10.Relaciones Publicas

De acuerdo con Castillo (2009) se manifiestan como una actividad
comunicativa entre una organizacion y sus publicos en la busqueda de la
comprension y el beneficio mutuo (...) una relacion fructifera, es decir, que
los dos salgan beneficiados en esa ilacion. Acota ademas Chong (2007) al
conjunto de acciones que realiza una empresa para darse a conocer mejor

por el publico y crear una corriente de simpatia y prestigio hacia ella.

Las relaciones publicas sirven como un medio de comunicacion

persuasiva y sutil entre varios participantes que dan a conocer un tema en

46



comun que interesa a todos los participantes. Sirven para lograr acuerdos

que se beneficien ambas partes logrando una comunicacion asertiva.

Herramientas de la RRPP

Existen muchas herramientas, pero las que se van a usar son las siguientes:

Eventos

Es una oportunidad para establecer contacto directo y personalizado,
para afianzar lazos y vinculos con clientes y proveedores. A través de un
evento se puede llamar la atencion, despertar interés y movilizar a todo
el publico objetivo para exponer: Novedades de la empresa; Servicios
que ofrece; Innovaciones; Aspectos de nuestra organizacion que

queremos resaltar (Talaya, 2018)

Los pasos para realizar el evento son:
e Determinar el objetivo del evento
e Participantes
e Presupuesto
e Lugar, hora
e Logistica

e Decoracion y comida

Noticias

Se proponen informar a un publico determinado sobre algo que
representa una novedad, que tiene importancia y que es actual. Las
noticias pueden ser textos en los diarios, palabras que pronuncia una
persona por radio 0 videos que se observen en television o Internet.
(Martini y Luchessi, 2016)

Discursos

Es toda sucesion de palabras, expresadas de forma oral, extensa o

corta, que sirva para expresar lo que discurrimos; debe ser adecuado, es
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decir, ordenado, acomodado y proporcionado para lo que se quiere,

perfecto para el caso.

De acuerdo con Aldas (2007) es un mensaje que se pronuncia de
manera publica. Se trata de una accion comunicativa cuya finalidad
es exponer o transmitir algun tipo de informacién y, por lo general,
convencer a los oyentes. Existen tres funciones principalmente en
un discurso: entretener, informar, convencer. Las partes de un

discurso son: introduccion, desarrollo y conclusion.

— RELACIONES PUBLICAS —

INTERNAS

EXTERNAS

Fortatecimiento de las
relaciones internas & ravés
de |a generacién de
vinculos y [ gestion de las

Dosarrollo de fas

estrategias bptimas para

slcanzar metas, hacer

allanzas institucionales y

comunicaciones, dar la mejor cara a grupos
do interés.
Herramientas: Jp— ﬂ\ ol Vo N Herramientas:
 Publicaciones y revistas + Contacto
para colsboradores con medios

+ Difusidn de las metas, a ff\DIL + Bolatines

|2 filosofla y los valores
+ Conferencias

+Redes soclales de la g0 pransa

organizacién

« Entrevistas

+ Envlo de noticlas via
corrao slectrdnico +Artleulos y
columnas

+ Reuniones periddicas

Logrando posicionar
3 fa organizacién
ademds de contar

CON NUEYOS YOCEros.

Q

De forma que se
establezca un )
contacio permanente|
con &l equipo.

Figura 9. Relaciones publicas internas y externas
Fuente: Relaciones Publicas, Arteaga (2018)
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1.11.Ventas personales

De acuerdo con Diez de Castro y Navarro (2013) “las ventas personales
son aquellas que se producen entre dos interlocutores, el vendedor y el
cliente de forma directa”. Es mas utilizada para productos de consumo de
especialidad como seguros, lotes de cementerios, etc. Por otra parte, Sulser
(2004) manifiesta es una herramienta de promocion en la que un
representante de la compaiiia realiza labor de venta ante uno o varios

clientes, ya sea de forma personal o via telefénica.

Las habilidades que deben tener los vendedores son:

e Habilidades de escucha

e Seguimiento

e Adaptabilidad a la situacion

e Tenacidad, hacer las cosas que hay que hacer
e Habilidad organizativa

e Habilidad de comunicacion

e Capacidad de interaccién

e Superar obstaculos

e Habilidad para cerrar negocios
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Cantidad de vendedores requeridos

Tabla 5
Cantidad de personal requerido
Minutos de trabajo Diario Mensual
Visita de clientes 175 3850
Trabajo oficina 90 1980
Reunién planificacion 45
Movilizacion 60 990
370 6820
Minutos extras
Tiempo de espera 40 880
Almuerzo 50 1100
Imprevistos 20 440
110 2420
Minutos trabajo dia 480 9240
Detalle Mlnut_os Tlempq
trabajo requerido
Tiempo requerido 370 x 22 dias 8140
Tiempo de trabajo 480 x 22 dias 10560
Relacion TR/HT 8140
10560
Necesidad de personal 1

Fuente: Administracion de ventas. Relaciones y sociedades con el cliente, Hair (2010)
Elaborado por: Paula Espinoza

e Gestion del tiempo

El calculo de los vendedores consiste en determinar cuanto es el tiempo
real de trabajo y el tiempo que es usado para otras actividades que son parte
de su itinerario pero que no corresponden a la productividad de la gestion
comercial. En la tabla anterior se detallan como minutos productivos a las
visitas de clientes, trabajo en oficina, reuniones de planificacion de trabajo, y

el tiempo de movilizacién que se toma hasta llegar al cliente.

El tiempo no productivo consiste en el tiempo de espera que el vendedor
lo asume en su jornada de trabajo al igual que los imprevistos entre su lugar

de trabajo hasta llegar al punto de encuentro con el cliente. A este horario
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también se considera el horario de almuerzo y de necesidades bioldgicas

como el aseso posterior al almuerzo.

El tiempo laboral es = 370 minutos diarios

El tiempo extra es = 110 minutos diarios

Total, dia de trabajo = 370 + 110 = 480

Que es el total de horas laborales 8 horas al dia = 60 minutos x hora = 480

minutos

Tiempo requerido de trabajo por mes = 370 x 22 dias laborales =8140

Tiempo laboral de trabajo al mes =480 x 22 dias laborales = 10.560

Personal requerido 8 140 / 10 560 = 1 persona

Este célculo esta basado para el desarrollo de un punto especifico en
una region, se debe analizar cada region su entorno con la finalidad de

determinar a nivel nacional cuantos son los vendedores requeridos.

Division de regiones

De acuerdo con Arenal (2018) se la realiza con la finalidad de
determinar al conjunto de clientes actuales, antiguos y potenciales
asignados a un determinado vendedor, delegacion, distribuidor, etc.
La region de ventas tiene que estar localizada en un area que facilite
su adecuada y rentable cobertura, quedando bien definidos sus
limites geogréficos para facilitar la tarea de valoracion y control. La

division se justifica en:

e Ofrecer una imagen positiva como empresa organizada.
e Aumentar la efectividad de la fuerza de ventas.
e Facilitar el establecimiento de cuotas de ventas.

e Asegurar una mejor cobertura del mercado.
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e Eliminar la duplicidad de gestiones.
e Establecer una mejor definicion de las obligaciones del vendedor.
e Un adecuado control y seguimiento.

e Realizar planes de expansion. (Arenal, 2018).

De acuerdo con Arenal (2018), las estrategias por lo cual se realizan las
divisiones por regiones son: Gestion de tiempo: Para garantizar que el
tiempo del vendedor sea productivo distribuyendo eficazmente cada

localizacion con la ayuda de un mapa.

e Equilibrio entre zonas: Asignar un determinado grupo de clientes entre
vendedores para que exista igualdad de beneficios y tiempo
distribuido en las actividades asignadas.

e Aprovechar el tiempo: Con la finalidad de disminuir los tiempos
improductivos, de esta manera se evitara retrasos en la operativa real
del vendedor y aprovechar de manera eficiente la gestidn bien
programada para cada region.

e Relacionar las visitas: Es importante determinar por cada cliente la
zonificacion para establecer secuencialidad en las visitas, de tal
manera que se agreguen en un solo espacio, tiempo un grupo de
clientes para agilizar su trabajo y sea mas eficiente.

e Planificar prioridades: Como toda area de venta se planifica de forma
general, asi mismo de forma particular cada vendedor debe planificar
su trabajo estableciendo prioridades desde la mas compleja hasta la
mas pequefia para garantizar el cumplimiento por dia de la gestién

comercial.
1.12.Promocién de ventas
De acuerdo con Chong (2007) manifiesta que es un conjunto de

actividades comerciales que, mediante la utilizacion de incentivos,

comunicacién personal o a través de medios masivos, que estimulan de

52



forma directa e inmediata la demanda a corto plazo de un producto o

servicio.

Rivera y Vigaray (2012) indican que consiste en incrementar las ventas a
corto plazo, en este sentido, puede actuar directa o indirectamente sobre los
consumidores. Por lo tanto, debe estar incorporada en el plan estratégico
anual junto con la publicidad, fuerza de venta y actividades de relaciones

publicas.

La promocion es un cumulo de actividades direccionadas para apoyar al
departamento comercial con las ventas, por lo que se encuentran
relacionadas la publicidad y las ventas personales, porque son las que van
directo hacia el consumidor por medio de un mensaje o por el vendedor que

tiene el contacto directo.

Por lo anterior, la promocion de ventas ayuda a estimular la demanda y
facilita las ventas, para lo cual utilizan un conjunto de ideas y acciones que
ayudan a reforzar las actividades del ejecutivo comercial, utilizando
incentivos que mejorardn la comunicacion y se enfocaran en incentivar de

forma directa para que realice las compras.

El objetivo de la promocion de venta sera:
e Estimular demanda de usuarios
e Mejorar el desempefio de las funciones de marketing y de los
distribuidores
e Complementar las actividades de publicidad, fuerza de ventas y
relaciones publicas.
A su vez debe enmarcar al colectivo que se dirigen:
e Introduccién
e Motivacion
e Informacion

e Animacion

53



Herramientas de promocion

De acuerdo con Chong (2007), la promocién de ventas se basa en
ofrecer un incentivo a corto plazo para generar la venta. Este incentivo
puede estar dirigido al vendedor, al distribuidor o, directamente, al
consumidor o cliente potencial. Los objetivos por lo cual se aplican las

herramientas de promocion son:

e Aumentar las ventas (resultado a corto plazo)

e Conseguir que el publico pruebe un nuevo producto

e Eliminar stock y aumentar la rotacion

e Motivar al detallista para conseguir un mejor lugar en lineales y
estanterias

e Premiar la fidelidad

e Hacer que el cliente deje a la competencia para que use nuestro

producto
Tabla 6
Herramientas de Promocion
Ofertas Muestras para poder probar el producto
especiales Vales y cupones de descuento

Reembolsos de una parte del precio pagado
Paquete especial con méas producto

2x1

Mitad de precio

Concursos, Regalos publicitarios
premios y sorteos Premios y sorteos

Premios seguros a la fidelidad del cliente

Motivacion a Comisiones

vendedores Concursos

Fuente: Promocién de ventas, Chong (2007)
Elaborado por: Paula Espinoza
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1.13.Marketing directo

De acuerdo con Ares y Brenes (2017) manifiestan “es aquella publicidad
que se encarga a través del correo postal o en mano de clientes potenciales”
por otra parte, los autores Santesmases, Merino, Sanchez, y Pintado (2013)
indican “es una forma de comunicacion de la empresa, que se caracteriza
por ser personalizada e interactiva, es decir se busca un feedback por parte

del publico objetivo”.

El marketing directo mejora en la comercializacion de los productos
porque se encarga de atraer la atencién de los consumidores, mediante un
estudio y analisis de sus principales necesidades ya sea por precio, rebajas,

mitad de precios, entre otros que ayudan a que la venta sea de corto plazo.

Otro concepto adicional se obtiene de Chong (2007) como la técnica
para comunicar y promover las ventas en forma personalizada, mediante
canales de comunicacion dirigidos a los consumidores potenciales y
habituales, cuyos esfuerzos son medibles y modificables de acuerdo con los
resultados obtenidos dia a dia.

Esta clase de comercio es de forma mas directa, personalizada y dirigido
a un publico puntual y logrando captar la atencion de varios en un solo
mensaje, por lo tanto, el marketing directo es importante contar con un
publico objetivo, consigue varios clientes para concretar ventas, resultados
acertados y se alcanzara una mejor perspectiva del mercado al cual enfocan

los productos.

Herramientas de Marketing directo
Los instrumentos funcionales del marketing directo son las bases de
datos y las listas. Las bases de datos son herramientas informaticas que

permiten explotar los datos de los clientes actuales y/o potenciales de la
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empresa. El objetivo de todo mensaje de marketing directo es producir

una respuesta. Esta puede consistir en solicitar mas informacion, visitar

un sitio web, enviarnos sus datos para participar en un evento o recibir

una muestra, realizar una compra, etc.

Las herramientas de Marketing directo son:

Tabla 7
Herramienta de Marketing Directo
mailing El envio de correo es un medio directo y personalizado,
e usa el espacio necesario y ofrece gran versatilidad de
formatos.
Buzoneo y Este envio no es personalizado, pero se vale de medios
Encartes como la prensa, buzones de correos, entre otros para
introducir publicidad fisica, es uno de los medios mas
efectivos de llegar al cliente segmentado por la zona
donde habita.
Redes Son medios directos y personalizados, que ofrecen
Sociales velocidad de respuesta, su produccion es muy rapida,
son medibles y efectivos. Ademas, ofrecen el efecto de
propagacion o (viralidad), al ser facilmente re-enviables.
Mensajes de Ofrece servicios similares al e-mail y las redes sociales.
Texto Brinda la posibilidad de enviarlo masivamente en un
espacio geografico cuando el cliente se encuentra
dentro de una localidad determinada.

Fuente: Comunicacion integrada de marketing (Estrella y Segovia, 2016)

Elaborado por: Paula Espinoza

Segun Kotler (2013), la CIM (Comunicaciones Integradas de Marketing)

es el concepto bajo el cual una empresa integra y coordina sus multiples

canales de comunicacion para entregar un mensaje claro y consistente con

cuidado. Los canales o herramientas son: publicidad, promocién de venta,

relaciones publicas, ventas personales, mercadeo directo.
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1.14 Marketing digital

De acuerdo con Mufiz (2010) manifiesta que E- marketing es un
conjunto de estrategias, técnicas y operaciones que, coordinadas a través de
Internet, buscan aumentar las ventas de un producto o servicio. En este
contexto Chaffey y Russel (2002), indican que E-Marketing nace a partir de
la aplicacion de las tecnologias de la informacion para mejorar aspectos
tales como la comunicacion con el cliente, las facilidades de servicios
transaccionales de compra venta y como plataforma para generar

posicionamiento de marca.

El Marketing Digital o también llamado E-Marketing, se ha mantenido en
constante ampliacion en lo que respecta a las definiciones que se le dan.
Esto es debido al creciente uso que se le puede dar a una herramienta como

lo es el internet una vez que se lo junta con el marketing.

El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de
acciones de Marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de
comunicacién telematicos para conseguir el objetivo principal que marca
cualquier actividad del marketing: Conseguir una respuesta mesurable ante

un producto y una transaccion comercial. (Equipo Vértice, 2010).

Las herramientas de marketing digital para seleccionar se encuentran las

siguientes:
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Tabla 8
Herramientas de Marketing digital (bajar a seo)

SEMRush Herramienta completa de SEO y andlisis de la
competencia digital.

Ahrefs: Esta plataforma permite encontrar oportunidades
de backlinks y contenidos para blogs.

Google Se podrd analizar de manera completa el

Analytics: comportamiento de los usuarios en tu sitio web.
Es gratuita.

Google Search Plataforma del buscador que permite identificar la

Console: frecuencia de rastreo del algoritmo en el sitio
web.

Fuente: Marketing Digital o Marketing Online, Pe¢canha (2019)
Elaborado por: Paula Espinoza

Como se ha detallado, el incremento del marketing digital esta
relacionado con el también aumento del uso del internet. Particularmente en
el Ecuador, el uso del internet no desacelera su crecimiento indistintamente

de los sectores en los cuales se lo quiera observar.

De acuerdo con Cruz (2009) es de esperarse entonces que gran cantidad
de departamentos de marketing que antes se enfocaban netamente en
mantener una presencia fuera de red u offline, opten en la actualidad por
introducir a las estrategias de marketing mas tradicionales, herramientas de

marketing digital.
1.15.Estrategias de marketing digital

De acuerdo con Moro y Rodés (2014) manifiestan las nuevas tendencias
de estrategias de marketing digital buscan la fusion interactiva de

proveedores, clientes y otros colaboradores en plataformas de comunicacion

en red con el objeto de conseguir sinergias y reducir costos operativos.
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Sordo (2019) complementa una estrategia de marketing digital es la
planificacion de ciertos pasos para llegar a objetivos definidos por medios
online, que conlleva aspectos como la creacion y difusion de contenidos a
través de los sitios web y las redes sociales, la gestion de correos

electronicos y blogs, entre otros.

El Marketing digital es uno de los mas modernos y mas baratos al
momento de comercializar un producto o servicio, ademas tiene la ventaja
que se llega a més lugares y consigue captar la atencién de mas clientes al
mismo tiempo. Por lo cual genera una ventaja competitiva de aquellas
empresas que se promocionan mediante los servicios digitales y las que

estan en desventajas.

A quien se crea el contenido

l &
I Problema a resolver

Formato ideal

£5% | Canales de uso

(z4>, |Frecuencia de publicacién

Figura 10. Estrategia de contenido creativa
Fuente: Marketing Digital: Qué es y las mejores Estrategias
Elaborado por: Paula Espinoza

De acuerdo con Pecanha (2019) los sitios web tienen mas
oportunidades de atraer al publico y, consecuentemente, conquistar mas
clientes, aumentar su percepcion de marca y saber cada vez mas sobre el
comportamiento de los consumidores. Entre las estrategias de marketing

gue brinda el internet se encuentran las siguientes:
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Tabla 9

Estrategias de Marketing Digital

Estrategias

Aplicacién

Inbound

Marketing

Es sinbnimo de marketing de atraccion. Buscan entender
las dolencias y problemas de los consumidores para, en
seguida, establecer un canal de comunicacion con ellos,
con la intencién de ofrecer una solucién a sus anhelos y

necesidades.

Marketing de

contenidos

El Marketing de Contenidos tiene como objetivo, posicionar
a tu marca en el lugar y momento adecuado de la jornada
de compra para ofrecer las mejores soluciones.

Por lo tanto, el Marketing de Contenidos es el proceso
estratégico de publicar materiales e informacion relevante y
valiosa, con el fin de atraer, convertir y encantar a la

audiencia.

Marketing en

Una estrategia efectiva de redes sociales debe generar una

las redes participacién significativa en la generacién de trafico para el

sociales dominio de la empresa, pero, al mismo tiempo, es un canal
de comunicacion y divulgacién de la marca.

Email Es el proceso de enviar mensajes con fines comerciales

Marketing para un grupo de contactos obtenidos por una empresa en

Internet. Puede ser utiizado como método de
fortalecimiento de la marca, generacion de ventas,
comunicacion con clientes y clientes potenciales, ya sea en
una tienda de comercio electrénico o en cualquier empresa

gue ofrezca productos y servicios.

Fuente: Marketing Digital: Qué es y las mejores Estrategias
Elaborado por: Paula Espinoza

1.16.Mobile marketing

De acuerdo con Seligman (2018) “el desarrollo de una estrategia de
marketing movil es el proceso de identificar como se utilizara mm en un

mercado determinado” Acota Pecanha (2019) “son todas aquellas acciones
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de promocién y difusibn que estdn especificamente creadas para los

dispositivos mdviles como teléfonos y tabletas”.

Moro y Rodés (2014) manifiestan que el Mobile Marketing o Movil
Marketing es realizar el comercio mediante los servicios que ofrecen los
teléfonos inteligentes y al tener una base registrada es mucho mas facil la
busqueda de los clientes potenciales, cual sera la estrategia de
comunicacion breve por este medio y los resultados esperados, como se
puede apreciar en la siguiente figura indican el nivel uno con respecto a los
clientes, y el nivel dos en cuanto a las decisiones claves que van enfocados

los mensajes del movil.

Segun Becker (2010) el Marketing Movil esta formado por cuatro

subsistemas:

e Productos y servicios: marcas, propietarios de contenidos y agencias
de marketing.

e Aplicacién: Proveedores de servicios de aplicaciones (ASP) y otros
proveedores de soluciones tecnoldgicas.

e Conexion: agregados de contenidos y operadores moviles
principalmente.

e Medios de comunicacién y otros publicadores.

Estos cuatro subsistemas deben integrarse de la mejor manera para
hacer llegar el producto o servicio al consumidor. Asi mismo, Becker (2010)
advierte que para que ello funcione, previamente debe existir una demanda
de esos productos y servicios y debe coexistir el apoyo con los canales

tradicionales.
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Level one CUSTOMER / TARGET

RESEARCH -~ OBJECTIVES - PLAN - CUSTOMER - STRATEGY
ANALYTICS - ROI - RELEVANCE

KEY DECISIONS

Level two
MOBILE MARKETING PROCESSES

SEARCH - COUPONS ~ APPS - PROXIMITY - MMS / SMS
BANNERS - GEO FENCING - OFFERS -~ INTEGRATION WITH
WEBSITE - BACK AND FRONT OFFICE

Copyright: (James Seligman,2017)

Figura 11. Claves en las decisiones de marketing
Fuente: Principios y estrategias de marketing, 2006

Las caracteristicas del Mobile Marketing son:

Capacidad de ubicacion fisica

Portabilidad, redes, infraestructura

Penetracion en el mercado de dispositivos

Patrones de uso, apps, facilidad de uso, satisfaccion
Influencias

Competiciones entre pares, asequibilidad, estilo de vida.

De acuerdo con Ardura (2006) ElI Mobile Marketing originalmente
utilizaba las plataformas méviles por mensajeria MMS y SMS con el
objetivo de desarrollar acciones de comunicacién o promocionales
interactivas. En general permite a las empresas interactuar con el

consumidor ahora llamado usuario de una forma pida, eficaz, medible,

ideal para cualquier tipo de accién de marketing.
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Figura 12. Formas de aproximacion del marketing mobile
Fuente: Mobile Marketing, Cascudo, 2010

Objetivos del Mobile Marketing:

e Mejorar la imagen de marca

e Incrementar el tréafico de clientes

e Aumentar las ventas

e Fidelizar al publico con la marca

e Generar feedback con los usuarios

Tabla 10

Fases iniciales de la implementacion

Objetivo Definir los objetivos de antemano facilita Ila
configuracion, asi como ayuda a medir el éxito
conseguido. Ej. Aumentar notoriedad, call-to-action,
branding, etc.

Target La forma en que responden a la campafia es propia

dependiendo de su segmentacion. Ej. Jbévenes,
adultos, mujeres, profesionales, etc. (buyer person:
ficha del perfil del cliente ideal identificado con:

demograéfico, formacion, ingresos, habitos.
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Estrategia

La elecciébn de la estrategia condiciona tanto los
medios y el formato como el tipo de contenido
escogido. Ej. Push, Pull, Didlogo, etc.

CRM: Realizar un programa basado en el Permission
Marketing para alcanzar una mayor aceptacion del

consumidor.

Duracion

La duracién y la frecuencia de repeticiéon influyen en
el disefio y la realizacién de la campafa, al tener un
efecto totalmente diferente en el target. Ej. Accion
Unica, serie de acciones. Etc

Mensual en los tres primeros meses, posterior a esto
cada seis meses hasta alcanzar el obijetivo

propuesto.

Medios soporte

El disefio de contenidos complementarios se tendra
que tener en cuenta, asi como la eleccién del tipo de
medio en funcion del target y los objetivos. También
debe tenerse

en cuenta la coordinacién y supervision general. Ej.

Prensa, Tv, Radio, Internet, etc.

Fuente: Mobile Marketing, Cascudo, 2010
Elaborado por: Paula Espinoza

1.17.APP

App nace de “Application”, es decir, aplicacion. La abreviatura es
APP.Las APP’s son pequenos programas o aplicaciones informaticas que

realizan funciones para las que han sido disefiadas: juegos, calculadoras de

todo tipo, directorios, glosarios, programas formativos, presentaciones o

catalogos de empresas, etc. (Frutos, 2019)

Las crean los desarrolladores con experiencia en aplicaciones, las
utilizan publico en general que busque el servicio, las adquieren por
playstore en para Android, iOS y Windows Phone, es preferible que las

aplicaciones tengan Geo posicionamiento que muestre informacién mas

cercana al momento de la busqueda.
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En la red se encuentran varias aplicaciones que se descargan en los
teléfonos inteligentes, utilizados directamente para generar una venta
directa, la cual facilita costos para la empresa, es mucho mas dinamica y los
resultados son més eficientes, sin embargo, el producto o servicio es lo que

debe ser diferenciador para que se multipliquen las ventas por este medio.

La comunicacion movil es la establecida o provista por medio de
dispositivos moviles que al ser portétiles le otorgan un alto grado de
continuidad sin importar la localizacion. Los canales a través de los cuales la
comunicaciéon mévil se ha desarrollado y se esta abriendo nuevos caminos,
se basa mayormente en tres grandes pilares: las redes inalambricas, la

conectividad a Internet y los sistemas de localizacion como el GPS.

Sus principales caracteristicas son:

e Simplicidad de uso. La mayoria aprovechan la intuitivita tactil del
Android e iOS.

e Facilidad de instalacién. Las apps se encuentran en repositorios
(Apple Store/ Google Play) desde el cual podemos descargarlas a
nuestros terminales.

e Son programas ligeros con funcionalidades muy concretas.

e Aunque existen multitud de apps gratuitas aquellas que son privativas

suelen tener precios asequibles.
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Figura 13. Ejemplo de aplicaciones

SEO

Celaya (2018) indica que el posicionamiento SEO (Search Engine
Optimization) es el conjunto de técnicas que se aplican en una pagina web
con el objetivo de mejorar su posicion en los resultados de busqueda a nivel
organico. Se puede decir que el SEO es el posicionamiento natural de una

pagina web en los buscadores.

Por otra parte, Pecanha (2019) indica son acciones que contribuyen para
mejorar el potencial de posicionamiento de tus paginas y contenidos,
ayudandote a cumplir los principales requisitos de las plataformas de

busqueda como Google y Bing.

Se refiere al posicionamiento de nombres que se va reconocimiento en
los buscadores de internet a medida que el usuario va digitando palabras, la
conformacién de una o varias palabras el buscador lanzara las paginas a la
cual hace referencia la busqueda del usuario brindando alternativas de

informacion en orden de prelaciones.
De acuerdo con Celaya (2018) la optimizacion SEO para mejorar el

posicionamiento de nuestro sitio web la lleva a cabo aprovechando ciertas

etiquetas del codigo HTML de la pagina (titulos, encabezados, imagenes y
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enlaces) y sobre todo con la creacion de un contenido consecuente con la

palabra clave que queremos promocionar.

Metatags
Los metas tags son codigos escritos en lenguaje HTML y que sirven

para que los distintos buscadores sepan de qué trata una determinada
pagina web. Es decir, que su cometido es hacerle entender a Google el
contenido de dicha pagina. Son etiquetas que no ve el usuario de una web,

sino que se insertan en su codigo y sirven para subir ranking en google.

Figura 14. CAdigo Meta tags

De acuerdo con Cardona (2019) Los pasos a seguir para crear un SEO

son los siguientes:

Crea un buyer persona de acuerdo con el negocio
e Identificar las palabras claves

e Analiza la competencia.

e Usar enlaces propios.

e Fortalecer contenido.

e Analiza y mide tu estrategia SEO

e Perseverar traer buenos resultados.
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Los contenidos optimizados para SEO a partir de las palabras clave que
se desea, ofreciendo una plantilla basada en los mejores resultados de
Google. Para eso, basta elegir la palabra clave, seleccionar region y
lenguaje y SEMrush generard una plantila a partir de los datos

proporcionados.

Create well-crafted SEO-friendly content

Figura 15. Crear palabras SEO, Cardona 2019

Backlinks

Los backlinks son los enlaces que se encuentran en sitios web de terceros
y que apuntan desde otros dominios a tu sitio web, y por ello, cumplen el
objetivo de aportar autoridad y relevancia a tu contenido de cara a lo que
Google y otros motores de busqueda pueden interpretar. Cuanta mas gente
hace referencia a un blog o sitio sobre determinado tema, mas autoridad

este sitio o blog obtiene. (Darma Web, 2020)

Ellos muestran a los motores de busqueda que un sitio determinado, lo
cual es relevante para los usuarios que buscan un tema especifico, de tal
manera que, otros sitios estan apuntando a él. Por lo tanto, los backlinks
forman parte de los factores de posicionamiento de Google, ya que influyen

tanto en el PageRank como en la autoridad del sitio. (Darma Web, 2020)
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De acuerdo con Smirnova (2017) Hay que diferenciar entre backlinks
Dofollow y backlinks Nofollow:

Dofollow: son enlaces que transfieren PageRank a través de la pagina
gue enlaza y ayudan de cara al posicionamiento.
Nofollow: al contrario que los Dofollow, no transmiten PageRank. Son

enlaces que sirven para relacionar diferentes URL. (Smirnova, 2017)

SEM

De acuerdo con Celaya (2018) el concepto SEM (Search Engine
Marketing) hace referencia a las practicas que se realizan en una web para
obtener la mayor visibilidad mediante campafias de publicidad en los
buscadores. En otras palabras, se dice que el SEM son los resultados de
pago del buscador. Es decir, el anunciante paga cada vez que un usuario
hace clic en el anuncio a cambio de aparecer en las primeras posiciones de

busqueda reservadas ya para este tipo de campafias.

Una vez que el buscador identifica cual es el nombre recurrente para
facilitar la basqueda del usuario, este internamente asignara los nombres
conforme el auspiciante haya cancelado la suscripcion, es decir, aquellos
qgue invierten en buscadores electréonicos podra llegar a mas publico en

menor tiempo y con la facilidad de los buscadores.

Las ventajas de SEM son:
e Permite dar a conocer rapidamente un producto a gran escala
e Permite competir cara a cara con grandes competidores
e EIl retorno de la inversion es rapido (si las campafas estan
optimizadas)

e Permite llevar trafico muy segmentado a nuestra web
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De acuerdo con Cardona (2019) el marketing en los motores de
bdsqueda es un proceso que abarca mucho. Hasta el mismo SEO esta
dentro del SEM.

Curso inbound Marketing - IEBSchool.com
1 Mashotio

Postgrado Trafflc Manager Postigrado en e-Commerce

Figura 16. Busqueda SEM

Retargeting

El retargeting (también conocido como "remarketing”, porque es como lo
llama Google en su plataforma publicitaria) es una técnica de marketing
digital que se basa en volver a impactar con publicidad a usuarios que ya

hayan interactuado con la marca. (Celaya 2018)

Estos impactos pueden producirse a través de canales diferentes, como:
Publicidad display, banners de la marca, mensajes personalizados en
funcion de los productos o servicios de su interés, anuncios en redes
sociales. Las interfaces de publicidad en redes sociales, como Facebook
Ads, permiten usar la informacioén que ya se dispone sobre los usuarios para
poder dirigir los anuncios solamente a quienes ya hayan interactuado con la
marca. Email marketing. Por ejemplo, a través de mailings personalizados

para los usuarios que hayan dejado una compra a medias. (Smirnova, 2017)

CPM (pujas en google)

Pujar por las impresiones visibles mediante CPM visibles, por las
impresiones de anuncios que se miden como visibles, se puede usar CPM

(coste por cada mil impresiones) visibles. Los anuncios de display se
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cuentan como visibles cuando se muestra el 50 % del contenido durante al
menos un segundo; los anuncios de video, si se muestran durante al menos
dos segundos. Si usas CPM para la camparfia "Solo para la Red de Display”,
puedes seleccionar CPM visibles (vVCPM) como estrategia de puja. (Google
ads, 2020)

Con la estrategia VCPM, las pujas se aplican a cada 1000 impresiones
visibles y solo se pagan las que se contabilizan como tales. Los anuncios de
display se cuentan como visibles cuando se muestra el 50 % del contenido
durante al menos un segundo; los anuncios de video, si se muestran durante

al menos dos segundos. (Google ads, 2020)

La estrategia vVCPM te permite pujar por el valor real del anuncio que se
muestra en una posicion visible de un emplazamiento concreto. Se debe
utilizar una puja VCPM méas alta que la CPM suele aumentar las
probabilidades de obtener los tipos de impresiones mas valiosos. Esto puede
contribuir a que tus pujas sean competitivas sin exceder el presupuesto
diario. (Google ads, 2020)

Ventajas
e Paga solo por las impresiones que se consideran visibles.
e Las pujas se optimizan para favorecer los espacios publicitarios en los
que hay mas probabilidades de que se muestren los anuncios.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO
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En este capitulo se explica la metodologia aplicada para investigar la
problematica sobre el disefio adecuado para aplicar el Plan de Marketing
promocional para fortalecer el reconocimiento de la marca de disefio de
interiores “Ortega”. Para lo cual es importante conocer el cliente final, sus

necesidades y el segmento al cual va dirigido el proyecto.

De acuerdo con Quiroa (2020) un segmento de mercado “es un grupo de
consumidores que tienen caracteristicas homogéneas y comunes para
satisfacer una necesidad”. Desde el sentido del Marketing Espinoza (2016)
manifiesta que es el grupo de consumidores que muestra ciertos habitos de
compra muy parecidos, que le ayudan al marketing para planear estrategias
que le permitan responder mejor a la satisfaccion de la necesidad del

consumidor.

Adicionalmente se indica que “el consumidor final es la persona que usa
o utiliza un producto con el propdsito de cubrir una necesidad especifica”
(Quirdéa, 2020). En este mismo contexto, Cabrerizo (2017) indica que un
consumidor final puede ser una persona, empresa 0 una institucion, en
cualquier caso, utlizan los productos para cubrir una necesidad

determinada.
2.1 Enfoque
Se aplicard un enfoque mixto: Cuantitativo y Cualitativo:

De acuerdo con Bonilla y Rodriguez (1997) el enfoque cuantitativo
plantea la unidad de la ciencia, es decir la utilizacion de una metodologia
Gnica que es la misma de las ciencias exactas y naturales. Su propésito es

buscar los fenébmenos estableciendo regularidades en los mismos, que

explican el comportamiento social.
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En el enfoque cuantitativo se aplicara las encuestas, las mismas que
permitird obtener resultados que se pueden tabular y determinar una
tendencia de respuestas del publico meta, respecto de: necesidades de
servicio, precio estimado, temporadas de mayor demanda, medios de

comunicacion.

Asi mismo sefialan Bonilla y Rodriguez (1997) como enfoque cualitativo
se interesa por captar la realidad social, por medio del grupo de personas
que esté siendo estudiada, es decir, a partir de la percepcion que tiene el
sujeto de su propio contexto.

En el enfoque cualitativo permitira recolectar datos para describir las
cualidades, experiencias humanas, relaciones, forma de uso y habitos del
consumidor final. De esta manera, se podra levantar informacién que no es

medible, pero si descriptiva para el fendmeno de estudio.

Por lo anteriormente expuesto, el enfoque aplicado es mixto: cuantitativo
y cualitativo, de esta manera, se identifica las caracteristicas y aspectos
relevantes del estudio sobre el reconocimiento de la marca, con lo cual se
puede definir el perfil del consumidor final, asi como establecer los servicios
prioritarios de mayor demanda, con la finalidad de aplicar estrategias
adecuadas para el fortalecimiento de la marca del servicio que ofrece la

empresa.

2.2. Variables

De acuerdo con Cabrerizo (2017) las variables en la investigacion,
representan un concepto de vital importancia dentro de un proyecto. Las
variables, son los conceptos que forman enunciados de un tipo particular
denominado hipétesis. Fenomeno a la que se le va a evaluar su capacidad

para influir, incidir o afectar a otras variables.
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Para efectos de la investigacion se determinaron las siguientes variables

directamente relacionadas con el tema de estudio.

Dependiente: Reconocimiento de la marca

Independiente: Plan de marketing promocional

Tabla 11

Operacionalizacion de variables

redes sociales

Objetivo Variable Dimensiones |Indicadores items | Técnica |Instrumento
Fundamentar Ventaja
tedricamente competitiva
la importancia
de la - .
L Tedricas Temas | Entrevista| Preguntas
aplicacion de Preguntas de
estrategias de clasificacién
marketing
digital.
o ) Conocimiento
Posicionamiento de marca 24
de la marca —
"Ortega” Aceptaciéo de o5
Diagnosticar Marca
Lugar donde
el estado Analisis del | d
actual de la entormo mauegl?a?pra dg 7
marca ortega o
en Gye. oflcma
Tipo de
producto 11
adquirido
Competencia 8
Follower
. 19
redes sociales
Frecuencia de . :
. visita de red 20 Cuestionario
Seguimiento / social Encuesta con
adicciona 7 2e oo opciones de
redes sociales atencion en 21 respuestas
Determinar las redes sociales
estrategias a Actividad en 14
utilizar en el redes sociales
plan de Plan de Compras en 17
Marketing que Marketing internet
ayude al No compras 10
fortalecimiento on line
de la marca Compras on 9
Medios de |line
apoyo Decisién de 12
compra
Rango de
transaccion de 15
compra en
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Intencionalidad

Interés de
publicidad en
redes sociales

26

Adquisicion de
muebles de
oficina

Tipo de
muebles on
line

13

Mayor
atencion en
publicidad

22

Facilidad e
interés

Red social de
interés para
compra

18

Experiencia
en compra por
medio de
redes sociales

16

Uso de Apps

20

Asistencia de
eventos
promocionales

23

Elaborado por: Paula Espinoza

2.3. Poblacion

“La poblacién, es el conjunto de todos los casos que concuerdan con

una serie de especificaciones” (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010).

Para el plan de Marketing promocional, se utilizara como poblacion a
las personas que residen en la parroquia Tarqui de la ciudad de
Guayaquil, que de acuerdo con el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos (2010) corresponden a 1.050.826 habitantes, una de
parroquias de mayor extension y poblacion. De los cuales se escogio a la

poblacién econémicamente activa de la ciudad de Guayaquil representado

por 970,825
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Tabla 12

Poblacién econémicamente activa

Poblacion % Total
Guayas Guayaquil PEA
PEA
Mujeres 517,596 65.20% 337,473
PEA
Hombres 992,716 63.80% 633,353
PEA
Total 1,510,312 970,825

Pamroquias urbanas de la ciudad de Guayaquil

Mapa Parroguia
Nombre

=
°

Ayacucho
Bolivar-Sagrario
Carbo-Concepcion
Fepres Cordero

I Gsrcia Morzno

B Letamendi

7 M © de octubre

8 [l Oim=do-San Alejo

5 [ Rocs

10 I Rocafuerte

11 Hl Suere

12 I Tarqui

13 | Urdansts

14 M Ximena

15 Chongon

16 [N Pascusies

L A B

o

Figura 17. Parroquias de Guayaquil
Fuente: Pagina M.I.M. Guayaquil, 2020

2.4. Muestra

En el proceso cualitativo, es un grupo de personas, eventos, sucesos,
comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin
gue necesariamente sea representativo del universo o poblacion que se
estudia. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2010)
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En base al numero de poblacién, se aplica la muestra infinita para
obtener el total de elementos que se va a investigar.

3 z*Npq
~e2(N-1) + z%pq)

n
Donde:
n = Tamafo de la muestra
N = Tamario de la poblacion objetivo: 970,825
z = Valor del area bajo la curva normal 1,64
p = Probabilidad de éxito 50%
g = Probabilidad de fracaso 50%

e = Error méximo admisible 10%

Tabla 13
Tabla de intervalo de confianza
Intervalo Nivel de
de Z significado
confianza E
70% 1,04 30%
75% 1,15 25%
80% 1,28 20%
85% 1,44 15%
90% 1,64 10%
95% 1,96 5%
96% 2,05 4%
99% 2,58 1%

Fuente: Métodos Estadisticos y numéricos, José M. Ramos Glez. (2016)

Resultado n = 272 elementos de investigacion

La base de datos a utilizar seran clientes actuales y cleintes

prospectos de clientes de la empresa.
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2.4.1. Tipo de muestreo

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica, cuya
funcidbn basica es determinar que parte de una poblacion debe
examinarse, con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblacion.
(Santabarbara, 2015)

Por lo anterior, se entiende que del segmento de la investigacion se
va a tomar una parte de la muestra, identificando las caracteristicas a las
cuales apunta el elemento de la investigacion, es decir, no todos son
posibles opciones para realizar la encuesta, sino aquellas que cumplan

ciertas caracteristicas que contribuyen para la investigacion.

El método para aplicar en la investigacion es del tipo probabilistico
aleatorio, porque en base al criterio del investigador se dividira en
subgrupos de la parroquia, para seleccionar aleatoriamente las personas

que se van a investigar.

De acuerdo por Baena (2009) indica el muestreo aleatorio es una
técnica de muestreo en la que todos los elementos que forman el universo
- y que por lo tanto estan incluidos en el marco muestral - tienen idéntica

probabilidad de ser seleccionados para la muestra.

2.5. Técnica e instrumentos

En la recoleccion de datos se deben efectuar mediante el uso de
herramientas que facilitan la obtencion de informacion de manera mas
directa y concreta, desde la fuente principal que es el publico. Para
efectos de esta investigacion se utilizara: Encuesta y Guia de preguntas

para entrevista.
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Encuesta: es un instrumento estandarizado que se utiliza para la
recogida de datos durante el trabajo de campo de algunas investigaciones
cuantitativas (Ortiz, 2004). Por medio de este instrumento se establece un
determinado numero de preguntas dirigidas hacia el publico definido para

obtener informacién enfocada en un tema determinado.

Perfil a encuestar: Personas mayores de edad, que tengan un
negocio propio que necesiten disefio de interior de oficina, o
personas del area administrativa de empresas que realizan
remodelacion y disefio de interiores. El perfil de las personas es
mayor de edad de la ciudad de Guayaquil, que en su lugar de trabajo
0 negocios particulares utilicen muebles de oficina para el desarrollo

de sus actividades.

Objetivo de la encuesta: Conocer la manera que buscan

asesoramiento sobre disefo de interiores.

Entrevista: es una técnica orientada a obtener informacion de forma
oral y personalizada sobre acontecimientos vividos y aspectos subjetivo
de los informantes relacionados al tema estudiado (Folgueiras, 2009). Se
entiende por este concepto, que la entrevista permite una interaccion
directa para recolectar datos en base a un objetivo implicito dado por la

investigacion.

La persona a la cual se va a entrevistar es a la duefia de la marca
“Ortega”, su nombre es Carmen Ortega y se espera obtener informacién
relevante que nos ayude a conocer sobre el estado actual de la marca.

Cuestionario

Es aquel que plantea una serie de preguntas para extraer determinada

informacion de un grupo de personas. El cuestionario permite recolectar
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informacion y datos para su tabulacion, clasificacion, descripcion y analisis

en un estudio o investigacion. (Carazo, 2006)

Modo de aplicacion del cuestionario: google form

2.6. Cronograma de levantamiento de informacion

Tabla 14

Cronograma de actividades para levantar informacién
D D D D D D D
i 1 i i i i i

ACTIVIDADES a a a a a a a
1 2 3 4 5 6 8

Elaboracion de

encuestas

Elaboracion de

entrevistas

Aprobacion de

formato de

encuesta y

entrevista

Realizar encuestas

via internet

Realizar entrevista

via internet

Ponderacioén de

resultados de

encuesta

Analisis de

resultados de

encuestas

Andlisis de la
entrevista

Presentacion

Elaborado por: Paula Espinoza
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CAPITULO Il
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
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1. Edad

Tabla de frecuencia

Tabla 14
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
25-39 109 39.90%
40-44 71 26.20%
45-49 55 20.20%
50 o mas 37 13.70%

Elaborado por: Paula Espinoza

W 25-39
W 40-44
W 45-49

B 50 o mas

Figura 18. Edad

Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: La mayor cantidad de respuestas las obtuvimos del marco
de edades de 25-39 afios con un 39% sin embargo la respuesta del sector
entre 40-44 y 45 - 49 afos de edad, nos abre un nuevo enfoque y

retroalimentacion que empezaremos a explorar
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Tabla 15

Compra en linea

Sexo / Edad No Si Total %
Hombre 7% 52% 59%
25 -39 2% 18% 19%
40 - 44 2% 14% 16%
45 - 49 1% 13% 15%
50 o0 méas 2% 7% 9%
Mujer 2% 39% 41%
25 -39 0% 21% 21%
40 - 44 0% 11% 11%
45 - 49 0% 6% 6%
50 o mas 2% 2% 4%
Total 9% 91% 100%

Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Como indica la tabla, el 52% de hombres y el 39% de
mujeres en un rango de edades de 25 — 44 afios si han realizado compras
online lo que nos dice que la gran mayoria ya tiene experiencia con este

tipo de transacciones

84




2. Sexo

Tabla 15 Sexo

RESPUES

TA FRECUENCIA PORCENTAJE
HOMBRE 160 58.90%
MUJER 112 41.10%

Elaborado por: Paula Espinoza

m HOMBRE
B MUJER

Figura 19. Sexo
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: el 58,90% los encuestados fueron hombres, lo cual da una
forma diferente de poder llegar a este mercado, con diferentes

expectativas.
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3. Ocupacioén

Tabla 16
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
ESTUDIANTE 11 4.20%
TRABAJADOR DEPENDIENTE 123 45.20%
TRABAJADOR INDEPENDIENTE 126 46.40%
AMA DE CASA 11 4.20%

B ESTUDIANTE

B TRABAJADOR
DEPENDIENTE

u TRABAJADOR
INDEPENDIENTE

B AMA DE CASA

Figura 20. Ocupacion
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Los actuales momentos socio econdmicos dan a conocer

que la independencia laboral se ha abierto un camino importante donde

se debe enfocar nuestras estrategias llegando casi a ser un 47% de los

encuestados.
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Tabla 16

Adquisicion de muebles de oficina

Sexo /| Trabajador Trabajador .

. i : ) Estudiante Total
Ocupacion dependiente | independiente
Hombre 26% 34% 2% 61%
No 12% 7% 1% 20%
Si 14% 27% 1% 41%
Mujer 22% 14% 2% 39%
No 6% 4% 0% 10%
Si 17% 9% 2% 29%
;g;ae'ral 48% 47% 4% 100%

Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Un mercado creciente es el mercado de Trabajadores

independientes, con un incremento del 34% entre Hombres y Mujeres,

donde empieza a tener sentido enfocar esfuerzos para atender a este

sector en desarrollo.

La fuerza base, debe enfocarse en los sectores de hombres y mujeres

dependientes de empresas, como ha sido la costumbre de la compafia y

su base de clientes.
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4. Area en que trabaja

Tabla 17

RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
ADMINISTRATIVO |73 26.70%
COMERCIAL 49 18.00%
OPERATIVO 39 14.30%
FINANCIERO 42 15.50%
CONSULTORIA 69 25.50%

Elaborado por: Paula Espinoza

B ADMINISTRATIVO
m COMERCIAL

m OPERATIVO

= FINANCIERO

B CONSULTORIA

Figura 21. Area donde trabaja
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Dos éareas de
retroalimentaciones, que son las areas administrativas y de consultoria
independientes ambas con cerca de 25% de cada una. No sin olvidar a

las areas comercial, operativo y financiero donde contaremos con casi un

45% de toma de decisiones.

trabajo se abren camino en
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5. Ingresos

Tabla 18
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
400-999 73 26.82%
1000-1999 52 19.11%
2000-3999 65 23.88%
4000-4999 42 15.49%
Mas de 5000 40 14.70%

Elaborado por: Paula Espinoza

W 400-999

m 1000-1999

i 2000-3999

H 4000-4999

H Mas de 5000

Figura 22. Rango de ingresos

Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Los ingresos nos dan una pauta importante de la variada
oferta en muebles, origenes, costos, disefios englobando manejando una
media de nuestros encuestados entre ingresos de menos de $1000 y

arriba de las $ 3,000, para tener una variedad alineada a sus ingresos.
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6. ¢Ha adquirido muebles de oficina?

Tabla 19

RESPUESTA [FRECUENCIA [PORCENTAJE
NO 83 30.40%

Sl 189 69.60%

Elaborado por: Paula Espinoza

ENO
m Sl

Figura 23. Adquisicién de muebles de oficina
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Ya que las encuestas fueron enfocadas a perfiles de
compra potenciales se logra obtener una retroalimentacién activa y con
experiencia en la compra de muebles llegando a lograr cerca de un 70%

de encuestas con experiencia en compra de muebles.
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7. ¢Dobnde ha realizado previamente sus compras de muebles de oficina?

Tabla 20
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
HIPERMERCADOS 70 25.90%
TIENDAS ESPECIALIZADAS 109 40.20%
MUEBLERIAS 134 49.10%

Elaborado por: Paula Espinoza

m HIPERMERCADOS

W TIENDAS
ESPECIALIZADAS

u MUEBLERIAS

Figura 24. Lugar que compré muebles de oficina
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Al hablar de muebles de oficina, resalta como principales
lugares de compra. Mueblerias que han abierto su abanico de oferta
incluyendo muebles para oficina, seguido de las mueblerias
especializadas en venta de muebles de oficina que han sido buscadas por

los clientes.
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8. ¢Del siguiente listado qué empresas de muebles oficina conoce?

Tabla 21
RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
MEPAL 20 7.40%
SATAROFFICE 63 23.10%
NINGUNA DE LAS ANTERIORES |63 23.10%
Elaborado por: Paula Espinoza
B MEPAL

B SATAROFFICE

B NINGUNA DE LAS
ANTERIORES

Figura 25. Conocimiento de nombre de la
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Pese a contar con varios afios de experiencia, algunas
tiendas especializadas en muebles de oficina no cuentan con un personal
fuerte de venta directa siendo asi sus resultados en reconocimiento de

competencia

marca limitados pese a sus esfuerzos comerciales y showrooms.
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9. ¢Ha realizado compras online?

Tabla 22
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 249 91.70%
NO 23 8.30%

Elaborado por: Paula Espinoza

8.30%

m S|
ENO

Figura 26. Realizacién de compras on line
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: La tendencia en el mercado en confiar en los servicios en
linea es importante y serio, esto es un ejemplo claro de casi un total de

92% de personas encuestadas han utilizado servicios en linea.
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10.¢,Cual es el motivo por el gue no ha comprado productos online?

Tabla 23
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
DESCONFIANZA 10 43%
DESCONOCIMIENTO 9 39%
NO TIENE CUENTA 3 13%

Elaborado por: Paula Espinoza

B DESCONFIANZA
B DESCONOCIMIENTO
 NO TIENE CUENTA

Figura 27. Motivos de compra on line
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: La informalidad, la desconfianza, y el desconocimiento en
uso de aplicaciones son la mayor razén de la no compra, por suerte es un
sector pequefio que se puede lograr alcanzar a visitar para desarrollar una

venta puerta a puerta o via showroom, pero la confianza en el sector y

ventas online ha crecido sustancialmente
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11.¢Qué tipo de productos / servicio ha adquirido online?

Tabla 24
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
ROPA 111 74%
ELECTRODOMESTICOS 45 30%
ALIMENTOS 62 41%

H ROPA
B ELECTRODOMESTICOS
B ALIMENTOS

Figura 28 Productos o servicios comprados on line
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Las compras de ropa, comida y otros servicios han
aumentado gracias a la pandemia obligando al usuario a su utilizacion,
creando confianza y nuevos canales de ventas a las empresas es

importante estar en este canal.
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12. ¢ Estaria usted dispuesto a comprar muebles de oficina a través de

una app?
Tabla 25
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 254 93.30%
NO 18 6.70%

6.70%

uSsl
ENO

Figura 29 Compraria muebles on line
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Definitivamente nos sorprendi6 la aceptacion de las apps y
uso, es un buen momento para el desarrollo e innovacion en este canal de

venta potencial.
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13.¢Qué tipos de muebles de oficinas que estaria dispuesto a comprar

online?
Tabla 26
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
ESCRITORIOS 100 35%
SILLAS 50 17%
PANELES DE DIVISION 80 28%

M Escritorios
H Sillas

i Paneles de division

Figura 30 Tipos de muebles que compraria
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: La situacion actual socioecondmica, y crisis de salud volcé
una respuesta seria a la compra de 3 tipos de productos que tendremos
que tener en disponibilidad inmediata: escritorios, sillas, paneles de
division. Home Office es un nuevo concepto que se abre camino siendo

una oportunidad de comercializacion de un sector en desarrollo.
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14.:Qué tipo de transacciones utilizard al momento de realizar una

compra via app?

Tabla 27
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
TRANSFERENCIA 90 33%
PAGO CON TARJETA DE CREDITO 150 55%
PAGO CON TARJETA DE DEBITO 32 12%
B TRANSFERENCIA

W PAGO CON TARJETA DE CREDITO
m PAGO CON TARJETA DE DEBITO

Figura 31 Preferencia forma de pago
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Siguiendo de la mano de la nueva realidad, el mercado

sigue confiando y utilizando forma de pagos con tarjetas de Crédito, para

lo cual deja claro el desarrollo y convenio con estas entidades para un

desarrollo en créditos y pagos.
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15.¢,Cual es el rango de dinero con el que se siente comodo para

transaccionar online por la app?

Tabla 28
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
$51 - $100 58 21%
$101 - $500 85 31%
$500 - $1000 61 22%

m $51-5100
B $101 - $500
1 $500 - $1000

Figura 32 Monto de transaccién por app
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Los productos de la marca deberan manejar alternativas
variadas para la economia del hogar y Oficina. donde la disponibilidad del
potencial comprador se enfoque en una inversion cerca de los de $ 100 a
$ 500.
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16.¢,Qué novedad le gustaria que tenga la app?

Tabla 29
RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
REALIDAD AUMENTADA 93 30%
CATALOGOS 87 28%
PERSONALIZACION DE PRODUCTOS (53 17%

m REALIDAD AUMENTADA

m CATALOGOS

i PERSONALIZACION DE PRODUCTOS

Figura 33 Novedades de la app
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Dentro de las innovaciones, que van de la mano con las

nuevas tendencias e implementaciones tecnoldgicas beneficios como

realidad aumentada, catalogo virtual, y personalizacién de colores de los

productos llaman mucho la atencion del usuario, y permitiran recibir al

cliente, sin que venga fisicamente a nuestro showroom.
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17.¢Cuales son las razones que lo llevarian a realizar la compra de

muebles de oficina a través de una aplicacion de compra online?

Tabla 30
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
COMODIDAD 78 27%
PROMOCIONES 60 21%
PRECIO 60 21%
Elaborado por: Paula Espinoza
= COMODIDAD

B PROMOCIONES

m PRECIO

Figura 34 Motivos de compra on line

Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: La movilizacion, y las nuevas reglas de convivencia

inclinan la decisién del comprador de seguir manteniéndose en casa, pero

continuar con sus actividades. Vinculado a una estrategia de precios a

través de la aplicacion, para cumplir el objetivo de abrir y sostener un

canal de venta nuevo.
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18.¢Qué tipos de promociones le gustaria obtener por sus compras

online?
Tabla 31
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
DESCUENTOS 131 55%
DIFERIDOS SIN INTERESES 55 23%
SEGUNDO A MITAD DE
PRECIO 51 22%

B DESCUENTOS

B DIFERIDOS SIN INTERESES

i SEGUNDO A MITAD DE PRECIO

Figura 35 Tipo de promociones
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: El precio marca un punto critico, por tal razén los productos

deben buscar ser conscientes de la realidad actual de la economia social,

y alinear sus ofertas a ello.
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19.¢ Cuenta usted con redes sociales?

Tabla 32
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 245 90%
NO 27 10%

Elaborado por: Paula Espinoza

m Sl
ENO

Figura 36 Cuentan con redes sociales
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Las redes sociales se convirtieron en un mercado activo
24hrs, que debe estar ahi ya que el 90% de los encuestados dijeron que

si cuentan con redes sociales.
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20. ¢Cual es la red social que frecuenta con mayor regularidad?

Tabla 33
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
FACEBOOK 103 27%
INSTAGRAM 83 22%
WHATSAPP 131 34%
Elaborado por: Paula Espinoza
m FACEBOOK
B INSTAGRAM
u WHATSAPP

Figura 37 Red social de preferencia
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Los canales de venta deben tenemos claro que seran,

whatsapp business, instagram, y facebook todos vinculados para obtener

mayores disefios y opciones de compra para los usuarios.
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21.¢En qué horarios esta usted conectado en la red social elegida en la

pregunta anterior?

Tabla 34

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
MANANA 58 21%

TARDE 73 27%

NOCHE 141 52%

Elaborado por: Paula Espinoza

u MANANA
H TARDE
m NOCHE

Figura 38 Horario de preferencia de red social
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Informacion, nueva y fresca debe ser colocada en la
noche, donde el mercado tiene mayor actividad en redes sociales.
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22.¢:Qué es lo que mas le llama la atencion cuando visualiza publicidad

de productos online?

Tabla 35

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
PROMOCIONES 59 31%

PRECIO 59 31%
BENEFICIO QUE PUEDO

OBTENER 67 35%

Elaborado por: Paula Espinoza

B PROMOCIONES

H PRECIO

m BENEFICIO QUE
PUEDO OBTENER

Figura 39 Que llama la atencién en ventas on line

Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Disefio final de los muebles, testimoniales, acabados

finales, beneficios en descuentos rebajas, seran clave para el desarrollo

comercial de nuestras redes.
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23. ¢ A qué eventos de muebles de oficina le gustaria asistir?

Tabla 36

RESPUESTA FRECUENCIA |[PORCENTAJE
FERIAS DE MUBLES 101 27%
ACTIVACIONES EN CENTROS 0
COMERCIALES 69 18%
SHOWROOMS 172 46%

Elaborado por: Paula Espinoza

B FERIAS DE MUBLES

B ACTIVACIONES EN CENTROS
COMERCIALES

u SHOWROOMS

Figura 40 Asistencia a eventos de muebles

Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Showrooms donde se muestran los muebles, su acabado,

comodidad y detalles sera nuestro enfoque para esta estrategia.
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24. ; Conoce usted la marca “Ortega”?

Tabla 37
RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
NO 250 92%
SI 22 8%

Elaborado por: Paula Espinoza

mNO
m Sl

Figura 41 Conocimiento de la marca Ortega
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Se deberan realizar estrategias promocionales ya que el

92% de los encuestados no conocen la marca.
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25.¢Qué es lo que mas le agrada de marca "Ortega"?

Tabla 38
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TIEMPO DE RESPUESTA 13 25%
DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 14 27%
ATENCION PERSONALIZADA 13 25%

Elaborado por: Paula Espinoza

H tiempo de respuesta

H diversidad de
productos

H atencion
personalizada

Figura 42 Aspectos que agradan de la marca Ortega

Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Lo que mas les agrada a los clientes es la diversidad de

productos (23%) y la atencién personalizada (21%) por lo que se debera

mantener estos atributos.
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26. ¢, Por qué medio le gustaria enterarse de las novedades del producto (muebles

de oficina)?
Tabla 39
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
REDES SOCIALES 199 35%
CATALOGOS VIRTUALES 116 20%
PAGINA WEB 128 22%

Elaborado por: Paula Espinoza

M redes sociales
B catalogos virtuales

i pagina web

Figura 43 Medios de comunicacién para novedades
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Las personas encuestadas prefieren enterarse de las
novedades del producto a través de redes sociales (34%) y por pagina
web (22%) por lo que se propondré la creacion de ambas para poder

informar al cliente sobre las novedades de la marca.
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27.Cual de los siguientes nombres considera que deberia tener la Marca

Ortega?
Tabla 40
RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
ORTEGA 73 26.70%
DISENO INTERIORES ORTEGA 49 18.00%
ORTEGA DESIGN 108 39.71%
MUEBLERIA ORTEGA 42 15.50%

Elaborado por: Paula Espinoza

B ORTEGA

m DISENO
INTERIORES
ORTEGA

i ORTEGA DESIGN

Figura 29 Nombres para la marca Ortega
Elaborado por: Paula Espinoza

Interpretacion: Se pregunto a los encuestados cual era el nombre con el que se
sentian mas comodos para la marca. El 38.71% nos indico que “Ortega design”

era el nombre que mas consideraron que deberia tener la marca.
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Entrevista

Dirigida al Propietario de Disefio de Interiores “Ortega”

El propietario manifiestas que no se han dedicado a realizar una
campafa para que su marca sea reconocida, sin embargo, como parte de
su cultura organizacional el servicio al cliente es lo importante, la prontitud
para resolver las peticiones y manejar tabla de precios acorde a las
necesidades, considera que es su mejor carta de presentacion para que

sean referenciados.

Por lo anterior, indica su propietario que le gustaria ser reconocido
como una empresa de excelente presencia y buen trato a sus clientes,
porque considera que la fidelidad de los clientes, estd en el trato y
atencién inmediata. A pesar que los precios son competitivos, considera

gue el servicio inmediato es su plus.

El propietario de Disefio de Interiores “Ortega”, esta dispuesto a
invertir en mejorar su posicionamiento de marca e incursionar en redes
sociales, que es el medio que hoy en dia se desarrolla el comercio. Por lo
gue ayudaria para abarcar mas mercado y penetrar otros que no ha

podido llegar.
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Tabla 41

Entrevista al Propietario de Disefio de Interiores “Ortega”

Temas Respuesta entrevistada
La marca “Ortega” se ha enfocado en que sus clientes
sean empresas con las que ha trabajado previamente.
Antecedentes

Su objetivo es “dar una atencion personalizada a cada
cliente, con soluciones economicas y rapidas que se

adapten a sus necesidades”

Medios
publicitarios

No se ha invertido en realizar publicidad por ningan
medio. Ha preferido las referencias de los clientes
actuales.

“El

publicitado por ninguna red, ha sido marketing boca a

El entrevistado manifestd negocio no se ha

boca”.

Atributos y
servicios que
mas  buscan

los clientes

Se considera que el atributo mejor considerado por los
clientes es el “precio” buscan los productos que se
Lo

productos que tienen mayor rotacién para la marca

adapten a las necesidades y requerimientos.

“Ortega” son los sillones gerenciales y las sillas de

escritorio.

Influencia de la
publicidad y

redes sociales

Consideran que el uso de redes sociales “influira
positivamente” para dar a conocer la marca y la
actividad que se dedican, esto beneficiaria para
expandir su mercado actual y “poder informar a los
clientes sobre promociones, descuentos y novedades

sobre los productos”

Elaborado por: Paula Espinoza
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CAPITULO 4
LA PROPUESTA
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4.1Titulo de la propuesta

Plan de Marketing promocional para fortalecer el reconocimiento de la

marca de disefio de interiores “Ortega”, Guayaquil, 2020.

Pasos considerados para la presentacion de la propuesta

1.- Analisis
del Entomo

2 - Desarrollo
de Estrategias

3.- Plan de
Accion

3.-Medicion y
Control

Figura 16. Flujo de propuesta
Elaborado por: Paula Espinoza

4.2 Breve resefia de la empresa:

La marca “Ortega” es una empresa que se dedica a la venta de
mobiliario de oficina complementa con el servicio de disefio de interiores
para estas. La marca fue creada en enero del 2019, surgiendo de la
necesidad de la propietaria de independizarse y asi poder manejar su
negocio propio. Al momento, la Unica estrategia implementada por la
marca, es el marketing boca a boca y debido a la falta de conocimiento,
no se han aplicado estrategias de promocién que ayuden a fortalecer a la
marca en el mercado dando como resultado el poco reconocimiento que

mantiene actualmente.
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4.3 Mision:

El compromiso que tenemos como empresa es poder brindarles productos
gue cuenten con una variedad de disefios que permitan satisfacer sus
necesidades. Nuestro deseo de ser los mejores nos ha empujado hacia la

innovacion que nos permite ser diferentes.

4.4 Vision:

Nuestro objetivo es convertirnos en el principal aliado de nuestros
clientes, convirtiéendonos asi en la primera y Unica opcion para nuestros

clientes.

4.5 Valores:

Puntualidad
Honestidad
Respeto

Tolerancia

4.6 Productos o servicios de la empresa

La marca “Ortega” actualmente ofrece distintos productos para
complementar su servicio de disefio de interiores, los productos que

ofrece son:

Escritorios
Sillas
Sillones
Gavetas

Paneles de division
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4.7 Objetivo General de la propuesta

Proponer plan de Marketing promocional para fortalecer el
reconocimiento de la marca de disefio de interiores “Ortega”, en la ciudad

de Guayaquil, afio 2020.

4.8 Objetivos

1. Analizar la situacién actual del entorno de la marca de disefio de
interiores “Ortega” en la ciudad de Guayaquil, 2020.

2. Desarrollar un plan de marketing promocional para fortalecer el
reconocimiento de la marca de disefio de interiores “Ortega”, en la
ciudad de Guayaquil, 2020.

2. Establecer un presupuesto y control del plan de marketing promocional
gue ayude al fortalecimiento de la marca de disefio de interiores

“Ortega” en la ciudad de Guayaquil, 2020

4.9. Plan de marketing promocional para el reconocimiento de la marca de

Disefo de interiores “Ortega”

4.9.1 Andlisis del Entorno

La propuesta en general se basa referente a los datos de los
resultados obtenidos por las encuestas, en donde se llevara a cabo
estrategias y tacticas para el reconocimiento en el mercado de la marca

Ortega en la ciudad de Guayaquil.
Es muy importante tener en claro que hoy en dia el comercio

tradicional ya no es suficiente, por lo que las empresas optan

comercializar sus productos en los diversos medios sociales, debido a que
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el internet se ha convertido en el principal medio de comunicacién a nivel
mundial, por ende, poseen cuentas en sus redes sociales para mantener
informados a los clientes acerca de sus productos, promociones, entre
otros., con la finalidad de mantener una relacion directa de cliente y

empresa.

4.9.2 Factores Externos

Con relacion al aspecto legal, las leyes que se hacen referencia en
este plan se encuentra la Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios cuyo objetivo radica en establecer los
derechos del consumidor respecto de la proteccién a la vida, salud y
seguridad en el consumo de bienes y servicios. Asi mismo hace énfasis
sobre el derecho que tiene el consumidor de recibir informacién completa
del servicio recibido, la reparacibn e indemnizacion al encontrarse

perjudicado.

También se acota la Norma Técnica Ecuatoriana (2005), respecto
de las disposiciones generales de las medidas antropométricas para los
muebles de uso de oficina, en la que deben tener en consideracién el
equipo / mueble que se instala de acuerdo con las dimensiones del puesto

de trabajo.

Respecto del aspecto econémico la inflacion al cierre de abril 2020
fue del 1%, con una canasta basica de $728.38 y un ingreso promedio
familiar de $746.67. Cuya incidencia de consumo de mayor demanda
fueron los alimentos y bebidas no alcoholicas, salud, comida preparada,
servicios diversos. De esta manera, se evidencia que los primeros meses
del afo las necesidades han sido de abastecimiento primario en comida y

salud.
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Guayaquil cuenta con novedosas propuestas inmobiliarias para
residencia y comerciales, en las nuevas zonas de negocios ubicadas en
Ciudad del Sol, Ciudad del Rio, como en la Av. Ledn Febres Cordero. (El
Telégrafo, 2019). Cabe recalcar que Guayaquil es una de las ciudades
principales del pais de mayor tamafio, asi como es un importante centro
de comercio con influencia a nivel nacional en el ambito comercial,
financiero, politico, cultural, y de entretenimiento (Robles, 2018). Las
cifras del INEC (2019) indican que el 46.7% se dedica a la actividad
comercial, le siguen las Industrias Manufactureras con el 26.2%.

En cuanto al aspecto social, la poblacién econbmicamente activa de
Guayaquil es de 64.20% con la participacion de empleo adecuado del
49% (Banco Central del Ecuador, 2019). De acuerdo con el estudio del
INEC (2014) el 90% de los hogares utiliza internet. El 77% de los hogares
tiene correo electrénico personal (no del trabajo). El 39% de los hogares
de este nivel cuenta con servicio de internet. El 62% de los hogares tiene
computadora de escritorio El 21% de los hogares tiene computadora
portatil. En promedio disponen de dos celulares en el hogar.

Adicional, actualmente se debe tener en consideracidén que el pais se
ha visto afectado por la pandemia del covid-19. Segun ElI Comercio (2020)
esta pandemia puso en riesgo el empleo de 508 000 personas en el pais,
lo cual significaria un cambio en la tasa de desempleo en Ecuador la cual

podria subir a 6.5%.

A nivel tecnoldgico, las redes sociales con mas usuarios en Ecuador
son Facebook con 12 millones de usuarios, Instagram con 3.9 millones de
usuarios, Lindkedin con 2.2 millones, y con menor porcentaje se

encuentra Snapchat, Twitter (Datareportal, 2019).

Con relacion a las paginas mas visitadas en Ecuador se encuentra el

buscador mas famoso del mundo, GOOGLE, que en promedio recibe 14.6
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visitas de 12 minutos con nueve segundos cada una. En este conteo
también se encuentra YOUTUBE, FACEBOOK, WIKIPEDIA, un banco
conocido del Ecuador con PICHINCHA, NETFLIX, mientras que para
cerrar esta lista se encuentra MSN quien en promedio recibe 3.2 visitas de

unos tres minutos y 23 segundos cada una. (Min Shum, 2020)

4.9.3 Factores Internos

Disefio de Interiores Ortega, cuenta con un afio de creacién, en la que
el trato comercial con el cliente ha sido a nivel interno por medio de ferias
en las mismas instalaciones y a nivel externo con venta referenciada a
domicilios. Por lo cual ha estructurado una base de clientes en la que el
trato se llega a convenir en precio y tiempo, por lo que los clientes tienen

el poder de decision en base a las condiciones de negociacion.

Cuenta con convenios estratégicos con proveedores directos que los
abastece de materia prima, equipos de oficina, entre otros articulos que
son necesarios para realizar las instalaciones o arreglos en los espacios
de los clientes finales. Por lo que, tiene dependencia directa de los

proveedores para la ejecucion de su trabajo.

Los principales competidores son profesionales particulares o micro
negocios dedicados a la misma actividad, por lo que, es fundamental para
“Ortega” disponer de los recursos (personal, materiales, equipos) para

cumplir con tiempo a los clientes y crear una ventaja competitiva.

Valor agregado:
e Disefos personalizados
e Asesoria en decoracion de interiores
e Flexibilidad en el horario para atender a los clientes.
e Garantia
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Aspectos criticos

e Crecimiento y fidelizacion, para mantener e incrementar clientes.

e Etapa de crecimiento

e Acciones publicitarias que den a conocer su actividad.

4.9.4 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta que permite evaluar los factores que

afectan directamente al negocio, con

estratégicas enfocadas hacia el posiciona

la finalidad de realizar propuestas

miento de la marca.

Tabla 15

Matriz FODA

MATRIZ EFI MATRIZ EFE
FORTALEZA OPORTUNIDADES

1.- Servicio Personalizado para los
clientes.

1.- Crecimiento en el mercado (Redes
Sociales)

2.- Productos de Calidad

2.- Tendencia de compras en linea

3.- Promociones Innovadoras

3. Remodelaciones internas para control
de seguridad

4.- Personal especializado

4.- Ofertas de sector mobiliario de

oficinas

5.- Innovador en creacion de disefios

5.- Alianza con proveedores

6.- Garantia de servicios

7.- Asesoria  personalizada
espacios.

7.- Soluciones técnicas y economicas
para el cliente

de

DEBILIDADES

AMENAZAS

1.- Marca nueva en el mercado.

1.- Competidores grandes y fuertes

2.- Falta de inversion para el éarea
comercial

2.-Entrada de nuevos competidores.

3.- La bodega de materiales es
pequefa

3.- Regulaciones que afecten al sector

4.- No existe control de inventario de
materiales

4 - Incertidumbre econémicas en la inflacion

5.- No dispone de redes sociales

5.- Incorporacién de nuevos competidores

F-D

O-A

Elaborado por: Paula Espinoza
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4.10 Objetivo General del plan de marketing promocional

Determinar las estrategias de marketing promocional para fortalecer el
reconocimiento de la marca de disefio de interiores “Ortega”, en

guayaquil, dirigido para el publico en general

4.11 Objetivos especificos del plan de marketing promocional

1. Disefiar una pagina web para generar trafico de visualizacion para
la marca de disefio de interiores “Ortega” en la ciudad de
Guayaquil, 2020.

2. Desarrollar una aplicacién para la marca de disefio de interiores
“Ortega” en la ciudad de Guayaquil, 2020, para compra on line.

3. Establecer promociones de ventas para la marca de disefio de
interiores “Ortega” en la ciudad de Guayaquil, 2020.

4. Generar reconocimiento mediante publicidad on line para la marca

de disefio de interiores “Ortega” en la ciudad de Guayaquil, 2020.

4.12 Segmentacion

e Geogréfica: Disefio de interiores Ortega se encuentra en la Ciudad de

Guayaquil.
Factores geograficos
Pais Ecuador
Region Costa
Provincia Guayas
Cuidad Guayaquil
Parroquia Tarqui
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Provinciaz= @  Canfones:

2010
GUAYAS
GUAYAQUIL

2.350.915
1.192.694
1.158.221

De acuerdo con el censo poblacional del INEC (2010) Guayaquil alcanza
la poblacién de 2’350.915, ubicando a las mujeres con mayor nUmero que

los hombres.

e Demograficas: personas naturales y juridicas econ6micamente activa.

Factores demogréficos
Sexo Indistinto

Edad 20 a 65 afios
Tipo de consumidor
Trabajadores dependientes e independientes,

amas de casa con hijos que estudien
actualmente.

Estrato social Poblacién econémicamente activa

De acuerdo con las cifras del INEC (2010) en el informe de Guayas
la poblacién econdmicamente activa del Guayas alcanza 1'510.312
personas, de las cuales para Guayaquil representa el 64.2%
correspondiendo a 970.825. En la parroquia Tarqui existen 281.815
hogares, de acuerdo con Instituto Nacional de Estadistica y Censos
INEC (2010) publicado en el informe Promedio de Personas por

Hogar.
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Nombre del Total de Total de
Canton personas hogares
GUAYAQUIL 2,336,645 614,453
- 45.86%
Tarqui
1,071,688 281,815

e Psicogréficas: estilo de vida, gustos e intereses similares.

Factores psicogréaficos

Personalidad

Estilo de vida

Moderno que haya incluido el uso
de internet a su vida cotidiana y lo
haya convertido en una

herramienta

Herramientas tecnolégicas
Uso de redes sociales

De acuerdo con las cifras del INEC (2010) indican que el 60.9% de
los habitantes utilizan celulares, el 24 de ellos dispone de internet y
28% al menos tiene una computadora en sus hogares. Existe mas

desconocimiento digital en la poblacién femenina que la masculina.

4.13 Posicionamiento

4.14 Identificar las posibles ventajas competitivas

e Aplicacion

¢ Realidad aumentada en la aplicacion

e Pagina web

e Blog
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4.15 Seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles y

una estrategia general de posicionamiento.

Ventajas competitivas sostenibles:

* Aplicacion, facilidad para comprar en linea.
* Realidad aumentada en la aplicaciéon, para que el cliente pueda visualizar

el servicio realizando montaje entre real y virtual

La empresa desea ser reconocida la marca como productos modernos

con precios accesibles.

4.16 Estrategia general de posicionamiento:

Por medio de una aplicacibn se puede llegar a los clientes tanto
naturales o juridicos que necesiten de disefio de interiores de oficinas, la
marca Ortega es un concepto que marca la diferencia porque brinda
asesoramiento de distribucibn de espacios y de mobiliario acorde a la
estructura y estilo personalizado de cada cliente, apoyandose en la
tecnologia y el nuevo estilo de vida donde el internet es parte esencial de el
dia a dia de las personas con lo cual se contara con el apoyo de una
aplicacion para visualizar el producto mediante una realidad aumentada y

facilitar la toma de decisiones.

4.17 Estrategia de marketing — Marketing digital

Insight:
Todas las personas, indiferentemente de su profesion, tienen un disefiador

innato dentro de ellos y plasman sus ideas dentro de un papel para que

luego, un disefiador haga realidad sus dibujos.
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Concepto creativo:

Disefiando tus propios espacios.

Idea Creativa:

Se tiene como objetivo que los consumidores recuerden a la marca “Ortega”
no solo como una marca de disefo de interiores para oficina, si no, tambien
como una marca moderna y tecnologica que se convertira en una
herramienta para que las personas puedan visualizar sus productos antes de

comprarlos por medio de la realidad aumentada.

4.17.1 Mix Promocional

Creacion vy publicidad en redes sociales

Objetivo:
Aumentar la cobertura y visibilidad para poder a mas clientes potenciales y

poder desarrollar nuevos mercados

Accion:

Se publicara los distintos productos a vender, las promociones, testimoniales
de los clientes, se realizaran concursos y como objetivo tendra estar mas
cerca del cliente y poder obtener un feedback de las labores de promocién
realizadas. Adicional, Se pagara para las publicaciones que haremos en las

redes sociales lleguen a nuestros clientes y futuros clientes.

Medios:

Facebook, Instagram, whatsapp
Formatos:

Fotos

Videos
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Tiempos publicacién:

Segun los resultados de las encuestas realizadas, nuestro mercado objetivo
revisa con mayor frecuencia sus redes sociales en las tardes y en la noche
por lo que estas seran claves para las publicaciones que se realicen en las

redes sociales ya que obtendran mayor visibilidad.

Digumibtvi v

DESCUENTO

IMPIhTHG Ty e

SimaliThs simpiifica tu usiat
Misafiemas juntny ] ) untn

Figura 44. Publicaciones en redes sociales
Elaborado por: Paula Espinoza

DESCARGA NUESTRA APP

—_—

Disponibles en:

[ /-\‘pp‘St'm‘v

Figura 45. Descarga al APP
Elaborado por: Paula Espinoza
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Concursos en Redes sociales

Objetivo:

El objetivo de esta estrategia es mejorar el conocimiento de la marca e impulsar
las ventas

Accion:

Se solicitara a los usuarios que comenten el nombre de 4 amigos y sigan la
cuenta de Instagram y que se descarguen la aplicacion de la marca “Ortega”. El
sorteo consiste en poder ganarse un producto o asesoria de disefio de la marca.
Beneficios

Ayudara a extender la cantidad de personas que tienen conocimiento de la marca
y se podra contar con clientes prospectos para engancharlos y que en un futuro

se conviertan en clientes frecuentes.

Medios:

Instagram

CIVEAWAY

Pasos para concursar

1. Dale like a2 este post

ParfICipa por | 2. Sulgue nuestra cuenta

un mOder“o 5. Monciona 4 amigos

4. Dascarga nuasiraappy
Si"Oh compariaia en tus historias

gere"cial ¥ ya estas concursando!!

Disponibles on:

Figura 46. Concurso Giveaway
Elaborado por: Paula Espinoza
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Showroom

Objetivo:

Hacer conocer la marca, sus productos, su variedad, calidad y servicio.

Accion:

Se propone realizar un showroom donde estan invitados clientes actuales y
posibles clientes para poder tener un acercamiento humano con ellos y poder
explicarles y contarles mas acerca de la marca y cuales son los beneficios de
comprar con estas.

Beneficios:

Exposicion de los productos, realce de la marca, contacto con los clientes

4.17.2 Promocién de ventas

Promociones en aplicacion

Objetivo:
Iniciar una relacion comercial con nuevos clientes y conseguir 100 descargas de

la aplicacion.

Medios:

Aplicacion de la marca “Ortega”

Accion:

Para lograr que los usuarios se bajen el app y realicen sus compras por
este medio, se ofrecera el 15% de descuento en la primera compra dentro de la
aplicaciéon. Asi mismo, se realizara un programa de referidos que se basara en
que la persona que realice su compra, obtendra un cédigo que podra enviarselo a
un tercero, para que este descargue la aplicacion, haga la compra con el codigo y

ambos tendran un 10% de desucento.
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Beneficios:
Ayudara a conseguir mayor cantidad de descargas de la aplicacion, las ventas y

la introduccion de nuevos clientes.

Marketing directo — Marketing digital

Estrategias SEO

Paqgina web

Objetivo:

Informar a los clientes de la cartera de productos y servicios novedades,

promociones y descuentos con los que cuenta la marca.

Accién:

Se crearad una pagina web responsive que pueda ser visible en diferentes
dispositivos que cuente con un menu que permitira ver desde los productos de la
marca hasta conocer un poco mas de quién esta detras de la marca y como

contactarse con la misma.

Palabras claves:
Remodelacion
Muebles

Muebles de oficina
4F
La construccion de la pagina se basa en la teoria de las 4F que nos ayudan a que

nuestra estrategia sea efectiva.

Flujo: Se creard mayor flujo de personas que visiten el sitio web mediante:
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Estrategia SEO de google adwords.
Estrategia de backlinks

Publicidad en redes sociales
Funcionalidad: La pagina web esta constituida de una manera simple y facil de
ver.

Dominio: www.ortegadesign.com

Disefio de la pagina Web:

La pagina web sera informativa acerca de los productos existentes, productos
nuevos, CoNcursos, promociones y esta podra ser visible en distintos dispositivos.

Figura 17 . Disefio pagina web

MOBILITY + |
ART+ )

DESIGN+

Figura 47 Pagina web
Elaborado por: Paula Espinoza

Menu pagina web:
Menu de productos: en este menu se podra visualizar los productos que

se encuentran en stock, escoger colores y verlos en realidad aumentada.
Escritorio
Sillas
Sillones
Paneles
Gavetas
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Inicio de Sesidn:Para el inicio de sesion de debera crear una cuenta con

el correo electronico y una clave para cada usuario
Novedades:En este link se podrd encontrar un blog donde estan
recopiladas todas las novedades de los productos.
Promociones:En este link se podra encontrar todas las promociones

activas, su caducidad y términos y condiciones

Descuentos: Se podra visualizar en conjunto solo los articulos que

cuenten con descuentos al momento de visitar la pagina.

Acerca de Nosotros: Esto permitira que los clientes conozcan un poco

mas de quién esta detras de la marca “Ortega” como se cred su mision,

vision y objetivos.

Contéctanos: Esta opcion permite un facil acceso a los numeros de

contacto para asi poder asesorar al futuro comprador o ayudarlos con

cualquier consulta que tengan.
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Figura 48. Menu de pagina web
Elaborado por: Paula Espinoza
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Feedback:

La pagina web contard con su blog donde se recopilara informacion de
las distintas remodelaciones o ventas que se han hecho, tips y novedades
con respecto a las nuevas tendencias en disefio de oficina. Adicional se

generara un acceso que lleve directamente a las redes sociales de la marca.

w

BLOG “ORTEGA"
MUEBLES DE OF ICING
CATEGURINS

Decoracion
Marcas
Proyectos

Tipes de mueble

Estios de muebie

Eventos Tips para decorar Como adecuar tu Nuevas tendenclas
tu eficina homeoffice en decoracion
oficinas

Figura 49. Blog
Elaborado por: Paula Espinoza

e Cada producto tendra su seccion de calificacion del producto, donde
los clientes pueden dar sus comentarios acerca del producto que

compraron.
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SILLON GERENCHML

CALIFICACION DEL PRODUCTO

COMENTRRIOS

[

Bamele, (omodo, se 4jusle s s
Presupursin

Figura 50. Calificacion del producto
Elaborado por: Paula Espinoza

Fidelizacion:
La pagina web contara con un pop up al momento de abrirla, el cual dara la
opcién para que las personas se puedan suscribir y asi recibir las novedades

de la marca.

SUSCRIBETE PARA MAS

NOTICIAS snesamevninou
| e

Figura 51. Suscripciéon
Elaborado por: Paula Espinoza
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Backlinks:
Objetivo:
Aumentar la visibilidad trafico de la pagina web ya que ayudara a tener un

incremento en los resultados de los motores de busqueda.

Accion:
Se pondran links que redireccionan a la pagina web de la marca “Ortega”
Los sitios en los que se realizara:

e PA4gina de la camara de comercio

e El Universo

e El Comercio

Beneficios:
Permitira a los futuros clientes tener un feedback del producto que ha sido
adquirido previamente por otro consumidor y asi facilitara su decision de

compra.

Estrategia SEM

Objetivo:
Esta estrategia tiene como objetivo principal generar presencia de la marca

en la web.

Accion:

Presencia en los buscadores por medio de Google AdWords esto les
permitird a las personas acceder o buscar a través de palabras claves,
informacion acerca del producto, de la empresa o marca como uno de los
primeros resultados de busqueda en internet.

Asi mismo, se implementara la estrategia de remarketing donde nuestro
anuncio publicitario aparecera en paginas que contengan las palabras

claves.
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Beneficios:
Permita mayor visibilidad de la pagina web cuando las clientes prospectos
busquen por palabras claves y la pagina web de la marca “Ortega” sera su

primera opcion en las busquedas.

Palabras claves:
Remodelacién
Muebles

Muebles de oficina

Ecuador
Go gle diseno de interiores para oficnas x Q
A A G images T Nuws (5] Viowos : More Batngs  Tools
Abct 168,000,000 reaunts {0.63 soconds)

Ad © www.svgestudio.comd’ ~

Disefio Interior de Oficinas | Mas Informacién y Contacto
Solutiones 300 a nivel 1ocal & riamaconsl en decorscion y remodelation de oficinas.
Enfocacos an | alecuadion, remooeiacion oe SsDacos y Constnuccion oe mobikario
Decorscion de ofcinas. Mobilano, Asasona. Servicios: Dineno, decaracion, iInteriansme

Images for disefio de interiores para oficinas

ohena e afdinas o O o LA

-
=» More images for disefo de interiores para oficinas Ruget mugaes

Figura 52. Google Adwords
Elaborado por: Paula Espinoza
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WURY CRTEGRDES IGN.CUM

Figura 53. Remarketing
Elaborado por: Paula Espinoza

Marketing de contenidos:

Objetivos: informar a los seguidores acerca de nuestros productos, descuentos y
concursos que se realicen para que esto nos ayude a que nos conozcan y la

marca fortalezca su reconocimiento.

Accion:
Se realizara un calendario de publicaciones, en el cual se ordenaran los posts
para saber que dia de la semana se publicaran, teniendo en cuenta el horario en

el que mas se conectan nuestros posibles consumidores.

Medios:
Instagram
Facebook

Whatsapp

Buyer Person
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Age
25 to 34 years

Highest Level of Education

Associate degree (e.g. AA, AS)

Social Networks

000
0

Industry
Health Care

Organization Size
1-10 employees

Preferred Method of Communication

Enter text hur

Tools They Need to Do Their Job
* Emall

« Employee Scheduling Software

Job Responsibilities

Enter text hur

Their Job |s Measured By

Cantidad de consultas

Reports to
N/A
Goals or Objectives

Curar personas

They Gain Information By

Estudiando

Biggest Challenges

* Resources

+ Problem Solving & Decision Making

Figura 54 Buyer person
Elaborado por: Paula Espinoza

Cronograma de publicaciones en redes sociales

DA TENA AUDENCIA
[Ty —— m INSTAGRAM
LUNES  |QUIENES SOMOS |CLIENTES PROSPECTOS [Roftines Sduefoseintmncres o= Loo FACEBOOK
NOSOTROS! SIS
Ponega fmusbies framodelacion TIPS PARA QUE INGTAGRAN
waNTEs  [Tes CLIENTES PROSPECTOS [ TUS|COLORES  [FACEBOOK WHATSAS®
|FeLu030 Aguayids MUEBLES! STATUS
Forisgs srusties eodeiscion [0 ETE L INSTAGRAN
MIERCOLES [PROOLCTOS  |CLIENTES PROSPECTOS P DEEN0S  [FACEBOOK WHATSAPP) 1 2 ,
vociotor Suneae e SN STATUS
Fariege Brrosties Prermodeiacion m Los INSTAGRAM
UEVES  [PROMOCIONES |CLEENTES PROSPECTOS [Rficinas Rakafotuintuccres ot a0, [QESCUENTDS [FACEBOOK WHATSAP Ra
| OsU030r SqUTyRUR COMPRA YA! y STATUS
Forlage Frrueties Fremodeacs m‘%’: INSTAGRAM
VIERNES [PUBLICIDAD [CLIENTES PROSPECTOS [soficines Sasefoscirtnares o DSENOS  [FACEBOOK b W
[#acuosor Squryaque OFRECEMDS STATUS et
borisge musties wemodeiscion  CONOCE LOS INSTAGRAM
SABADO  [PUDLIGIDAD  |CLIENTES PROSPEGTOS [Rofches snfodecteniors Py DISEROS  [FACEBOOK WHATSAPP
| Fecunsor gyl OFRECEMOS STATUS
i
Foriega smrusties wamodeiacen | CONOCE LS INSTAGRAM
DOMNGO  [PUBLICIOAD  |CLIENTES PROSETCTOS |sofcnes Wetodeictencrs e DSEROS  [PACEDOOK WhATSAR®
e AR STATUS \

Figura 55. Calendario d epublicaciones
Elaborado por: Paula Espinoza
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Mailing

Objetivo:

Mantener informado a los clientes de las novedades, préximos eventos
(showroom), descuentos, concursos que se vayan a realizar en redes sociales y
actualizacion de los productos con los que cuenta la marca actualmente.

Accion:

Por este medio y con el permiso del cliente, se enviaran correos con informacién
de la marca. Adicional, se realizardn catalogos virtuales que se enviaran por este
medio y podran ser vistos con mayor amplitud en la pagina web o aplicacién.

Recopilacion de correos: La recoleccion se hara por medio de anuncios que se

publicaran en las redes sociales donde se pondra un formulario para que se
indique el correo electrénico para poder recibir las novedades de la marca.
Suscripciones del blog: En los correos que se envien, habra la opcién de poder

suscribirse al blog para poder conocer mas sobre el mundo de decoracion de
oficinas.

Catélogos virtuales: Se enviaran catalogos con todos los productos que se

encuentren en stock, tips para decoracién y consejos para ayudar al cliente a
tomar su decision.

Invitaciones: Por este medio se haran llegar las invitaciones a los préximos

eventos realizados por la marca. Con la invitacion impresa el cliente podra

obtener un descuento en la entrada al respectivo evento.

Showroom “Ortega”™  « & = e e e o o oA
Lugar

Dicentro

Fecha

Sabado 4 de Julio -
Hora |
17:88

Figura 56. Invitacién Showroom
Elaborado por: Paula Espinoza
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Beneficios:
Esta estrategia ayudard a complementar a la pagina web y a la aplicaciéon ya que

mantendra informado al cliente de precios promociones y nuevos productos

Aplicacion

Nombre de aplicacion:

“Ortega design”

Objetivo:

El objetivo de la aplicacion es convertirla en una herramienta de ayuda o un aliado
para el cliente. Facilitando asi la visualizacion de los productos, la compra del
producto y el seguimiento del mismo.

Accion:

El principal atractivo de la aplicacion sera que se podra contar con la opcion de
ver el producto deseado en realidad aumentada, lo cual facilitara y ayudara al
cliente a visualizar su producto dentro del espacio donde desee ponerlo. Asi se
podra apreciar facilmente y ayudaré a la toma de decisiones del clientes.
Beneficios de la aplicacion:

El beneficio principal de la aplicacion sera facilitar la compra y se convertird en un
aliado para el cliente ya que le permitira “jugar” con los distintos productos y

colores que se ofrecen en su propio espacio.

Gestores de descarga:

Google Play y App Store
Disefio de la aplicacion:

En la pagina principal de la aplicaciébn se mostraran los nuevos productos y las

ofertas que estén activas en ese momento
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DESIGN

INSTALAR

Figura 57 Disefio de aplicacion
Elaborado por: Paula Espinoza

ESCRITORIDS
SILLAS

SILLONES
PHNELES
GRUETHS

) INICIO DL SESION
[l wistomine vt comeras

</ LISTR DE DESEDS
X SESUIMIENTO DE COMPRA

< > L

Figura 58. Menu de aplicacion
Elaborado por: Paula Espinoza

Menu:
La aplicacién tendra las siguientes opciones:
Menu de productos: en este menu se podra visualizar los productos que se

encuentran en stock, escoger colores y verlos en realidad aumentada.
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Escritorio
Sillas
Sillones
Paneles

Gavetas

Inicio de Sesidon:Para el inicio de sesidn de debera crear una cuenta con el correo

electrénico y una clave para cada usuario.

Historial de compras:En esta opcion se podrd ver todas las compras realizadas

por el cliente, dentro de su cuenta, fechas en las que la realizo y habra una opcion
de “re ordenar” para hacer mas faciles las futuras compras.

Lista de deseos: En esta opcién se podra visualizar todos los articulos que al

cliente le hayan gustado y desee guardarlos para un futuro que se decida y realice
la compra

Sequimiento de compra: En esta opcion el usuario podra revisar el estado de su

compra, desde el momento en el que la ordena, luego cuando salga de las
bodegas y esté en camino al lugar deseado.
Carrito de compras: En el carrito de compras se almacenaran los productos con

las especificaciones escogidas por el usuario, y se encontraran listos para ser
pagados.

Los métodos de pago seran por medio de:

Transferencias y pagos con tarjetas de crédito: estas opciones estaran habilitadas
para que se puedan realizar los pagos por medio de los bancos de preferencia del

usuario.

Visualiza tu proyecto:

Esta opcidn permitira al usuario, escoger su producto de preferencia, en los
colores y tamafios deseados para poder visualizarlos en su propio espacio donde

seran colocados en un futuro.
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4.18. Plan de Accién

Se propone el siguiente cronograma de trabajo para llevar a cabo cada

actividad propuesta en el

Plan de Marketing.

Objeti Estrategia |Resp Indicadores
5 bles Indicador Tiempo  Medio [Formula Resultado a obtener
Gror ot g [GresconDepara 25 o PR e
atralga a nuavos de rades nto de  [Post Dlare FRNEREE ; ooy v ;t oo Atraar cllentes
clontes potenciales  [sociales | markesing A esciiafl oo Ao L LA L
Engapament Eng * Tolal interacciones /Usuarios
Alganzav las 3000 SEM Departame V@na_s Diario Alcanoe ROI = (Bmeﬁoo -‘Inve"s»on)' Visitas a la pagina
visitas en I3 pagina nto de _[Menciones CAC: Cantidad iaveriida para
Pubiicidea |Departame | Descargas | Total de dascargas en el mes
100 desca et
Lo;rar- 00 5 et on redes nlo de 3 Mensual | Analitica |CTR: Ciics recibidos / Total de Descargas
de la aphcacion Interaceién
sociales | marketing Activicad = Total interaccones /

Figura 59. Plan de accion

Elaborado por: Paula Espinoza

Tabla 17

Cronograma de actividades

Actividades

Creacion vy

publicidad

en redes
sociales
Concursos
redes
sociales

Showroom
Promociones
en

aplicacion
Pagina web
Backlinks

Google
adwords

Remarketing
Marketing de
contenidos
Mailing

App

12 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

Elaborado por: Paula Espinoza
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Acciones

En la primera semana se dard a conocer a todo el personal de
creaciones de interiores Ortega sobre el Plan de marketing de
posicionamiento de la marca, con la finalidad de que todos se
encuentren inmersos en el proyecto y prestos para colaborar en
alguna accion.

En la semana siguiente se presentara las fechas y proceso de cuéles
son las herramientas de redes sociales que estara presente la marca
Ortega para que sea reconocida, comentada y difundida.

Lo primero a ejecutar es el posicionamiento del Web SEM para
permitir la bdsqueda de forma rapida, la cual debe ser permanente.
Para la semana cuatro debe incorporar las redes sociales de mayor
demanda Facebook e Instagram con imagenes de trabajos realizados,
oficinas, persona, equipos utilizados, entre otros aspectos utiles que
deben ser vistosos durante las siguientes semanas, por tal razon se
mantienen permanentes.

La estrategia de marketing de contenido se considera realizarlo
durante tres semanas, para efectos del proyecto se seleccioné que
sea la dos, tres y cuatro, para que tengan relacion en la presencia con
redes sociales.

Los concursos comenzardn a partir del primer mes del ingreso del
posicionamiento y redes sociales. Se sugiere volver a repetir esta

actividad para el segundo semestre del afio.

4.17. Medicién y control

Para llevar a cabo el Plan de Marketing se requiere establecer los

resultados que se desean alcanzar en el tiempo, para lo cual en cada

estrategia propuesta se describen a continuacion para evaluar su
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cumplimiento en el tiempo indicado con medicion de alto, medio o bajo en su

s resultados para tomar las medidas pertinentes si asi se requiere.

Tabla 17

Medicion y control

T O —

OBJETIVOS ESTRATEGIAS SABLES | INDICADOR TIEMPO | MEDIO ‘ FORMULA RESULTADOS A OBTENER
Ganarar verkss con | Greackn y publcied | Vemias | 1" ingresos por | Vendedor | iotal
romosion en rades sociales | Markating ] ooroe sonl verdeo | vertss it e,
Promodionar el E SEO Vemas | Ashtenca 8 Mas 2 Ingrasos del es j Ventas por drea | Madicidn g8 crecemento de
SHNVICID GUS 36 alrece - Markating | dienes comarcial y senvico al oha venias vanias por gastion de aees
Promocionss en Vontas | Sericios ingesos del area Ventas por drea [ | Medickdn de crackmianto de
RV W chlara £ [ gl MO8 1 | omarcialy sorvico al | tou vernas ventas poe gestion de areas
| Prolormas
Captar la stencion dof | Proformas y visitas | Aumena de los seguidanes en
dients AMairg Maryeting Tots ventas Mes 1 efocha ‘ proms:dnl { visitas s 47
‘Genersr siracoon del Verias | " Venian ganeradas por | Venias conceladas »
o fingl Showroom ——"g-v Rertaidad Mesd priess | "/ 1otai pro 1 Renlabiidad de negoco

Elaborado por: Paula Espinoza

ROI**

ROI = (Ganancia —Inversion) / Inversion x 100

GANANCIA $2,268
INVERSION $1,500
ROI 51.20%

El ROI fue calculado realizando una proyeccién de ventas adjuntada en los

anexos.
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4.17.1. Presupuesto del Plan de Marketing

Tabla 18

Presupuesto plan de Marketing

Canal Valor %
Cregmon y publicidad en redes 15000  10.00%
sociales

Concursos redes sociales 150.00 10.00%
Showroom 200.00 13.33%
Promociones en aplicacion 200.00 13.33%
Pagina web 250.00 16.67%
Backlinks 100.00 6.67%
Google adwords 150.00 10.00%
Remarketing 150.00 10.00%
Marketing de contenidos 0.00 0.00%
Mailing 0.00 0.00%
App 150.00 10.00%
Total 1,500.00 100.00%

Elaborado por: Paula Espinoza
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Conclusiones

El plan de marketing digital es importante porque nos ayuda a
establecer pardmetros y seguir pasos para poder entender el mercado
objetivo al cual queremos apuntar para que a partir de ahi podamos
entender sus necesidades y crear estrategias que nos permitan cumplir con
estas para asi, lograr nuestro objetivo principal que es el posicionamiento de
la marca “Ortega”.

Para poder tener conocimiento del estado actual de la marca
“‘Ortega’en la parroquia Tarqui, cuidad de Guayaquil, se utiliz6 como
metodologia una herramienta de levantamiento de informacion se realizo
una encuesta para saber las preferencias de los actuales clientes y
prospectos en cuanto a si estarian dispuestos a comprar a traves de una
aplicacion y como preferirian recibir informacion de la marca. Como
resultado nos dio a conocer que la “Ortega” no es muy conocida en el
mercado actualmente, por lo que se sugieren estrategias promocionales que
ayudaran a que la marca pueda llegar a mas nichos de mercado.

Como estrategias que se determinaron para lograr fortalecer el
posicionamiento de la marca “Ortega” se detallo en el plan de marketing las
siguientes propuestas de estrategias, donde se recomienda a la marca
utilizar estrategias como: Google adwords, crear una pagina web donde se
pueda visualizar sus productos, promociones, novedades. Asi también se
sugiere la creacién de una aplicacién donde también se pueda visualizar sus
productos, se pueda personalizarlos y se pueda visualizar el producto en
realidad aumentada para ayudar al cliente a ver como quedaria el mismo en
el lugar deseado. Se sugiere también crear redes sociales para la marca,
donde pueda informar sobre las novedades, promociones y realizar
CONCUrsos.

Despues de las estrategias propuestas, se realizd un presupuesto con el
gque se ejecutd una proyeccion de ventas para poder calcular el ROI, lo que

nos indico que la campafia sera un éxito.
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Recomendaciones

Debido a que solo el de los entrevistados conoce la marca ortega, las
estrategias propuestas en el plan de marketing promocional, ayudaran a que
la marca cumpla con su objetivo y logre fortalecerse en el mercado y pueda
ampliar su cartera de clientes. Se estudio el estado actual de la marca y se
detallaron herramientas que permitan cumplir con las necesidades tanto de

la marca como de nuestro mercado obijetivo.

Se recomienda siempre fundamentar tedricamente la importancia de las
estrategias de marketing digital por que nos permite entender las
herramientas y podemos guiarnos en el éxito de otros estudios que ya las
han aplicado, para asi poder tener los lineamientos necesarios para poder

cumplir con nuestros objetivos.

Antes de poder proponer las estrategias de marketing digital, siempre se
debe conocer el estado actual de la marca ya que es necesario para conocer
realmente la marca desde otro punto de vista y asi poder tomar las
decisiones sobre las estrategias que se van a proponer para lograr el

reconocimiento de la marca.

Herramientas como AdWords de Google estan ganando posicionamiento
en el mercado de marketing digital puesto que ofrecen comodidad para los
clientes. Al momento de escoger este tipo de herramientas que permite a los
usuarios buscar por palabras claves, lo esencial es que la empresa escoja

palabras que sean faciles para los usuarios.

Las redes sociales escogidas para realizar la promocién de los
productos son Facebook e Instagram, puesto que ambas ofrecen como
principal atraccion las imagenes, por lo tanto se les puede presentar a los
usuarios promociones, concursos, publicidades llamativas para que de esta

forma perciban la diferenciacion que brindan los productos.

148



Los concursos se pueden realizar entre varias marcas para que de esta
forma los usuarios sigan a diferentes cuentas con el fin de obtener algo a
cambio, usualmente esta actividad es realizada por emprendimientos y
microempresas que buscan incrementar seguidores de manera rapida, ya
gue de esta manera, el mercado potencial aumenta y por ende, es probable

que se aumenten las ventas también.

Otra forma de promocionar un producto es realizando publicidad
mediante los Influencer, para lo cual se debe tener fijo el objetivo, puesto
gue son personas especialistas en uno o varios temas determinados, como
por ejemplo, al momento de promocionar un producto dietético se debe

tomar en cuenta un Influencer de este tipo.
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ANEXOS

1. Entrevista

1. ¢ Cual es el objetivo actual de la marca “Ortega?

Actualmente el objetivo de la marca es dar una atencion personalizada a cada
cliente, con soluciones econdmicas y rapidas que se adapten a sus necesidades.

2. ¢, Cudl es su mercado meta actualmente?

Actualmente solo estoy visitando a empresas con las que solia trabajar
previamente debido a mi antiguo trabajo. De vez en cuando salen nuevas
empresas gracias a las recomendaciones de mis clientes.

3. (A qué otros segmentos le gustaria apuntar?

Seria bueno no solo venderle a las empresas, si no, tambien poder venderle a

personas que necesiten disefiar un espacio de trabajo dentro de sus casas.

4. (A través de qué medios ha publicitado su negocio?

El negocio no se ha publicitado por ninguna red, ha sido marketing boca a boca.

5. ¢En base a su experiencia, cual (es) atributo (s) es lo que méas buscan los

clientes?
En base a mi experiencia, el atributo mas considerado por los clientes, es el
precio, se van por la opcién de precio mas bajo que cumpla con las cualidades

gue requieren, que usualmente son comodidad y tamafo.

6. ¢ Cudles son los servicios mas requeridos por sus clientes?
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Los servicios mas requieren son la venta de sillones gerenciales y sillas. Estos
productos son los que tienen mayor rotacion. Ahora, por motivos de la pandemia
las venta ha aumentado poco a poco en las udltimas semanas haciendo que los
escritorios también sean bastante cotizados tanto los escritorios predeterminados

como los personalizados.

7. ¢Como considera que influiria la publicidad en su negocio?

Creo que ayudara a que la empresa sea reconocida por mas personas en la
cuidad y que esto conlleve a conseguir mas clientes para poder expandir el
negocio y ver si en un futuro logra ser viable abrir nuevos mercados dentro de la

linea de disefo de interiores.

8. ¢ Cudles son los factores que mas influyen en el poder de decisién de sus

clientes?

Como lo habia mencionado antes, el precio es el que mayor peso tiene al
momento de que el cliente decida que producto comprar. En mis afos de trabajo,
en empresas de muebles y ahora como independiente, los clientes prefieren en su

gran mayoria los productos nacionales por el costo.

9. ¢Cémo considera que influirian las redes sociales en su negocio?

Creo que le dard un cambio completo a la forma en la que se estd manejando
actualmente el negocio, serd un excelente medio para poder informar a los
clientes sobre promociones, descuentos y novedades sobre los productos que
tenemos actualmente y los productos que estan por salir. Asi la rotacion de

productos seras mas alta.

10. ¢Estaria usted dispuesta a invertir en un plan promocional para

aumentar el reconocimiento de su marca?
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Si la propuesta me ayuda a ganar mas clientes y que mas personas conozcan la

marca, Si.

2. PROYECCION DE VENTAS

Materia Prima $100.00
Empaque $20.00
Mano de obra $40.00
Transporte $20.00
Costo Neto Fabricante $180.00
Costo Fabricante + Rentabilidad $288.00
60%
PRECIO A|:|(;\|(,)A\I\|I_SUMIDOR $468.00
_ SLLASMARCAORTEGA |
Materia Prima $40.00
Empaque $15.00
Mano de obra $30.00
Transporte $10.00
Costo Neto Fabricante $95.00
Costo Fabricante + Rentabilidad $152.00
60%
PRECIO AF|C[:\](,)A’\|I_SUMIDOR $247.00
| PANELESDEDIVISONMARCAORTEGA |
Materia Prima $15.00

Empaque $5.00
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Mano de obra

$10.00

Transporte $-
Costo Neto Fabricante $30.00
Costo Fabricante + Rentabilidad $48.00
PRECIO A CONSUMIDOR
EINAL $78.00
Costo
Costo Neto de Fabricante + Precio a
PRODUCTO Fabrica Rentabilidad Minorista
60%
Escritorio $180.00 $288.00 $468.00
Sillas $95.00 $152.00 $247.00
Paneles $30.00 $48.00 $78.00
Cantidad Cantidad de Cantidad
MES o X
escritorios sillas paneles
Mes 1 6 4 3
Mes 2 3 6 8
Mes 3 6 7 12
Mes 4 8 8 11
Mes 5 3 5 15
Mes 6 5 5 15
Mes 7 5 5 15
Mes 8 5 5 15
Mes 9 5 5 7
Mes 10 2 5 8
Mes 11 2 5 8
Mes 12 3 5 12
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PROYECCION DE VENTAS

Descripcién MESES Total dt

Uescripeion Mas 1 Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes 6 | Mes7 | Mes 8 | Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 periodo
Escritorios % 1,080 $540( 51,080 51,440 $ 540 5 900 $ 00 % 800 $ 900 § 360 5 360 $ 540 $ 9,540
Sillas 5 380 §570 5 BBS 5 760 5475 5475 5475 5475 5475 5475 5475 5475 56,175
Panales 590 § 240 § 360 § 330 £ 450 5 450 £ 450 5 450 §210 5240 5 240 § 360 $ 3,870
Tolal costos 51,550 51350 5210552530 51,465 51,825|51,825( §1,825| 51,585 $1,075 $1,075| 51,375 5 19,585
Creacion y publicidad en redes so. 38 38 38 38 150
Concursos redes sociales 38 38 38 38 150
Showroom 50 50 50 50 200
Promocionas en aplicacion £80 £50 £80 £50 £200
Pagina wab 5252 50 50 50 £252
Backlinks $ 100 0 0 50 $100
Google adwords 538 $38 538 $38 $150
Remarkeling $38 38 $38 §38 $150
Marketing de contenidos 50 50 50 50 50
Deposilo Alguiler Showrram 5500 50 50 50 55 50
Mailiny 50 50 50 0 0
5152 30 50 50 5152
Tatal Gastos $1254| s250| sos0| s2s0f so| so| so|l sof so $0 so| -ssm $1.504
Total Gastos + Costos $2,804| $1600| $2,355| $2,780| $1,465| $1,825| $1,825| $1,825| $1,585| s$1,075| s$1075(  savs $21,089
Escritorios 51,728 Sac4| 51,728 52304 5864 51440 51,440 51,440 51,440 5576 5576 5 864 515,264
Sillas 5 B08 $o912| 51,064 51,216 § 760 5 760 § 760 5 760 760 5760 5 760 760 58,880
Panalas 5144 FEEES S5TE 5 508 §720 5720 £ 720 5720 EEE] 5 384 5 AB4 5576 58,182
Total Ventas 52480 (52160 53,368 | 54048 | 52344 (52920 | 52920| $2920| 52,536 $1,720 1,720 $2200 $31,336
Ganancia Neta | $924] sse0]s1013] 51208 se79]51095]51,095]51.095] s951] seas| seas| §1,305] $ 10,247
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