Universidad

EcotecC

D1vISION DE POSTGRADO

Titulo del trabajo:

La estrategia administrativa y comercial del micro-emprendimiento MERCAWERB.
Periodo 2016 — 2018

Linea de Investigacion:

Emprendimiento y Desarrollo Empresarial

Modalidad de titulacion:

Examen Complexivo - Estudio de Caso

Programa de Maestria

Maestria en Administracion de Empresas con mencion en Sostenibilidad de Sectores

Titulo a obtener:

Magister en Administracion de Empresas con mencién en Sostenibilidad de Sectores

Autor (a):

Ing. Sonnia Lorena Aguirre Ortiz

Tutor (a):

Ing. Elba Calderon Farfan, Mgtr.

Samborondén- Ecuador
2019



DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Sonnia Lorena Aguirre Ortiz

DECLARO QUE:

El componente préctico del examen complexivo, “La estrategia administrativa y
comercial del micro-emprendimiento MERCAWEB. Periodo 2016 — 2018, previo a la
obtencion del Titulo de Master en Administracion de Empresas con mencién en
Sostenibilidad en Sectores, ha sido desarrollado respetando derechos intelectuales de
terceros conforme las citas que constan en el documento, cuyas fuentes se incorporan en las
referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria. En virtud
de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance del Trabajo de

Titulacion referido.

Samborondén, a los 10 dias del mes de octubre del afio 2019

EL AUTOR
i ;/,é/ﬂ/, i

Ing. Sonnia Lorena Aguirre Ortiz



DEDICATORIA

Dedico el presente trabajo a mis dos grandes pilares por los que tomé la decision de
continuar mis estudios, mis hijos Carlos René y Fernando Martin Ulloa Aguirre, quienes
desde el comienzo fueron mi fuente de motivacion e inspiracion para superarme cada dia

mas.

A mi amado esposo, Joel Alejandro Chancay Cadena, por motivarme, apoyarme
cada dia y creer en mi capacidad y, porque a pesar de todos los dificiles momentos que

pasamos, siempre ha estado brinddndome su comprension y amor.

A mi padre y a mi madre por haberme forjado como la persona que soy actualmente
y por brindarme todo este tiempo el apoyo necesario para que pueda continuar con mis

estudios.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por bendecirme todo este tiempo con salud y por darme fuerzas
para culminar una etapa méas de mi vida profesional y personal.

Agradezco a mi esposo, Joel Alejandro Chancay Cadena, por el apoyo, consejos y
sobre todo por la paciencia que tuvo durante todo este proceso de estudios, a mis hijos Carlos
René y Fernando Martin Ulloa Aguirre, por toda la comprensién que han tenido durante mis
ausencias, y en especial agradezco a mi madre Sonnia Ortiz y a mi padre Carlos Aguirre, por
preocuparse por mis hijos y por estar presentes siempre para que cumpla mis metas.

Agradezco al Ing. Edgar de Jesus Mora Ospina, amigo desde hace méas de una década,
quien me ha brindado todas las facilidades para poder hacer el estudio de caso del micro-
emprendimiento Mercaweb.

Agradezco a mis amigos de la maestria Michelle Zea, Aida Sampedro y Sherlock
Gonzélez, quienes con su buena actitud, dedicacion y apoyo han permitido que toda esta
etapa haya sido memorable.

A la Universidad Ecotec, a todos los docentes y a mis compafieros por haberme
enriquecido de conocimientos, oportunidades académicas y profesionales.

Finalmente quiero expresar mi mas grande agradecimiento a la Ing. Elba Calderon,
quien con su ayuda, preceptos, paciencia y dedicacion ha permitido el desarrollo de este

trabajo.



PLiotas

DIVISION DE POSTGRADO

CERTIFICACION DE REVISION FINAL

QUE EL PRESENTE ESTUDIO DE CASO TITULADO:

“LA ESTRATEGIA ADMINISTRATIVA'Y COMERCIAL DEL MICRO-

EMPRENDIMIENTO MERCAWEB. PERIODO 2016 —2018”

FUE REVISADO, SIENDO SU CONTENIDO ORIGINAL EN SU TOTALIDAD,
ASI COMO EL CUMPLIMIENTO DE LOS REQUERIMIENTOS QUE SE
DICTAN EN LA GUIA DE ELABORACION DEL TRABAJO DE TITULACION,
POR LO QUE SE AUTORIZA A: SONNIA LORENA AGUIRRE ORTIZ, QUE

PROCEDA A SU PRESENTACION.

Samboronddén, 10 de octubre de 2019

P CJ/ —
(LA ’C(J/d Ctia T
Ing. Elba Calderst Farfan, Mgtr.

TUTOR



Universidad

/ EcotecC

Di1VvISION DE POSTGRADO

CERTIFICACION DE REVISION FINAL

QUE EL PRESENTE ESTUDIO DE CASO TITULADO:

“LA ESTRATEGIA ADMINISTRATIVA'Y COMERCIAL DEL MICRO-

EMPRENDIMIENTO MERCAWEB. PERIODO 2016 —2018”

ACOGIO E INCORPORO TODAS LAS OBSERVACIONES REALIZADAS POR
LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL ASIGNADO Y CUMPLE CON LA CALIDAD
EXIGIDA PARA UN TRABAJO DE TITULACION DE POSTGRADO, POR LO
QUE SE AUTORIZA A: SONNIA LORENA AGUIRRE ORTIZ, QUE PROCEDA A

SU PRESENTACION.

Samborondén, 04 de noviembre de 2019

- ) M ) /f, ; (L.
O (g T
Ing. Elba Calderdn Farfan, Mgtr

TUTOR

Vi



, Universidad
Q Ecotec
DIVISION DE POSGRADO
PROCESO DE TITULACION

CERTIFICADO DEL PORCENTAIJE DE COINCIDENCIAS

Habiendo sido nombrado la Ing. Elba Calderon Farfan, tutor del trabajo de titulacion
“La estrategia administrativa y comercial del micro-emprendimiento MERCAWEB.
Periodo 2016 — 2018 elaborado por SONNIA LORENA AGUIRRE ORTIZ, con mi
respectiva supervision como requerimiento parcial para la obtencion del titulo de
Maestria en Administracion de Empresas con mencion en Sostenibilidad de Sectpres, se
informa que el mismo ha resultado tener un porcentaje de coincidencias 4% mismo que

se puede verificar en el siguiente link: https://secure.urkund.com/view/55249878-129162-

827512#/. Adicional se adjunta print de pantalla de dicho resultado.

(PONER PRINT DE PANTALLA DEL RESULTADO )

Ing. Elba Calderén Farfan, Mgtr.

PROFESOR TUTOR

VIl


file:///D:/Downloads/Urkund%20Report%20-%20AGUIRRE%20ORTIZ%20SONNIA%20LORENA%20URKUND.docx%20(D56829247).pdf

PRINT DE PANTALLA DEL RESULTADO

(URKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: AGUIRRE ORTIZ SONNIA LORENA URKUND.docx (D56829247)
Submitted: 11/10/2019 4:20:00

Submitted By: ecalderon@ecotec.edu.ec

Significance: 4%

Sources included in the report:

Tesis Monica Navas.docx (D42006117)

TESIS BORRADOR 1.docx (D36336835)

Manual de Planificacién Estratégica (Version Enero 2019)-1.docx (D54166764)

TESIS SONNIA URKUND.docx (D55524342)
https://blog.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador/
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/10/que-es-el-mapa-de-procesos-de-la-
organizacion/
https://docplayer.es/14603078-Muestreo-en-poblaciones-finitas-antonio-morillas-1.html
https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_digital
https://blog.comunicae.es/que-es-social-media-intelligence/
a16f8552-2128-4964-8045-1f8f8e680945
https://www.repositoriodigital.ipn.mx/bitstream/123456789/12536/1/TESISASOCIATIVIDAD. pdf
https://docplayer.es/80373409-Modalidad-de-estudios-a-distancia-titulo-proyecto-de-
marketing-para-la-empresa-avicola-avimar-de-la-cuidad-de-loja.html
https://docplayer.es/129176554-Universidad-tecnica-de-ambato.html

Instances where selected sources appear:

21

Vil



RESUMEN

Ecuador es reconocido como un pais de emprendedores cuyo proceso de gestion
comercial generalmente se caracteriza por un control absoluto del Gerente propietario. Este
trabajo se basa en analizar la estrategia administrativa y comercial del micro-
emprendimiento MERCAWEB, periodo 2016 — 2018, y busca realizar un diagndstico de la
situacion actual del emprendimiento. Se inicia con una investigacion acerca de la gestion
comercial, planificacion estratégica y marketing digital, tratando de entender sus bases
tedricas, y clarificar sus interrelaciones. Una vez realizado este andlisis, se escogieron
técnicas adecuadas para realizar el diagnostico actual del emprendimiento que permitan
mejorar la situacion comercial del micro-emprendimiento Mercaweb. El estudio esta
distribuido en tres capitulos, el primero es la definicion del marco teorico con toda su
literatura respectiva; el segundo se refiere al marco metodologico y analisis de resultados;
en el tercer capitulo se realizo un anéalisis FODA, y el cruce de las variables del analisis
FODA, en el cual se determinaron las estrategias administrativas y comerciales efectivas
que permitan mejorar la situacién comercial del micro-emprendimiento Mercaweb,
acompafadas con la formulacion de un plan estratégico (que contiene la definicion de la
Mision, Vision, Valores, Objetivos Estratégicos, metas y estructura organizacional), un
mapa estratégico que permita orientar la implementacion efectiva de la estrategia y las

respectivas conclusiones y recomendaciones.

Palabras Claves:

e Emprendedor, Planificacion Estratégica, FODA, Misidn, Vision



ABSTRACT

Ecuador is recognized as a country of entrepreneurs whose business management
process is generally characterized by absolute control of the owner Manager. This work is
based on the analysis of administrative and commercial strategy of MERCAWEB micro-
entrepreneurship, for period 2016 - 2018, and wish to make a diagnosis of the current
situation of entrepreneurship. It begins with an investigation about commercial
management, strategic planning and digital marketing, trying to understand their
theoretical bases, and clarify their interrelations. Once this analysis was carried out,
appropriate techniques were chosen to carry out the current diagnosis of entrepreneurship
that will improve the commercial situation of Mercaweb micro-entrepreneurship. The
study is distributed in three chapters, the first is the definition of the theoretical framework
with all its respective literature; the second refers to the methodological framework and
analysis of results; in the third chapter a SWOT analysis was carried out, and the crossing
of the variables of the SWOT analysis, in which the effective administrative and
commercial strategies were determined to improve the commercial situation of Mercaweb
micro-entrepreneurship, accompanied by the formulation of a strategic plan (containing the
definition of the Mission, Vision, Values, Strategic Objectives, goals and organizational
structure), a strategic map that will permit to guide the effective implementation of the

strategy and the respective conclusions and recommendations.

Keywords:

* Entrepreneur, Strategic Planning, SWOT, Mission, Vision



INDICE DE CONTENIDO

INTRODUGCCION . .....oitmiimiiiiseeeesseseiessessss sttt 1
1. REVISION DE LA LITERATURA .....ocooieseceeeeeeseee et 7
I B o 1 £ 1T | - TP PSS U SR TP PP 7
1.2, Gestion adminiStratiVa.........ccoeiierieiiiieeese e 9
1.3, GeStion COMEICIAL........coviiiiiieieiee s 10
1.4, GeSHION 08 VENTAS......ceiiiiiieiecieieee e 11
1.5.  Definicion del Marketing .........ccccooeirereiiniineneese s 12
1.6.  Marketing Digital ...........ccooieiiiiiiiec e 13
1.7.  Aspectos finales sobre la revision de la literatura de referencia................... 16
2. METODO DE INVESTIGACION......cooiiiiiiireneeneesneessssesseessssesssseseseesens 18
2.1.  Enfoque de 1a iNVESLIGACION. .......cceiviiiiiiiiieee e e 18
2.2.  Alcance de 1a INVESTIGACION. .......coveiviiiiiiiiieeee e e 18
2.3. Instrumento y técnicas para la recoleccion de datos..........cccccevveiviverennnns 19
3. ANALISIS DE RESULTADOS.......cooiiiiiseieeteecesieeessesessnesessesesisse s 23
3.1.  Situacion actual del proceso de gestion comercial de Mercaweb ................ 23
3.2.  Percepcidn interna sobre la gestion comercial de Mercaweb....................... 24
3.3.  Atributos més valorados por los clientes de Mercaweb ...............ccccveevennen. 29
3.4, ANALISIS e 1S5 TUBIZAS ......eeveeeeiieee s 31
3.5, ANALISIS FODA ..ot 34
3.6. Valoracion de los resultados globales ............cccooevieieiiiiiecce e, 35
4. ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES ..o 37
4.1. Estrategias administrativas y COMErciales...........ccoocvvveveiieiieerveresieeseanens 37
4.2. Estrategias - FODA CrUZad0.........cccooeiieieiiieieese e 39
4.3, Mapa EStratgiCO .......ccviieiieie e 40



4.4. Estructura organizaCional ...........c.cooeviiiiiiiiiiiic e 41

(000 0 10d 131 0] 1= LSRR PPRRN 42
RECOMENAACIONES ..ottt ettt sttt nae e 44
Referencias BibHOGrafiCas..........ccooviriiiiiiniie e 45
A N | = S 47

X1



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Tabla de VariabIes ... ..o 21
Tabla 2. Recordacion de Atributos de MEdiCOS ECURUON .....oeeeeeeeeeceieeeeeeee e 30
Tabla 3. FODA CrUZAO .. .o 39

INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Organigrama general de Una eMPreSa. ........cooerereririninieeiese e 10
Figura 2: Organigrama del &rea COMErCial ...........ccocoreiiinieineneeese s 11
Figura 3: Flujograma explicativo de la gestion de VENtas. ...........ccocevererenenencnesieienns 11
Figura 4: Medios por los que el cliente conocio los servicios de Mercaweb. .................... 29

Figura 5: Medios por los que el cliente conocio los servicios de Mercaweb — estrato 2 ...30
Figura 6: Primer atributo que recuerda el cliente de Mercaweb. ..........cccccooceveiiniiniienns 30

Figura 7: Respuestas a pregunta sobre otros aspectos no considerados en la encuesta que

considera el Cliente IMPOITANTE. ........c.oiveiiee e 31
Figura 8: Fuerzas que impulsan la competencia en la industria...........c.ccccoecevieeiieeieiiennnn 31
Figura 9: ANALISIS FODA ...ttt st e teeneesreenne s 34
Figura 10: Mapa EStrategiCO.. ......cceiiiiieiieie et 40
Figura 11: Estructura OrganizaCional.............ccccoveiiiiieiieiieie e 42

X1



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Formato de presentacion del tema del trabajo de titulacidn para aprobacion por

el COMILE ACAAEMICO. .. . viiteeiierieieieie ettt r e e e e sae st et eseareereeneens 48
Anexo 2. Encuesta realizada a 10S CHIENTES ..........coeviiiiiieiicie e 58
Anexo 3. Encuesta realizada al area COMErcial .........cccoevvieiiiiieie i 59
Anexo 4. Encuesta de diagnostico realizada al Gerente............ccoovevevevereneiesesie s 61

Anexo 5. Frecuencia de actividades de investigacion de comportamiento y habitos de los
[o10) 01510 0 01 T [0 =SSR 62
Anexo 6. Actividades de investigacion de comportamiento y habitos de los

(010] 01510 0 01 T [0 =TSR 62

Anexo 7. Forma de llevar el registro de ventas por parte de los empleados del area

COMErCIal de MEICAWED ........ceiiiieiicc ettt re e e 63
Anexo 8. Percepcion sobre el método para determinar las comisiones — Mercaweb......... 63
Anexo 9. Percepcion sobre la cuota de ventas — Mercaweb...........ccccoevvevveveveenesiieseennnns 64
Anexo 10. Frecuencia de capacitacion de la fuerza de ventas- Mercaweb ........................ 64

Anexo 11. Percepcion sobre la provision de material y herramientas de apoyo para la
VENEA — IMIBICAWED. ... bbbt 65

Anexo 12. Medios para canalizar los reclamos y feedback de los clientes — Mercaweb ...65

Anexo 13. Percepcion sobre la realizacion de actividades de fidelizacion de clientes. .....66
Anexo 14. Tipos de vendedores — MErCAWED. ..........cccuecverieiieie e e 66
Anexo 15. Tiempo de trabajo en Mercaweb...........cccoovvvveiiiii e 67
Anexo 16. Percepcion sobre la rotacion de personal — Mercaweb. ..........ccccccoveveiieiiennne 67

XV



INTRODUCCION
Antecedentes

Tanto en Ecuador como a nivel mundial, se vive la era post digital que crea
experiencias, brinda servicios y da asistencia a usuarios que cada vez mas se identifican
con esta era. Se conoce que Ecuador supero en el afio 2018 los 17 millones de habitantes,
de los cuales aproximadamente el 80% estuvieron conectados y cuentan con acceso a
internet siendo sus principales destinos la visita a diferentes redes sociales como Facebook,
Youtube, Google como buscador (Estado Digital Ecuador — Estadisticas Redes Sociales,
Aplicaciones y Sitios Web Ecuador).

Se estima que la sociedad ecuatoriana continta evolucionando en el consumo,
compra y manejo de medios digitales, lo que es sublime para el desarrollo del comercio
digital. Segun data en el internet, un total del 44% de usuarios de medios digitales, se
concentraron en Quito y Guayaquil, y de este grupo el 63% son mayores a 24 afios que
registran el 92% de ingreso e interaccion en redes sociales via dispositivos moviles.

Mercaweb, micro-emprendimiento de marketing digital, fundado en el afio de 2000
por el Sr. Ing. Edgar de Jesus Mora Ospina, colombiano de nacimiento, radicado en
Ecuador desde el afio de 1999, identificd en ese afio una oportunidad de negocios que
permitiera ayudar a profesionales y empresas nacionales y extranjeras a promocionar sus
productos y servicios de manera agil y eficiente en la web para poder adaptarlas a las
nuevas tecnologias del momento. Se ofrecian desde ese entonces, novedosas opciones
publicitarias de gran calidad e impacto.

Actualmente, el principal servicio que ofrece el micro emprendimiento Mercaweb,
es la promocidn de los servicios de profesionales certificados en el area de la salud
(médicos y odontdlogos) y de empresas de salud formalizadas a través de los principales

motores de busqueda y redes sociales, a la vez que se incluyen servicios complementarios



(Servicios SEQ?, Inteligencia de Redes Sociales? y otros). Para la provision de estos
servicios se cuenta con personal y equipo especializado, y se realiza mediante el portal web

http://www.medicosecuador.com/

Problema de Investigacion

El micro-emprendimiento Mercaweb cuenta en la actualidad con un proceso de
gestion comercial que se ha mantenido con pocas variaciones a través de los afios; si bien
el mismo ha sido de mucha utilidad para la obtencion de una cartera de clientes siempre
creciente a través de los afios, en los Gltimos tiempos se ha podido apreciar una
desaceleracion del ingreso de nuevas ventas. La presencia de factores exdgenos como la
gran dinamica que han tenido las redes sociales en los Gltimos afios, junto con la aparicion
de nuevas tecnologias y competidores, hacen suponer que la actual estructura del
emprendimiento no esta respondiendo a este entorno competitivo muy cambiante, por lo
cual, de no tomarse correcciones en el estilo de la gestion comercial del micro
emprendimiento, la situacion podria resultar en el empeoramiento de su posicion

competitiva con la consecuente pérdida de su participacion de mercado.

Pregunta general de investigacion
e ;Qué elementos administrativos y comerciales deben considerarse para mejorar la

situacién comercial del micro-emprendimiento Mercaweb?

! Search Engine Optimizacion SEO por sus siglas en inglés, se refiere a la optimizacion del posicionamiento
de un sitio en los resultados de los motores de busqueda (google, yahoo, etc).

2 La Inteligencia de Redes Sociales o Social Media Intelligence es el conjunto de herramientas y soluciones
que componen el proceso mediante el cual se aprovecha la informacién generada por el Big Data. Adriana
Méndez. (2018). ;Qué es el Social Media Intelligence. Espafia.: Blog de Comunicae.es. Recuperado de
https://blog.comunicae.es/que-es-social-media-intelligence/


http://www.medicosecuador.com/

Preguntas especificas
e ;Cuales son las principales teorias existentes que tengan relacion con el
pensamiento estratégico y comercial?
e ;Cual es la situacion actual del micro-emprendimiento Mercaweb en lo relacionado
con su posicion estratégica y comercial?
e ;Cuales son las estrategias administrativas y comerciales que pueden favorecer el

desempefio comercial del micro-emprendimiento Mercaweb?

Idea a defender
La aplicacion de estrategias administrativas y comerciales adecuadas al entorno
competitivo y a las caracteristicas internas del negocio, favorecen el desempefio comercial

del micro-emprendimiento Mercaweb.

Objetivos
Objetivo General
e Determinar estrategias administrativas y comerciales efectivas para mejorar la

situacién comercial del micro-empredimiento Mercaweb.

Objetivos Especificos
1. Fundamentar las bases teoricas relacionas con la Administracion, Marketing y
Comercializacion.
2. Realizar un diagnostico sobre la situacion actual del micro-emprendimiento
Mercaweb en relacion a su planificacion estratégica y estrategias comerciales.
3. ldentificar estrategias administrativas y comerciales efectivas que favorezcan el

desarrollo comercial del micro-emprendimiento Mercaweb.



Justificacion

Con respecto a los aportes tedricos, podemos mencionar los siguientes conceptos
relacionados:

Idalberto Chiavenato se refiere a la administracion como “el proceso de planear,
organizar, dirigir y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos
organizacionales” (Chiavenato, 2007).

Philip Kotler y Gary Armstrong, manifiestan que “el marketing es un proceso social
y administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y
desean, creando e intercambiando valor con otros... Por lo tanto, se puede definir al
marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos” (Kotler &
Armstrong, 2007).

Maria José Escudero indica que la funcion comercial de la empresa “comprende las
actividades relacionadas con la venta de los productos que fabrica o comercializa, tales como
el estudio del mercado, distribucion del producto, publicidad, promociones, etc.” (Escudero,
2011).

Los aportes metodoldgicos se encuentran fundamentados en el estado del Arte,
conforme lo siguiente:

Kotler y Armstrong sostienen que “la orientacion hacia el cliente y el valor son el
camino que lleva a las ventas y las utilidades™ (Kotler & Armstrong, 2017).

Referente a los elementos que se deben considerar para la formulacién de una
estrategia, Michael Porter indica que “el aspecto fundamental a analizarse es la estructura
de la industria o industrias donde la empresa compite” (Porter, 2001).

Robert Kaplan (2008) recomienda el uso del mapa estratégico para ayudar a guiar

la seleccidn de la estrategia. Los mapas estratégicos proporcionan un modelo de cuatro



perspectivas para describir la creacion de valor de una empresa proporcionando un
lenguaje que los ejecutivos pueden usar para discutir la direccion y prioridades.

El aporte préctico de esta investigacion se centra en el analisis de la gestion
comercial del micro-emprendimiento Mercaweb, e identificacidn de estrategias
administrativas y comerciales que le permitiran al emprendimiento mejorar su posicion
competitiva en el sector. Se ha constatado que la gestion comercial del micro-
emprendimiento Mercaweb se ha caracterizado por la presencia de una alta rotacion en el
personal del area comercial, la ausencia de un proceso formal de planeacién de la
estrategia, y una ineficiente gestion de relaciones con los clientes; el mejoramiento de estos

factores permitira al negocio mejorar la posicion competitiva del negocio.

Metodologia

El enfoque de la investigacion es mixto; a partir de la formulacion del problema
antes descrito, se va a analizar la gestion comercial que Mercaweb esta realizando
actualmente, y se determinaran las estrategias administrativas y comerciales efectivas que
favorezcan el desarrollo comercial de Mercaweb. Entre las técnicas a utilizarse se destacan
el modelo de las 5 fuerzas de Porter, y el analisis FODA. El alcance de la investigacion es
descriptivo, para lo cual se determinara la situacion actual de la gestion comercial de
Mercaweb, y se determinara las estrategias administrativas y comerciales efectivas que
favorezcan el desarrollo comercial de Mercaweb.

Para concluir, con base en los resultados de los analisis realizados, y al cruce de las
variables del analisis FODA, se determinaron las estrategias administrativas y comerciales
efectivas que permitirian mejorar la situacion del negocio. Adicionalmente se formulé un
plan estratégico, una propuesta de estructura organizacional, y un mapa estratégico,

herramientas que permitiran orientar la implementacion efectiva de la estrategia.



CAPITULO 1

REVISION DE LA LITERATURA



1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1.Estrategia

De acuerdo a Michael Porter “la estrategia es la creacion de una posicion unica y
valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades™ (Porter, 1996). Adicionalmente
en el mismo articulo afirma que “la esencia de la estrategia radica en las actividades: ya sea
realizar las actividades de forma distinta o bien realizar actividades diferentes a aquellas
realizadas por los rivales. De lo contrario, una estrategia no es mas que un lema
publicitario que no resistira la competencia” (Porter, 1996). Dicho de esta forma, la
estrategia se entiende como una posicion adoptada por la empresa (sobre lo que ofrece, a
quien y como lo ofrece), que entrega una mezcla Unica de valor (por ende, diferente a lo
que ofrecen sus competidores), y que pueda mantenerse en el tiempo (que no sea
facilmente copiada por los rivales).

De esta manera, se establece una diferencia entre lo que significa posicion
estratégica, y lo que es conocido como eficacia operacional en términos de diferenciacion y
de sostenibilidad en el tiempo. Conforme lo indicado por Michael Porter “la eficacia
operacional (EO) significa realizar las mismas actividades mejor que los rivales” (Porter,
1996). De alguna forma, la eficacia operacional se refiere a aquellas practicas que permiten
a una empresa hacer mejor uso de sus insumos (y hasta eficiente uso); sin embargo, estas
précticas pudieren ser no necesariamente diferentes a las utilizadas por los rivales (peor
Unicas), y tampoco generaren alguna ventaja que se puedan mantener (pudiendo ser
adoptadas por los rivales en horizontes cortos de tiempo).

Referente a los elementos que se deben considerar para la formulacion de una
estrategia, un primer elemento son las herramientas de analisis externo. Para la
formulacién de la estrategia competitiva hay que relacionar la empresa con su ambiente.

Para este fin, Michael Porter indica que si bien el ambiente relevante es muy amplio



(abarca variables sociales y econdémicas), el aspecto fundamental a analizarse es la
estructura de la industria o industrias donde la empresa compite (Porter, 2001). Este
analisis es conocido como “Las cinco fuerzas de Michael Porter”, y ayuda a identificar las
fuerzas que estan dando forma al sector, tanto de manera favorable como desfavorable
(Kaplan & Norton, 2008). Este analisis busca determinar las principales caracteristicas
estructurales de la industria se debe identificar las cinco fuerzas competitivas del sector
que son: (i) la amenaza de nuevas incorporaciones, (ii) la amenaza de productos y servicios
sustitutivos, (iii) el poder de negociacion de los proveedores, (iv) el poder de negociacién
de los compradores, (V) la rivalidad entre los proveedores existentes (Porter, 1991).

Un segundo elemento que debe considerar la formulacion de una estrategia es el
posicionamiento que la empresa debe elegir dentro del sector. El posicionamiento es el
enfoque general de la empresa en lo que atafie en su forma de competir (Porter, 1991). En
el centro del posicionamiento se encuentra la ventaja competitiva. Hay dos tipos de
ventajas competitivas, coste inferior y diferenciacion. El coste inferior viene dado por la
capacidad de una empresa para elaborar un producto a precios menores que sus
competidores, mientras que la diferenciacion es “la capacidad de brindar al comprador un
valor superior en términos de calidad, caracteristicas especiales y servicio posventa del
producto” (Porter, 1991).

Referente al posicionamiento, Michael Porter afirma que existen tres estrategias
genericas de gran eficacia para lograr un mejor desempefio que los contrincantes de la
industria: (1) liderazgo en costos, (2) diferenciacion, y (3) enfoque o concentracion (Porter,
2001). Adicionalmente Porter enfatiza la necesidad de “centrarse” en cualquiera de estas
estrategia para obtener el éxito, mencionando que tratar de seguir simultaneamente las tres
estrategias es el peor error estratégico que llevara a la empresa a un comportamiento

mediocre (Porter, 2001).



Robert Kaplan (Kaplan & Norton, 2008) recomienda el uso del mapa estratégico
para ayudar a guiar la seleccion de la estrategia. Los mapas estratégicos proporcionan un
modelo de cuatro perspectivas para describir la creacion de valor de una empresa
proporcionando un lenguaje que los ejecutivos pueden usar para discutir la direccién y
prioridades. Estas perspectivas son las siguientes: (i) perspectiva financiera, (ii) perspectiva
del cliente, (iii) perspectiva de los procesos internos, (iv) perspectiva de aprendizaje y
crecimiento (Kaplan & Norton, 2004).

Para la planificacion de la estrategia se requiere seleccionar los indicadores y
metas. Como herramientas para esta actividad se mencionan a los mapas estratégicos y al
Balance Scorecard. Al respecto Robert Kaplan indica que para definir metas existen dos
técnicas que facilitan la definicion de metas: la division de la brecha de valor general en
metas para cada tema estratégico y la definicion de metas dentro de cada tema en funcion

de la l6gica de causa y efecto del mapa estratégico (Kaplan & Norton, 2008).

1.2. Gestion administrativa

De acuerdo a ldalberto Chiavenato, la administracion “es el proceso de planear,
organizar, dirigir y controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos
organizacionales” (Chiavenato, 2007).

De acuerdo al mismo autor, las funciones administrativas abarcan los siguientes
elementos: “1. Planeacion: avizorar el futuro y trazar el programa de accion. 2.
Organizacion: construir las estructuras material y social de la empresa. 3. Direccion: guiar
y orientar al personal. 4. Coordinacion: enlazar, unir y armonizar todos los actos y
esfuerzos colectivos, 5. Control: verificar que todo suceda de acuerdo con las reglas

establecidas y las 6rdenes dadas” (Chiavenato, 2007).



De acuerdo a Clara Garzon (Garzon Rodriguez, 2011), se le atribuye a Frederick
Winslow Taylor el concepto “Gestion, es el arte de saber lo que quiere hacer y a
continuacién, hacerlo de la mejor manera y por el camino més eficiente”. Con base en
estos conceptos, se puede determinar que la gestién administrativa es la disciplina que
persigue la satisfaccion de objetivos organizacionales a través del proceso de planear,

organizar, dirigir y controlar el uso de los recursos.

1.3. Gestion Comercial

Maria José Escudero indica que la funcion comercial de la empresa “comprende las
actividades relacionadas con la venta de los productos que fabrica o comercializa, tales como
el estudio del mercado, distribucién del producto, publicidad, promociones, etc” (Escudero,

2011).

DIRECCION GEMERAL

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO

Financiero-Administrativo| Tecnico Comercial Recursos Humanos

UE=riE Comprasy almaceén
et . . At

F'.re-sup o = Fabricacion _ ventas Seleccion y contratacion

Contabilidad Control de calidad Estudios de mercados. e —

Financiacidn Marketing

Investigacion y desamollo
Administracidn [+ Publicidad

Mominasy Seguridad Social

. _ . Serviciossociales
Correspondendcia y Mantenimimentode Promociocnes
Archivo equipos

Figura 1: Organigrama general de una empresa. Adaptado de (Escudero, 2011)

Una empresa consolidada puede tener un departamento de ventas y uno de
marketing, como se aprecia en la figura 2, en la que la Direccion de Ventas se encarga de

todas las actividades relacionadas con las ventas incluyendo la remuneracién del personal
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de ventas, mientras que la Direccion de Marketing se encarga de todas las funciones

relacionadas con esa &rea como la planificacion y desarrollo del producto.

DIRECCIOM DE
VENTAS

PRODUCCION COMERCIAL

1
[ ]
DIRECCION DIRECCION DE
DE VENTAS MARKETING

Figura 2: Organigrama del area comercial. Adaptado de (Escudero, 2011)

[
FINANCIACION

1.4. Gestion de Ventas
De acuerdo a Francisco Lobato (Lobato Gomez, 2007), la gestion de ventas
comprende la planificacion de ventas, el desarrollo del proceso de venta, y la gestion con el

cliente. A continuacion, se presenta un esquema explicativo de la gestion de ventas.

GESTION
DE VENTAS
Plan Proceso Gestion
de ventas de ventas de clientes
Organizacion tacion CRM
e verntas de clientes
Téecn Presentackon Control
de venta del producto de clientes
Yenta en autoservicho
Merchandising
Fuerza Clerre
de vertas e La venta

Figura 3: Flujograma explicativo de la gestion de ventas. Adaptado de (Escudero, 2011)
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Al contrario de lo que representa el Marketing (como se explicara en el siguiente
numeral), la gestion de venta requiere la realizacion de esfuerzos para la captacion del
cliente, debido a que su punto de partida es la disponibilidad del producto o servicio (hay
que salir a vender productos o servicios ya elaborados), a diferencia del Marketing que
gracias a su enfoque en las necesidades de los clientes y definicion del mercado (antes de

que se elaboren los productos), se requeriria menos esfuerzos para ser vendidos.

1.5. Definicion del Marketing

Tomando en consideracion que el presente trabajo es un estudio de caso de un
micro emprendimiento cuyas actividades van en funcién al Marketing Digital, es
importante citar ciertas definiciones importantes para este analisis. Para Philip Kotler y
Gary Armstrong, “el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor
con otros. En un contexto de negocios més estrecho, el marketing incluye el
establecimiento de relaciones redituables, con valor agregado, con los clientes. Por lo
tanto, se puede definir al marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean
valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor
de éstos” (Kotler & Armstrong, 2007).

Peter Drucker, un destacado teorico de los negocios, lo explica de la siguiente
manera: "ldealmente, el marketing deberia dar como resultado un cliente que esté listo para
comprar. Todo lo que deberia ser necesario es hacer que el producto o servicio esté
disponible, es decir, logistica en lugar de ventas, y distribucion estadistica en lugar de
promocion™ (Drucker, 1986).

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una funcién

de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
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clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda
la organizacion”. Para que el marketing ocurra, se requieren al menos cuatro factores
fundamentales: (1) dos 0 més partes (individuos u organizaciones) con necesidades
insatisfechas, (2) un deseo y una capacidad de su parte para satisfacer sus necesidades (3)
una forma para que las partes se comuniquen y (4) algo a cambio. (Kerin, Hartley, &
Rudelius, 2015).

Bajo estos fundamentos, es importante diferenciar entre el concepto de venta y el de
Marketing. Al respecto, Kotler y Armstrong, mencionan que el concepto de venta "adopta
una perspectiva de adentro hacia afuera”, significando que el punto de partida es la fabrica
y requiere de muchas ventas y promocion para obtener ventas rentables". Por otro lado, el
concepto de marketing "adopta una perspectiva de afuera hacia adentro” lo que quiere
decir, que el punto de partida es un mercado bien definido y el enfoque es hacia las
necesidades del cliente. Asi, bajo el concepto de marketing, la orientacion hacia el cliente y

el valor son el camino que lleva a las ventas y las utilidades™ (Kotler & Armstrong, 2017).

1.6. Marketing Digital

Es por el afio 2004, que el Economista Estadounidense Philip Kotler, considerado
por muchos como el padre del marketing moderno, deline6 una lista de “los 10 principios
del Nuevo Marketing”, misma que logré describir la evolucion de los habitos de compra y
la manera en que el internet revoluciond las técnicas y practicas para promocionar los
productos y/o servicios (Pefiarroya, 2005).

El auge del marketing digital, segun Philip Kotler; “Ser —Digital- es mas que ser
una empresa en internet. Es aprovechar los medios digitales. Ante ello se pueden hacer
muchas cosas aprovechando los medios actuales” (Pefiarroya, 2005). La velocidad con la

que han evolucionado los medios digitales y la proliferacion de dispositivos que permiten
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el acceso a éstos, han creado nuevas oportunidades y vias para desarrollar la publicidad
digital, misma que ha evolucionado paralelamente con el marketing digital, el cual se basa
en la préctica o uso del internet para promocionar producto y/o servicios.

Philip Kotler, divide el Marketing Digital en cuatro eras conocidas como Marketing
1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. Segun su teoria, “El Marketing 1.0 se destaca por llegar del cliente (...)
Las empresas 1.0 hacen un buen trabajo, ofrecen productos de buena calidad a la gente y
generan ganancias”; esta época surge cuando la produccién en masa estaba en pleno auge y
se consumia lo que se ofrecia en el mercado sin caracteristicas especiales en los productos
0 servicios. Esta era se caracterizaba por la comunicacién unidireccional donde no se
prestaba atencién a la opinion del cliente.

Al referirse al Marketing 2.0, se dice que las empresas estudian las conductas y
preferencias de los consumidores, puesto que el cliente presta atencion a las diferentes
ofertas y toma decisiones; es por esta razon, que las empresas buscan la manera de
satisfacer al cliente y retenerlo. Debido a la implementacion de los centros de atencién al
cliente y la web 2.0 donde los medios digitales y sociales permiten la retroalimentacion de
las préacticas de los usuarios, empieza a funcionar la comunicacion entre la marca y el
consumidor. Esta version del Marketing se caracteriza por el uso de tecnologias de la
informacion, buscar el posicionamiento a través de la diferenciacion y enfocarse en
satisfacer y fidelizar al cliente. En esta era es el consumidor el que define el valor del
producto y sus preferencias difieren mucho de unos a otros, es por esta razon que la
empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un segmento
objetivo especifico dentro del mercado (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2013).

Al hablar del marketing 3.0. se habla de comprender y conocer al cliente es mucho
mas que encontrar una persona interesada en el producto, es demostrarle al cliente que

importa mejorar su situacion y se asegura que “E-Marketing: consiste en lo que una
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empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por internet”.
Segun Kaotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, 1., el marketing 3.0 considera a los
consumidores como seres humanos integrales y que sus necesidades y deseos deben ser
siempre atendidos y las empresas se diferencian entre si por sus valores (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2012).

Segun Kaotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, ., el Marketing 4.0 muestra como
objetivo la confianza y la idelizacion del cliente, usando lo mejor del marketing tradicional
e interactuando con la parte online del marketing digital. Caracteristicas como la conexién
ininterrumpida a la red, aumento de la capacidad de trabajo diario, al igual que la
comunicacion directa marca-consumidor, propician su expansion (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2017). En un entorno en el cual se dispone de menos tiempo, y donde se quieren
las cosas inmediatamente y lleno de posibilidades, las empresas deben canalizar esfuerzos
en enviar el mensaje que el cliente efectivamente quiere oir (Campos Freire , Ruas
Araujo, Martinez Fernandez, & Lopez Garcia, 2016). Esta era se podria definir como la
época de la investigacion de mercados constante en la cual debido a los distintos avances
(geolocalizacion, Big Data, entre otros), es posible realizar una monitorizacion de los
clientes actuales y potenciales. Actualmente la competencia es a nivel global y los clientes
son los que realmente tienen algo que decir, generan contenido en sus redes socialesy en
los perfiles digitales de las empresas. Es debido a esta situacion que las marcas tienen que
predecir las tendencias, saber qué es lo que los clientes van a consumir e identificar nuevos
escenarios posibles.

El marketing digital es a menudo referido como el “marketing online”, marketing
en Internet” o “web marketing”. La terminologia de “marketing digital” ha evolucionado

con el tiempo, es asi que en los EE.UU. sigue siendo frecuente el término de “marketing on
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line”, en Italia es conocido como el “marketing web”, pero para el resto del mundo
“marketing digital”, sobre todo a partir del ano 2013 (Wikipedia, 2018).

El progreso tecnoldgico exige innovar permanentemente, lo que significa, que se
debe avanzar de acuerdo al desarrollo del mundo moderno. Es asi como la sociedad
ecuatoriana continta evolucionando en el dispendio, compra y manejo de los medios
digitales, conociéndose que se ha multiplicado del 2% al 10% la cantidad de usuarios que
realizan transacciones online. Representando un desarrollo significativo para el comercio
digital. Segun el MBA Juan Pablo del Alcézar Ponce, en su blog Ecuador, Estado Digital,
“el 44% de usuarios digitales estan concentrados en Quito y Guayaquil, y el 63% del total
son mayores de 24 afios que registran el 92% de ingreso e interaccion en redes sociales via
dispositivos moviles (Del Alcazar Ponce, 2019).

Para poder planificar las estrategias para este micro emprendimiento en Internet, es
relevante analizar las tendencias que en Marketing Digital se refieren, poder identificar los
canales que se encuentran en auge, analizar las estrategias mas efectivas y cuales estan
dejando de serlas. Esta clase de conjeturas permiten que se pueda innovar y establecer
estrategias en un sector que esta en constante evolucion y de esa manera poder desarrollar

una ventaja competitiva ante la competencia.

1.7.Aspectos finales sobre la revision de la literatura de referencia

La revision de la literatura realizada en los acapites pertenecientes a este capitulo, ha
considerado los principales fundamentos tedricos referentes al pensamiento estratégico,
gestion administrativa, gestion comercial, gestion de ventas, marketing, y marketing digital,
por lo cual se constituye en la base tedrica para el estudio de caso analizado, y al mismo
tiempo fuente de las herramientas utilizadas para los andlisis que se desarrollan en los

subsecuentes capitulos.
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2. METODO DE INVESTIGACION
2.1. Enfoque de la investigacion.

Conforme indica Sampieri (2014), “los métodos mixtos representan un conjunto de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el
analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracién y discusion conjunta,
para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y
lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio” (Hernandez Sampieri, 2014).
El enfoque de esta investigacion es mixto con preponderancia cuantitativa. A partir de la
formulacion del problema antes descrito, se va a analizar la gestion comercial que
Mercaweb esta realizando actualmente, y se determinaran las estrategias administrativas y
comerciales efectivas que favorezcan el desarrollo comercial de Mercaweb. Entre las

técnicas a utilizarse se destacan el modelo de las 5 fuerzas de Porter, y el anélisis FODA.

2.2. Alcance de la investigacion.

Segun Batthyany y Cabrera, “los estudios descriptivos buscan caracterizar y
especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fendmeno que sea sometido a analisis. Registran, miden o evalian diversos aspectos,
dimensiones o Universidad de la Republica” (Batthyany & Cabrera, 2011) . Conforme a
esta definicion, se determino que el alcance de la investigacion es descriptivo ya que se
determinaré la situacion actual de la gestion comercial de Mercaweb, y se determinaran las
estrategias administrativas y comerciales efectivas que favorezcan el desarrollo comercial
de Mercaweb. Una descripcion resumida de la metodologia de la investigacion se presenta

en la Tabla 1.
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2.3. Instrumento y técnicas para la recoleccion de datos.

Para la determinacion de la situacion actual de la gestion comercial de Mercaweb se
utilizaron como herramientas el anlisis de las 5 fuerzas y el analisis FODA. Para la
determinacién de los factores mas valorados por los clientes, se utiliz6 como instrumento
la encuesta. Conforme lo establecido por las técnicas de muestreo de poblaciones finitas
(Morillas, 2014) , cuando se hace inferencia acerca de una proporcion en una poblacion

finita, se puede utilizar la siguiente expresion de calculo para el tamafio de la muestra:

3 Nk?pq
~ (N—1e*2 + k2pq

n

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacion

p = proporcion de individuos que tienen la caracteristica

g = proporcion de individuos que no tienen la caracteristica
€ = margen de error

k = nivel de confianza (z1- o)

Con base en esta informacion se determind una muestra de 60 clientes, tomando
como base para el calculo un tamafio de la poblacién de 76 clientes, un margen de error del
5%, un nivel de confianza del 90% (k = 1,65), proporcion de individuos que tienen la
caracteristica p = 0,5 y proporcidén de individuos que no poseen la caracteristica q = 0,5.

Una vez que se determind el tamafio de la muestra, se determind la existencia de
dos estratos con caracteristicas particulares que son los siguientes: Estrato 1: conformado

por médicos en el rango de edad comprendido entre 28 y 40 afios; y Estrato 2: conformado
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por médicos mayores a 40 afios. Conforme lo indicado por la teoria estadistica “para
determinar el tamarfio de una muestra por estratos se siguen dos etapas. En primer lugar, se
calcula el tamario total de la muestra que se debe obtener, y posteriormente se estudia el
numero de elementos que hay que asignar a cada uno de los estratos. A este reparto o
asignacion de los elementos de la muestra a los distintos estratos se le denomina afijacion”
(Morillas, 2014).

Uno de los criterios que se puede utilizar para realizar la afijacion se denomina
“Criterio uniforme”, y consiste en la asignacion del mismo niimero de elementos a cada
estrato (Morillas, 2014). Utilizando el criterio uniforme se asigné un total de 30 elementos
a cada estrato. La encuesta estuvo compuesta de 3 preguntas (2 preguntas cerradas y 1
abierta) donde se determind la valoracion del cliente a algunos factores que han sido
considerados como valiosos, mientras que con la pregunta abierta se explora la existencia
de algun atributo que no se haya considerado.

Para el analisis de las percepciones del personal comercial del emprendimiento
sobre el desempefio comercial, se utilizo como técnica la encuesta e instrumento el
cuestionario. Este cuestionario consistié de doce preguntas, y se utilizo como método de
medicion la escala de Likert. Esta escala asume una intensidad de la experiencia lineal,
yendo desde un totalmente de acuerdo (o muy frecuente) hasta un totalmente desacuerdo (o
nunca). Para desarrollar esta actividad se realizo la encuesta a un total de 10 funcionarios

del departamento comercial de Mercaweb.
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Tabla 1:

Tabla de variables

Autoria propia

Tema de Problema de Objetivo Tipo de Enfoque de Meétodo de Técnica de Instrumentos | Variables de Indicadores
Investigacién Investigacion General de la | Investigacion | Investigacion | Investigacion | Investigacion | de Medicion Investigacion de variable
Investigacién
La estrategia ¢ Qué elementos | Determinar Documental Mixto Revision Revision Encuesta. Dependiente: Analisis de
administrativa | administrativos | estrategias Descriptiva documental documental. Matriz de Micro las 5
y comercial del | y comerciales administrativas | Explicativa Revision sistematizacion | emprendimiento | Fuerzas de
micro deben y comerciales bibliografica. | Analisis Mercaweb Porter
emprendimiento | considerarse efectivas para Observacion | FODA. Anélisis de
MERCAWEB para mejorar la | mejorar la directa Anélisis 5 la getion
situacion situacion Fuerzas de comercial.
comercial del comercial del Porter Anélisis de
micro- micro- Lista de cotejo los
emprendimiento | empredimiento atributos
Mercaweb? Mercaweb mas
valorados
por los
clientes.
Independiente: | Producto,
Gestion Precio,
Administrativa | Plaza
y comercial Promocion
Marketing
digital

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 3
ANALISIS DE RESULTADOS
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3. ANALISIS DE RESULTADOS
3.1. Situacién actual del proceso de gestion comercial de Mercaweb

Mercaweb es una micro empresa que surgié en el afio 2000 con la idea de trabajar
ayudando a profesionales y empresas nacionales y extranjeras para que puedan
promocionar sus productos y servicios a través del Internet. La experiencia en el campo
digital por parte de su Gerente General, Ing. Edgar Mora, impulsé a que este proyecto se
desarrollara desde un principio con el proposito de hacer disefios web, impulsar el
marketing en internet y establecer opciones publicitarias, como se detallan a continuacion:
e Promocion personalizada en motores de busqueda SEO

A través de un analisis de los objetivos del cliente, y de lo que se esperaba de la
pagina web, el mercado, la competencia, etc. Mercaweb a través de su Gerente General y
su personal profesional, establecia lineamientos para la website de manera que el cliente
pueda mejorar el posicionamiento de la pagina y crecer en su negocio.
e Promocion en redes sociales

Mediante el profesionalismo de la empresa, se creaban perfiles y se hacian
campafias publicitarias completas para las diferentes redes sociales como son Facebook,
twitter, Instagram, entre otros.
e Diseflo de campanas publicitarias

Se desarrollaban campafias publicitarias para internet y medios impresos, ubicados
en sitios de internet pagados y gratuitos sobre el giro del negocio
e Disefio de paginas web

Se disefiaba cualquier tipo de pagina web requerida por el cliente y asesorada por el
grupo de profesionales con los que se contaba para el desarrollo de las mismas. Estas

paginas eran desarrolladas para generar negocio, sin violar las politicas de los portales, que
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se puedan ver en cualquier dispositivo, que sean navegables y que permitan la conversion
de las visitas en clientes.

Fue por el afio 2011, que el Gerente General de Mercaweb, analiza la situacion de
su micro emprendimiento y empieza a dar valor a cada una de las marcas que se
manejaban. De su analisis resulto que la publicidad para los profesionales de la salud se
encontraba desatendida y fue desde ese entonces, en que la microempresa decide continuar
dirigiendo sus esfuerzos de Marketing s6lo a este nicho. La marca con la que continda

trabajando Mercaweb es “Médicos Ecuador” y se encuentra presente en:

‘@ www.medicosecuador.com @ medicosecuador
n guiamedicosecuador , @medicosecuaador

Su logo, el cual es reconocido a nivel de los profesionales médicos, empresas de la

Salud, y usuarios del sitio web, se presenta de la siguiente manera:

@ MEDICOS
ECUADOR

GUiA MEDICA

Actualmente Mercaweb no cuenta con una estructura organica funcional, misma
que permitiria a la microempresa definir claramente cuales son las funciones que ejecuta
cada area de la empresa y a su vez apoyar el cumplimiento del Plan Estratégico,

proporcionando una mejor coordinacion de las tareas programadas.

3.2. Percepcion interna sobre la gestion comercial de Mercaweb

Actividades del proceso relacionadas con la investigaciéon comercial

A continuacion, se presentan las respuestas a las preguntas realizadas al equipo de
gestion comercial, relacionadas con la frecuencia de la realizacién de actividades

relacionadas con la investigacion comercial.
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Pregunta 1. - ¢ Durante los afios 2017 y 2018 se han realizado actividades para
observar el comportamiento y habitos de los consumidores?

El 90% de los empleados encuestados del &rea comercial de Mercaweb indicaron
que raramente o nunca se han realizado actividades para observar el comportamiento y
habitos de los consumidores durante los afios 2017 y 2018. Un mayor detalle de las
respuestas a esta pregunta se puede consultar en el anexo 5 de este documento.
Pregunta 2.- De ser la respuesta de (1) diferente a ""'nunca’, indique las actividades
realizadas:

El 75% de las personas que respondieron que si se realizaron actividades de
investigacion del consumidor, indicaron que se realizaron encuestas. De fuentes internas
del emprendimiento, se indicd que dicha encuesta no constituye una investigacion de
mercado principalmente porque la determinacion de la muestra no es estadisticamente
representativa. Un mayor detalle de las respuestas a esta pregunta se puede consultar en el
anexo 6 de este documento.

Actividades del proceso relacionadas con la gestién de ventas

A continuacion, se presentan las respuestas a las preguntas realizadas al equipo de
gestion comercial, relacionadas con la frecuencia de la realizacion de actividades
relacionadas con la gestion de ventas.

Pregunta 3.- ; Como lleva el registro de ventas?

El 90% de los empleados del area comercial de Mercaweb respondieron que llevan
el registro de sus ventas en Excel u otros mecanismos manuales, mientras que el restante
10% no lleva registros. Es importante indicar que el area administrativa de Mercaweb
realiza un registro de ventas en un archivo de Access al momento de realizarse la
facturacion, sin embargo, dicho registro se alimenta de los registros manuales o en Excel

realizados por los empleados del area comercial, y de los avisos verbales de los vendedores
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que no llevan registros. La empresa no posee un sistema de planeamiento de recursos
empresariales (ERP). Un mayor detalle de las respuestas a esta pregunta se puede consultar
en el anexo 7 de este documento.

Pregunta 4.- ; EI método para determinar las comisiones de los vendedores es a su
criterio adecuado para lograr los objetivos de la organizacion?

El 40% del total de encuestados esta en desacuerdo con el actual método para
determinar las comisiones, mientras que un 40% se encuentra en un estado de indiferencia
(no esté de acuerdo ni en desacuerdo). Un 20% de los encuestados esta de acuerdo en que
el método es adecuado para la organizacion. Un mayor detalle de las respuestas a esta
pregunta se puede consultar en el anexo 8 de este documento.

Pregunta 5.- ¢ Dispone de unas cuotas de ventas alcanzable?

Referente a la pregunta de existencia de cuotas de venta, el 100% de los
encuestados indico que no dispone de una cuota de ventas. Al respecto el duefio del
negocio nos indico que sélo los vendedores de planta tienen una cuota de venta mensual de
US$ 6.000. Sin embargo, actualmente no se cuenta con vendedores de planta. Un mayor
detalle de las respuestas a esta pregunta se puede consultar en el anexo 9 de este
documento.

Pregunta 7.- ¢ Con qué frecuencia recibié capacitacion en los 2017 y 20187

El 80% de la fuerza de ventas indicé que nunca ha sido capacitado entre los afios
2017 y 2018. Es importante anotar que en esta pregunta se excluye la induccion del nuevo
empleado, la cual si se realiza al momento de la incorporacion de un nuevo elemento a la
plantilla comercial, segun comentarios realizados por empleados de la fuerza de ventas. Un
mayor detalle de las respuestas a esta pregunta se puede consultar en el anexo 10 de este

documento.
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Actividades del proceso relacionadas con la promocion vy la fidelizacion de los clientes

A continuacion, se presentan las respuestas a las preguntas realizadas al equipo de

gestion comercial, relacionadas con aspectos de promocion y fidelizacion de los clientes.

Pregunta 8.- ;{Cuenta con material y herramientas de apoyo adecuadas para la venta?
(brochures, tablet, muestras y otro material promocional, etc)

El 50% de la fuerza de ventas indicé que no estéa de acuerdo con que los materiales
y herramientas que actualmente provee la organizacion, sean los adecuados para la
realizacion de las ventas. Actualmente se provee el siguiente material de apoyo al
vendedor: catalogo, tarjeta de presentacion, volantes, contratos y material de apoyo digital
como es un media Kit, un video explicativo de todo lo que es y puedes encontrar en
“Médicos Ecuador” y algunos disefios, algunas infografias hechas para facilitar el
entendimiento de los clientes sobre todo en la parte de redes social. No se provee
herramientas como tablet o laptops para poder visualizar los servicios que oferta el
emprendimiento. Un mayor detalle de las respuestas a esta pregunta se puede consultar en
el anexo 11 de este documento.
Pregunta 6.- ; Como canaliza los reclamos y el feedback de los clientes?

Referente a los medios para canalizar los reclamos y feedback de los clientes, el
50% de los encuestados lo realiza verbalmente y un 30% no lo realiza. El restante 20%
utiliza medios como el e-mail o whatsapp para canalizar los reclamos y feedback. El
negocio carece de un sistema de gestion de relaciones con los clientes (CRM). Un mayor
detalle de las respuestas a esta pregunta se puede consultar en el anexo 12 de este

documento.

27



Pregunta 9.- ¢ Realiza actividades para la fidelizacion de los clientes?

El 50% de la fuerza de ventas indico que realiza ocasionalmente actividades de
fidelizacion de clientes, mientras un 30% lo realiza raramente. Se indicd que generalmente
estos esfuerzos comprenden congelamiento de precios y descuentos, lo cual se realiza
cuando esta proximo a concluir la vigencia de alguna suscripcion. Un mayor detalle de las

respuestas a esta pregunta se puede consultar en el anexo 13 de este documento.

Rotacion de empleados del area comercial

Referente a la rotacion del personal de ventas, a continuacion, se presentan las

respuestas a las preguntas realizadas al equipo de gestion comercial.

Pregunta 10.- ; Qué tipo de vendedor es usted?

Todos los encuestados indicaron que estan contratados bajo la modalidad freelance,
lo cual denota una ausencia de estabilidad laboral al personal. Un mayor detalle de las
respuestas a esta pregunta se puede consultar en el anexo 14 de este documento.

Pregunta 11.- ; Cuanto tiempo labora para Mercaweb?

El 80% del personal del area comercial indico que posee menos de un afio
laborando para Mercaweb. Un mayor detalle de las respuestas a esta pregunta se puede
consultar en el anexo 15 de este documento.

Pregunta 12.- ;Considera usted que la rotacion de personal de Mercaweb es alta?

Un 70% del personal encuestado indico que considera alta la rotacion de personal
en Mercaweb. Con base en los resultados de las tres Gltimas preguntas, se puede inferir que
la rotacion del personal en el negocio es alta. Un mayor detalle de las respuestas a esta

pregunta se puede consultar en el anexo 16 de este documento.
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3.3. Atributos mas valorados por los clientes de Mercaweb

A continuacion, se presentan las respuestas a las preguntas realizadas a una muestra
de 60 clientes (30 médicos en el rango de edad comprendido entre 28 y 40 afios, y 30
médicos mayores a 40 afios), sobre los atributos que son mas valorados por los clientes de
Mercaweb.
Pregunta 1. - ;A través de que medio conocié a Médicos Ecuador?

Se puede apreciar que el 53% de los clientes encuestados conocieron a Mercaweb
mediante los motores de busqueda. Es importante también las recomendaciones de otros
médicos (boca a boca) con un 20%, y en tercer lugar se ubican los contactos de los

vendedores con un 15%.

B Motores de busqueda

W Banner en google

Boca aboca

M Facebook / Instagram

¥ Contacto con lafuerza de ventas de
Mercaweb

0%

Figura 4: Medios por los que el cliente conocio los servicios de Mercaweb. Tomado de la

investigacion.

Es importante anotar para los médicos del estrato 2 (médicos en el rango de edad
comprendido entre 28 y 40 afios), los principales medios por los que conocié los servicios
de Mercaweb fueron los motores de basqueda (56%), el contacto con la fuerza de ventas
(17%) vy las redes sociales Facebook e Instragram (17%), difiriendo los resultados con los

del total encuestado. Un detalle se presenta en la figura 5.
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M Boca a boca

0%

M Motores de busqueda

= Banner en google

Facebook / Instagram

M Contacto con la fuerza de
ventas de Mercaweb

Figura 5: Medios por los que el cliente conocid los servicios de Mercaweb — estrato 2. Tomado de la

investigacion.

Pregunta 2. - Indique los 3 atributos que mas valora de Médicos Ecuador. Valorar de

1 a 3 siendo 3 el atributo mas valorado.

Los atributos que fueron mas recordados sea en la primera, segunda o tercera

posicion, son el “Posicionamiento en los buscadores”, y “Generacion de nuevos clientes”.

Un detalle se presenta en la tabla 2. EI primer atributo de recordacion, por estrato médicos

encuestados, se muestra en la figura 6.

Tabla 2.

Recordacion de Atributos de Médicos Ecuador

Atributo Recordacion Total de

1 2 3 respuestas
Generacion de nuevos clientes 23 13 13 49
Posicionamiento en los buscadores 25 25 9 59
Publicidad en Facebook 7 11 20 38
Publicidad en Instagram 5 11 18 34

Autoria propia.
Total Estrato 1 Estrato 2

Posicionamiento en los
buscadores

Posicionamiento en los
buscadores

41,7% 60%

Generacion de
nuevos clientes

63,3%

Figura 6: Primer atributo que recuerda el cliente de Mercaweb. Tomado de la investigacion.
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Pregunta 3. - ; Cudles otros aspectos, que no provee Mercaweb, usted considera
importantes para la blusqueda de servicios de marketing digital?
La mayor parte de los encuestados no contestd la pregunta, se indicé en 8 casos que

la presencia de publicidad en Google Ads y Youtube es valorada.

3 5

 — , |

Google ads Youtube No Contestd

Figura 7: Respuestas a pregunta sobre otros aspectos no considerados en la encuesta que considera

el cliente importante. Tomado de la investigacion.

3.4. Andlisis de las 5 fuerzas

El andlisis de las cinco fuerzas es un modelo estratégico que se permite analizar el
nivel de competencia dentro de una industria. Las cinco fuerzas de Porter incluyen tres
fuerzas de competencia horizontal (Amenaza de productos sustitutos, amenaza de nuevos
entrantes o competidores en la industria, y la rivalidad entre competidores), y dos fuerzas
de competencia vertical (el poder de negociacion de los proveedores, y el poder de

negociacion de los clientes). Una descripcion de estas fuerzas se presenta en la figura 8.

COMPETIDORES
POTEMNCIALES

¢ Az e rcmy 8 FELSVGS ERZFESaS

Poder megoctadoar o CONMPETIDOREES

Poader megoci adar o2
fos provesdores ENM EL SECTOR

fos clicntes

PROVEEDORES Ly \:) - COMPRADORES

Favwalidad entrelaos
competi dores existentes

r s
Az ez de prodisctos ‘

@ FErEcios srasiitritos

| SUSTITLITOS |

Figura 8: Fuerzas que impulsan la competencia en la industria. Fuente: Técnicas para el Analisis de

los Sectores Industriales y de la Competencia (Porter, 2001).

31



3.4.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Se mide por el grado de dificultad que tienen los nuevos participantes para superar
las barreras de entrada. Conforme lo indicado por Porter (Porter, 2001), las principales
fuentes de barreras de entradas a una industria son las siguientes: (i) Economias de escala,
(ii) Diferenciacion del producto, (iii) Necesidades de capital, (iv) Costos cambiantes, (v)
Acceso a los canales de distribucion, (vi) Desventajas de costos independientes de las
economias de escala.

En el caso del sector de servicios de marketing digital orientado a médicos, las
empresas ya establecidas gozan de identificacion de marca. Los nuevos emprendimientos
que desean incursionar al sector deben realizar inversiones en creacion de paginas web,
disefio grafico, promocion y publicidad. Si bien el monto de inversion para establecer un
emprendimiento en este sector pudiere no ser muy alto, si se constituye en una barrera de
entrada para pequefios micro-emprendimientos (por ejemplo, aquellos generados por
profesionales del disefio grafico recién graduados). Otro factor que se constituye en una
barrera de entrada es la experiencia acumulada (conocida como curva de aprendizaje), la
cual se refleja en una reduccion de los costos de promocion y publicidad, producto de que
a medida que se adquiere experiencia, se perfeccionan el uso de las estrategias para
posicionar a los clientes en los buscadores, y se optimiza el uso de herramientas SEM,
Display Ads, Facebook Ads, anuncios de Youtube, entre otras.

3.4.2.Rivalidad entre competidores existentes

Se refiere al grado de rivalidad entre los competidores ya establecidos dentro de
una industria y que compiten directamente porque ofrecen el mismo tipo de producto. Al
respecto se considera que el grado de rivalidad en este caso es bajo, debido principalmente
a que hay pocos competidores directos en los sectores donde Mercaweb comercializa el

servicio. Si bien se estima que hay una significativa dindmica de entrada y salida de
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participantes (principalmente estudiantes de disefio grafico), muy pocos se establecen en el
sector por mas de un afio.

3.4.3.Poder de negociacion de los proveedores

En este punto se analiza la capacidad de negociacién que tienen los proveedores, la
misma que dependeria en el caso estudiado del nimero de ofertantes de insumos y del
namero de compradores del mismo. Si bien se puede constatar que los medios utilizados
para el marketing son provistos por pocos proveedores (Google, Facebook, Twitter), no se
advierte una intencion de manipular los precios por parte de estos actores, mas bien se trata
de actores globales inmersos en una lucha competitiva permanente en los mercados en los
que incursionan.

3.4.4.Poder de negociacion de los compradores

Se refiere a la capacidad que tienen los clientes para ejercer presion, sobre la
calidad y los precios de un producto o servicio. No se advierte la existencia de grupos de
compradores organizados que puedan ejercer poder de negociacion en la industria
analizada.

3.4.5.Presién proveniente de los productos/servicios sustitutos

Segun lo indicado por Porter “todas las compafiias de una industria compiten con
las industrias que generan productos sustitutos” ( (Porter, 2001). Los productos/servicios
sustitutos son aquellos que realizan la misma funcién que el del sector analizado. En el
caso analizado considero que merecen especial atencion los siguientes servicios: (i)
servicios provistos por personas naturales o juridicas para la elaboracion de paginas web y
publicidad por internet, (ii) servicios provistos por agencias de publicidad, (iii) servicios
provistos por consultorias especializadas que ofrecen servicios outsourcing de Community
Manager. Con excepcion de los servicios provistos en el literal (i), los servicios

mencionados estan disefiados para actores corporativos por lo que sus costos exceden en
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gran medida a los ofrecidos por Mercaweb, por lo que no representarian una amenaza para
el sector. Respecto a los servicios mencionados en el literal (i), su desempefio
(determinado como el nimero de pacientes que generd el esfuerzo de promocién digital) es
muy por debajo del ofrecido por Mercaweb, sobre todo por su caracter no permanente.
3.5. Andlisis FODA

En la figura 9 se presenta un detalle del analisis FODA realizado para el micro-

emprendimiento Mercaweb.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Sitio web posicionado dentro de las 3 paginas | 1.  Han emergido nuevas tecnologias que

mas reconocidas del Ecuador en la mente de los pueden dar una nueva experiencia al usuario de la
medicos pagina web

2. Page Rank 5 (Alto nimero de visitas a la 2. Presencia de otros segmentos de mercado
pagina web) como los médicos millennial. clinicas,

3. Experiencia en ¢l sector con 19 afios en el proveedores de insumos para médicos, entre otros
mercado 3. Nuevas tendencias de disefio web que

4. Alra tasa de retencion de clientes (30% de los | permitan captacion de nuevos clientes a través de
clientes renuevan los servicios contratados) interacciones entre la pagina web y las redes

5, Estmctwra de costos en niveles debajo de la sociales

competencia v con baja incidencia de costos fijos | 4. Intermet v las nuevas tecnologias de la

6.  Guia médica con alto grado de credibilidad informacion junto con el boom de las redes

que anuncia sélo a profesionales médicos sociales han permitido la creacion de nuevas
certificados por la Senescyt oportunidades de negocios en el sector

7.  Se cuenta con un may or nimero de
seguidores en las redes sociales que la
competencia

8. Cuenta con una inversion realizada en
suscripciones de E-mail marketing awtomatizado
¥ herramientas para una gestion profesional de
marketing digital

DEBILIDADES AMENAZAS

1. Pagina web posee caracteristicas de disefio 1.  Aparicion de nuevos competidores
que no son atractivas para el segmento de 2. Incremento de la rivalidad con los
médicos menores de 40 afios competidores actuales

2. El personal de gestion comercial carece de 3. Actividades frandulentas v ciberataques
formacion técnica especializada en la gestion de pueden afectar el funcionamiento de la pagina
clientes 4. Desuso de las webs debido a que la

3. La fuerza de ventas no cuenta con material v | tendencia es que todo se vaya encaminando a las
herramientas de apovo adecuadas para uma venta redes sociales

sobre todo al segmento de médicos millennial 5. Probable incremento de costos en las

4.  El método para establecer comisiones no ¢s | suscripciones de servicios de google tools v otras
considerado adecuado por la fuerza de ventas herramientas especializadas para el marketing

5. Existe una alta rotacion en el personal del digital

drea comercial, es fieelance en su totalidad, ¥
posee menos de un aflo en la empresa

6.  Secarece de un proceso formal de
planeacion y ejecucion de la estrategia

7. Secarece de procedimientos levantados
para cada proceso

& Gestion de relaciones con los clientes es
muy basico y carece de proceso formal

Figura 9: Anélisis FODA. Tomado de la investigacion.
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3.6. Valoracion de los resultados globales

El diagnostico realizado ha permitido revelar hallazgos fundamentales referentes a
la gestion comercial del negocio; adicionalmente se ha determinado los medios por los
cuales se conoce la marca, asi como los principales atributos valorados por los clientes.
Como aspecto final se han desarrollado el andlisis de las 5 fuerzas, y el FODA. Estos
hallazgos y las herramientas desarrolladas se constituyen en pieza fundamental para la
determinacidn en el siguiente capitulo de las estrategias administrativas y comerciales que
puedan favorecer el desempefio comercial del micro-emprendimiento Mercaweb en los

siguientes afos.
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CAPITULO IV

ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES
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4. ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

4.1. Estrategias administrativas y comerciales

Misién

“Ayudar a los pacientes a ponerse en contacto con buenos profesionales de la salud
creando valor para nuestros clientes, propiciando el crecimiento de nuestros empleados, y
generando beneficios a nuestra sociedad, a la vez que reflejamos un desempefio

sobresaliente y un compromiso absoluto con nuestros clientes”.

Vision

“Al afio 2023 consolidarse como la guia médica lider en servicios de marketing
digital para empresas y profesionales de la salud, manteniendo un nivel de exigencia en los
procesos de mejora continua a traves de la innovacion y servicio al cliente, que permita ser

mas competitivos entre nuestros clientes”

Valores

e Responsabilidad. - Trabajar para cumplir con nuestros compromisos

e Innovacién. - Mantener una vision innovadora que nos permita lograr eficiencia a
nuestro negocio y crear una experiencia a nuestros clientes.

e Profesionalismo. - Trabajar integramente cada actividad realizada.

e Compromiso. - Comprometidos con nuestros clientes.

e Eficiente. - Trabajar de manera organizada para que nuestros clientes recuperen su

inversion y ganen
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Objetivos estratégicos

Metas

Incrementar los ingresos del negocio con énfasis en el crecimiento dentro del
segmento de los médicos millennial

Posicionar el sitio web de la marca como el primer resultado en los principales
buscadores

Aumentar los ingresos por cliente con base en la mejora de nuestro manejo de la
gestion del cliente

Introducir innovaciones en nuestros servicios con enfasis en las funcionalidades

que permiten las redes sociales

Incrementar los ingresos globales del negocio en un 20% anual para el afio 2022
Incrementar en un 50% los profesionales de la salud del segmento médicos
millennial, que se anuncian en la pagina de Medicos Ecuador, al afio 2022

Obtener la calificacion “Page Rank 1” como medida para posicionar el sitio web de
la marca como el primer resultado en los principales buscadores, al afio 2022
Incrementar los ingresos por cliente en un 15% al afio 2022

Alcanzar el 100% del personal de gestion comercial capacitado en escuela de
ventas y con herramientas adecuadas para la promocion de los servicios y
fidelizacion del cliente, al afio 2020.

Haber desarrollado la app de Médicos Ecuador, y haber introducido innovaciones

en la pagina web, al afio 2020.
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4.2. Estrategias - FODA cruzado

En la tabla 3 se presenta un detalle de las estrategias generadas luego del cruce de

las variables del analisis FODA.

Tabla 3
FODA cruzado
INTERNO
FORTALEZAS (reactivo) DEBILIDADES (proactivo)
F2, 3- O1: Introducir nuevas tecnologias
para la fidelizacidn del cliente como la
oy | @pp de Médicos Ecuador, dar soporte en
LIDJ linea y abrir Foros de dialogo con los D1 - O1: Utilizar Software de Chat en tiempo
< | clientes. real.
Q | F8 — O1: Utilizar herramientas D10 - O6: Realizar transmisiones en vivo por
% tecnoldgicas que faciliten la venta y parte de lideres de opinién en temas de salud,
E permitan conocer al potencial cliente. gue mantengan el interés y al mismo tiempo
O | F2-02, 3, 4: Aumentar la presencia en atraer la atencion de prospectos y clientes
% otros nichos de mercado con énfasis en la | potenciales.
utilizacién de nuevas tecnologias y auge
del uso de dispositivos moviles.

[%2]

@]

z

4

w

"

w D1 -Al, 2: Redisefar la pagina web, y
programarla de manera que se vuelva mas
atractiva al cliente y a los usuarios con énfasis

F3 - A2: Implementacién de un CRM. para el nugvo nlcho (millenials).
. D2. Al, 2: Capacitar al personal para hacer la
F5— Al, 2, 3: Aprovechar la actual ) .
. empresa mas competitiva.
estructura de costos para realizar } .
< | inversiones que prevengan la ocurrencia D3, Al, 2 Proveer a la fuerza de ventas material
< . y herramientas de apoyo adecuadas para la venta.
N | de ciberataques, como elemento . o
< diferenciador de la competencia D4, 5 -Al, 2: Generar condiciones de
E . | remuneraciones, incentivos y estabilidad para
F5 — Al, 2: Aprovechar la actual .
= estructura de costos para realizar la poder retener al personal del negocio.
< > P : D6- Al, 2: Implementacion de un proceso formal
contratacién de un Community Manager, . y .
. . de ejecucidn de la estrategia.
como elemento diferenciador de la D7- AL 2: Impl ion d f I
competencia - AL, 2: Imp ementacion de un proceso forma
' de operacion del negocio, manuales de
procedimientos y delegaciones de funciones.
D8- Al, 2: Implementacion de mecanismo
formal de gestidn de relaciones con los clientes.

Autoria propia.

39



4.3. Mapa Estratégico
En la figura 10 se presenta un mapa estratégico herramienta que describe la

estrategia del negocio.

Crecimiento delos
ingresosdel negocio

Crear ingresos por Crear ingresos por

nuevos clientes mejoramiento dela
rentabilidad por cliente

Perspectiva
del cliente

Servicio cumple Propuestade Precio Facilildad de Servicio
con los servicios competitivo pEEDY confiable
atributos innovadora contrataciflon [nu nca se Ee:l

Gestidn de operaciones Gestidn de Gestidn de ventas y marketing
Perspectiva relaciones con los
de los procesos Redisefiar |2 pagina clientes Implementaciénde un
internos weh, y prn_grama;rla de LEEED TR S Implementacionde

Implements operacicn del negocio, un procesoformal
cign de un manualesde de ejecucion dela
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Figura 10: Mapa Estratégico. Tomado de la investigacion.
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El modelo de mapa estratégico aqui descrito se constituye en una herramienta para
describir y ejecutar la estrategia del negocio. Este modelo cuenta con 4 perspectivas
(financiera, del cliente, de los procesos internos, de aprendizaje y conocimiento) que
permiten identificar la direccion y las prioridades de la empresa. Se puede apreciar que
mediante la implementacion de estrategias que mejoren los procesos internos, junto con
una adecuada comprension de los atributos valorados por el cliente, y con una fuerza de
ventas preparada y motivada, se conseguira aumentar la cuota de clientes del negocio. Las
estrategias descritas en este mapa fueron generadas luego del cruce de elementos del
analisis FODA, es decir que en su generacion se consideraron las fortalezas del negocio,
junto con sus debilidades, buscando adaptarse a las oportunidades del entorno al tiempo

que se mitigan las amenazas que se vislumbran.

4.4. Estructura organizacional

Tomando en consideracion el marco tedrico que establece los principales
elementos con los que debe contar un departamento comercial, y otros elementos tales
como el tamarfio del negocio, las debilidades internas actuales del negocio (como la
ausencia de una estructura organizacional formal), y las caracteristicas de las estrategias
formuladas, se ha propuesto una estructura organizacional que cuenta con un nivel de
Direccidn General, un nivel asesor enfocado en las areas legal y de planificacion, dos
departamentos de apoyo donde se concentren la gestion financiera, administrativa, talento
humano, ventas, marketing, y un departamento técnico donde se produciran los elementos
que formaran parte de la estrategia de marketing digital. Se puede esta estructura en la

figura 11.
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Figura 11: Estructura Organizacional. Tomado de la investigacion.

Las estrategias comerciales y administrativas desplegadas en este apartado
permitiran al micro-emprendimiento Mercaweb mejorar su desempefio, mientras el mapa
estratégico procurard una adecuada comprension y seguimiento de la ejecucion de la
estrategia; como aspecto final, la propuesta de estructura organizacional proporcionara el

marco referencial para formalizar los procedimientos del negocio.

Conclusiones

Se determinaron los conceptos basicos referentes a la estrategia, y sus herramientas
de analisis, en los que Michael Porter y Robert Kaplan se constituyen en sus principales
exponentes. Respecto a la gestion administrativa y gestion comercial, se determinaron las
principales funciones relacionadas a cada uno de estos elementos, y se analizaron
diferentes modelos de organigramas. Fueron de mucha utilidad los anélisis realizados por

Maria José Escudero referente a los organigramas de la empresa (en particular del area
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comercial), y la base tedrica del Marketing cuyo referente es Philip Kotler. Como punto
final se estudiaron los principales elementos del marketing digital, del cual se ha podido
apreciar que es una disciplina que actualmente se encuentra en un proceso de constante
evolucion.

Referente al diagndstico realizado al negocio Mercaweb, se destacan los siguientes
hallazgos: (i) El micro-emprendimiento Mercaweb cuenta en la actualidad con un proceso
de gestion comercial que se ha mantenido con pocas variaciones a través de los afios, y se
caracteriza por un control absoluto del Gerente propietario sobre las actividades del
negocio; (ii) La aparicion de nuevas tecnologias y competidores, y la pasividad de
Mercaweb en sus procesos de gestion comercial, hacen suponer que la actual estructura del
emprendimiento no esta respondiendo a este entorno competitivo muy cambiante; (iii) se
identifico la existencia de brechas en la formacion profesional, en las condiciones de
incentivos y estabilidad de la fuerza de ventas, asi como en aspectos de gestion de las
relaciones con los clientes; (iv) se determind que el principal medio por el cual los clientes
conocieron a Médicos Ecuador fueron los motores de btisqueda, seguido por el “boca a
boca” (recomendaciones de conocidos). Es importante anotar que en el estrato de los
médicos cuyo rango de edad se encuentra entre 28 y 40 afios, el Facebook, Instagram y el
contacto con la fuerza de ventas de Mercaweb fueron mas decisivos que el “boca a boca”;
(v) El factor de mayor recordacion (referente a los aspectos que valora el cliente de
Médicos Ecuador) es el “Posicionamiento en los buscadores” (que salga primero el nombre
del médico al momento de una busqueda). Sin embargo, es importante indicar que el
segmento de médicos mayores a 40 afnos valoré mas el factor “Generacion de nuevos
clientes”.

Con base en los analisis descritos anteriormente, y el cruce de las variables del

analisis FODA, se determinaron las estrategias administrativas y comerciales efectivas que

43



permitan mejorar la situacion comercial del micro-emprendimiento Mercaweb. Un detalle
de las mismas se puede apreciar en el capitulo I11 Estrategias Administrativas y
Comerciales del documento. Se ha acompafiado estas estrategias con la formulacion de un
plan estratégico (que contiene la definicion de la Mision, Vision, Valores, Objetivos
Estratégicos, metas y estructura organizacional), y un mapa estratégico que permita

orientar la implementacion efectiva de la estrategia.

Recomendaciones

Se recomienda que los principales funcionarios del negocio se encuentren
actualizados en los Gltimos avances del marketing digital, sus funcionalidades y sus
herramientas tecnoldgicas. Es fundamental como medida que mitigue el ingreso de nuevos
participantes, evitar la obsolescencia sobre todo en un sector que se caracteriza por una alta
dinamia.

Referente al diagndstico, se recomienda la elaboracion de una ficha de linea base,
que cuente con los principales indicadores, de tal forma que se constituya en un punto de
partida para evaluar posteriormente los resultados de la estrategia a implementarse.

Previo a la fase de ejecucion del plan estratégico, se recomienda el levantamiento
de indicadores y metas, la adopcion de un Balance Scorecard, la elaboracion de los
procedimientos para el seguimiento de la implementacion de la estrategia, y la

implementacion de un dashboard.

44



Referencias Bibliogréaficas

Adm Gestion- Calidad . (2016). Gestion por procesos. Obtenido de http://gestion-
calidad.com/gestion-procesos

Batthyany, K., & Cabrera, M. (2011). Metodologia de la investigacion en Ciencias
Sociales Apuntes para un curso inicial. Montevideo: Departamento de
Publicaciones, Unidad de Comunicacion de la Universidad de la Republica
(UCUR).

Campos Freire , F., Rlas Araujo, X., Martinez Fernandez, V. A., & Lopez Garcia, X.
(2016). Media and Metamedia Management. Switzerland: Springer International
Publishing.

Chiavenato, I. (2007). Introduccion a la Teoria General de la Administracion. México:
McGraw-Hill Interamericana.

Del Alcazar Ponce, J. P. (2019). Formacion Gerencial. Obtenido de
https://blog.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador/

Drucker, P. F. (1986). Management Tasks, Responsibilities, Practices. New York:
TRUMAN TALLEY BOOKS/E.P. DUTTON.

Esan, C. (2016). ¢Que es el mapa de procesos de la organizacion? Obtenido de
https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2016/10/que-es-el-mapa-de-
procesos-de-la-organizacion/

Escudero, M. J. (2011). Gestion comercial y servicio de atencion al cliente. Madrid:
Paraninfo.

Garzon Rodriguez, C. M. (2011). Analisis de los conceptos de administracion, gestion y
gerencia en enfermeria, desde la produccién cientifica de enfermeria, en América
Latina. Obtenido de bdigital Repositorio Institucional:
http://bdigital.unal.edu.co/6678/

Hax, A. C., & Wilde II, D. L. (2003). The Delta Model - a New Framework of Strategy.
Journal of Strategic Management Education, 1-21.

Hernandez Sampieri, R. (2014). Metodologia de la Investigacion. México: McGRAW-
HILL / INTERAMERICANA EDITORES, S.A.

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (2004). Mapas Estratégicos. Barcelona: Ediciones Gestion
2000.

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (2008). The Execution Premium. Barcelona: Ediciones
Deusto.

45



Kerin, R. A., Hartley, S. W., & Rudelius, W. (2015). MARKETING, TWELFTH EDITION.
New York: McGraw-Hill Education.

Kotler , P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién. México:
Pearson Prentice Hall.

Kotler , P., & Armstrong, G. (2017). Fundamentos de Marketing, 13a ed. México: Pearson
Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2007). Marketing Version para Latinoamérica. México:
Pearson Educacion de México, S. A.

Kotler, P., Kartajaya, & Setiawan. (2012). Marketing 3.0, Segunda Edicidn. Barcelona,
Esparia: Ediciones de la U - LID Editorial Empresarial.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2013). Marketing 3.0. Barcelona, Espafia: LID
Editorial.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0 moving to traditional to
digital. New Jersey, Estados Unidos: John Wiley & Sons, Inc.

Lobato Gémez, F. (2007). Administracion, gestion y comercializacion en la pequefia
empresa. Madrid: MacMillan.

Morillas, A. (2014). Muestreo de Poblaciones Finitas. Obtenido de DOCPLAYER:
https://docplayer.es/14603078-Muestreo-en-poblaciones-finitas-antonio-morillas-
1.html

Pefiarroya, M. (27 de Mayo de 2005). alzado.org. Obtenido de
https://alzado.org/articulo.php?id_art=439

Porter, M. E. (1991). La Ventaja Competitiva de las Naciones. Buenos Aires: Ediciones B
Argentina s.a.

Porter, M. E. (1996). What Is Strategy? Harvard Business Review 74, no. 6, 61-78.

Porter, M. E. (2001). Técnicas para el andlisis de los Sectores Industriales y de la
Competencia. México: Compafiia Editorial Continental.

Porter, M. E. (2006). Estrategia y ventaja competitiva. Barcelona: Ediciones Duesto.

Rodriguez; Aplpuin. (2014). La Gestién por Procesos en las Organizaciones. Deloitte S.C.,
9-11.

Wikipedia. (2018). Marketing digital. Obtenido de Wikipedia, la enciclopedia libre:
https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_digital

46



ANEXOS

47



Anexo 1. Formato de presentacion del tema del trabajo de titulacién para aprobacién

, Universidad
Ecotec

DIVISION DE POSGRADO - PROCESO DE TITULACION

por el Comité Académico

FORMATO DE PRESENTACION DEL TEMA DEL TRABAJO DE TITULACION

PARA SU APROBACION POR EL COMITE ACADEMICO

A. Datos Generales.

Titulo al que Postula: Maestria en Administracion con mencion en

Sostenibilidad en Sectores

Temaltitulo del Trabajo de | La estrategia administrativa y comercial del micro-

Titulacion: emprendimiento MERCAWERB. Periodo 2016 — 2018

Modalidad de Titulacion: EXAMEN COMPLEXIVO-ESTUDIO DE CASO

Fecha de Presentacion: 06-May-2019

B. Datos del Maestrante.

Aspirante

Apellidos:

Nombres:

AGUIRRE ORTIZ

SONNIA LORENA

Ndmero de cédula: 091991525-6
Caodigo Estudiantil: 2018600088
Cohorte: 2018 -1
Paralelo: 2

48




Direccion/Ciudad: Teléfono: Fax:

MATICES DE SAMBORONDON MZ. 1 V. 29 099 551 8156

Correo Electrénico:

slorenal983@hotmail.com

C. Lineas de Investigacion:

Escribir la Linea de Investigacion a la que se acoge de acuerdo al tema que se presenta.

Emprendimiento y Desarrollo Empresarial

D. Introduccion

- Exponer de manera clara y sintética las razones por las cuales se ha seleccionado el
tema. ¢Cual es su importancia? ¢Por qué es pertinente abordar este tema en ese
momento?

- Describir y analizar de forma breve la situacion, fendmeno, evento, hecho u objeto del

estudio a realizar.

Tanto en Ecuador como a nivel mundial, estamos viviendo la era post digital que crea
experiencias, brinda servicios y da asistencia a usuarios que cada vez mas se identifican
con esta era. Se conoce que Ecuador super6 en el afio 2018 los 17 millones de
habitantes, de los cuales aproximadamente el 80% estuvieron conectados y cuentan con
acceso a internet siendo sus principales destinos la visita a diferentes redes sociales
como Facebook, Youtube, Google como buscador (Estado Digital Ecuador —

Estadisticas Redes Sociales, Aplicaciones y Sitios Web Ecuador).
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Se estima que la sociedad ecuatoriana continta evolucionando en el consumo, compra y
manejo de medios digitales, lo que es sublime para el desarrollo del comercio digital.
Segun data en el internet, un total del 44% de usuarios de medios digitales, se
concentran en Quito y Guayaquil, y de este grupo el 63% son mayores a 24 afios que
registran el 92% de ingreso e interaccidn en redes sociales via dispositivos moviles.
Mercaweb, micro-emprendimiento de marketing digital, fundado en el afio de 2003 por
el Sr. Ing. Edgar de Jesis Mora Ospina, colombiano de nacimiento, radicado en
Ecuador desde el afio de 1999, identifico en el afio 2000 una oportunidad de negocios
ayudando a profesionales y empresas nacionales y extranjeras a promocionar sus
productos y servicios de manera agil y eficiente en la web para poder adaptarlas a las
nuevas tecnologias del momento. Se ofrecian desde ese entonces, novedosas opciones

publicitarias de gran calidad e impacto.

El principal servicio que ofrece el emprendimiento es la promocién de los servicios de
profesionales certificados en el area de la salud (médicos y odontélogos) y de empresas
de salud formalizadas a través de los principales motores de busqueda y redes sociales,
a la vez que se incluyen servicios complementarios (Servicios SEO?, Inteligencia de
Redes Sociales* y otros). Para la provision de estos servicios se cuenta con personal y
equipo especializado, y se realiza mediante el portal web

http://www.medicosecuador.com/

3 Search Engine Optimizacion SEO por sus siglas en inglés, se refiere a la optimizacion del posicionamiento
de un sitio en los resultados de los motores de bisqueda (google, yahoo, etc).

4 La Inteligencia de Redes Sociales 0 Social Media Intelligence es el conjunto de herramientas y soluciones
que componen el proceso mediante el cual se aprovecha la informacién generada por el Big Data. Adriana
Méndez. (2018). ;Qué es el Social Media Intelligence?. Espafia.: Blog de Comunicae.es. Recuperado de
https://blog.comunicae.es/que-es-social-media-intelligence/
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Se ha seleccionado este tema debido al tipo de sector (marketing digital) del cual se
tiene varias concepciones pre-establecidas como sector de alto crecimiento e ingresos
(ej: google, facebook) y de alto nivel de innovacidn en temas estratégicos. Este estudio
analizara el caso de un micro-emprendimiento relacionado a este sector, y nos permitira
apreciar como su estrategia corporativa ha incidido en el area comercial y como ésta ha

afectado su nivel de ventas.

E. Las preguntas cientificas y la idea a defender

- Presentar en forma de interrogantes, la descomposicién del problema en sus
partes elementales, es decir, en la respuesta a dichas interrogantes, se encuentra
la solucién del problema de investigacion. Esta descomposicion debera contar
con una pregunta problema global y de forma opcional con 2 o mas preguntas
especificas.

- Establecer la idea a defender, consistente en plantear el postulado de como
quedard el objeto de estudio después de realizadas las correspondientes

transformaciones previstas en la posible solucion del problema.

Pregunta Global:

e ;Qué elementos administrativos y comerciales deben considerarse para mejorar

la situacion comercial del micro emprendimiento Mercaweb?
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Preguntas Secundarias:
e ;Cuales son las principales teorias existentes que tengan relacion con el
pensamiento estratégico y comercial?
e ;Cudl es la situacion actual del emprendimiento Mercaweb en lo relacionado
con su posicion estratégica y comercial?
e ;Cuales son las estrategias administrativas y comerciales que pueden favorecer

el desempefio comercial del emprendimiento Mercaweb?

F. Objetivos.

Objetivo General
Esta seccion describe de manera clara, cual es la finalidad que impulsa a desarrollar el
trabajo. Se redacta en infinitivo y guarda total relacion con el temay la posible respuesta

a la pregunta cientifica global planteada con anterioridad.

e Determinar estrategias administrativas y comerciales efectivas para mejorar la

situacién comercial del micro-empredimiento Mercaweb
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Objetivos Especificos
Representan la desagregacion del objetivo general en unos parciales, que detallan en
mayor medida, qué es lo que se va a hacer para cumplir el proposito de la investigacion;

es decir facilitan la estructuracion de las tareas de investigacion.

1. Fundamentar las bases tedricas relacionas con la Administracién, Marketing y

Comercializacion.

2. Realizar un diagnostico sobre la situacion actual del micro emprendimiento

Mercaweb en relacion a su Planificacion Estratégica y estrategias comerciales.

3. Identificar estrategias administrativas y comerciales efectivas que favorezcan el

desarrollo comercial del micro emprendimiento Mercaweb.

G. Justificacion.

Se realizara tomando en cuenta una, dos o las tres dimensiones que a continuacion se
presenta:

1. Aportes tedricos: al conocimiento.

2. Aportes metodoldgicos: al bagaje técnico-instrumental y procedimental propio de

la ciencia que se aborda.

3. Aportes practicos: como contribuye a la soluciéon de un problema practico del

contexto donde existe y se desarrolla el objeto de investigacion.

53



Justificacion préactica: El estudio contribuye a conocer del universo de los micro-
emprendimientos en el ecuador, cuales son las que estan en el sector econémico tan
importante como es el marketing digital, que demanda alrededor de un 76% de

audiencia digital en el Ecuador en base al total de habitantes.

El estudio permitira identificar cual es la situacion actual de la empresa respecto a sus
competidores y contribuira a determinar los factores estratégicos claves en un sector
real, el sector de servicios del marketing digital. A través de este estudio se valorara la
estrategia corporativa que ha incidido en el area comercial y como ésta ha afectado su

nivel de ventas.

Se identificaran factores de éxito y se analizaran las principales experiencias de un
emprendimiento existente, el caso Mercaweb, y si éste ha intensificado el uso de
medios masivos digitales como son el internet y sus versiones diferidas en redes
sociales como Facebook, Linkedin, twitter, youtube y uso de sistemas de publicidad
online dirigidos por google como mensajeria pop por correo masivo, medios de
descarga online y publicidad por aplicaciones apps que hayan afectado la gestion

comercial del micro emprendimiento.

Las conclusiones de este analisis junto con las lecciones aprendidas de la operacion del
micro-emprendimiento Mercaweb, se constituirdn en herramientas de estudios para los

mandos decisorios de emprendimientos que decidan incursionar en el sector.
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H. Alcance o Tipo de Investigacion

Segun el Reglamento de Régimen Académico, en su Articulo 25, parrafo 2, indica: “los
trabajos de titulacion de la maestria profesional, deberan contener al menos la
determinacion del tema o problema, el marco tedrico referencial, la metodologia
pertinente y las conclusiones, de acuerdo y en equivalencia a la metodologia que se
utilice para su elaboracion. Su elaboracion debera guardar correspondencia con las
convenciones cientificas del campo respectivo”.

De lo anterior se infiere, que el alcance de la investigacion debe ser al menos de tipo
exploratorio-diagnostico, pudiendo determinar el maestrante si ademas sera de caracter
correlacional y explicativo. (Deberéa explicar el o los alcances que exponga como partes

de su tema).

Para el desarrollo de investigacion se aplicara la metodologia cualitativa conocida como
estudio de caso. El estudio de caso se utilizara con un proposito explicativo, donde el
objetivo estara centrado en relatar las caracteristicas definitorias del caso Investigado®.
El enfoque de investigacion es mixto, pues recurre a lo cuantitativo y a lo cualitativo; el
método de investigacion es analitico — sintético pues primero se separaran los
elementos que intervienen en la realizacién del fendmeno estudiado, después se reunen
los elementos que tienen relacion légica entre si hasta completar y demostrar las
hipdtesis formuladas (se tendera a reconstruir un todo, a partir de los elementos que se

analizaran).

5 UNAM Facultad de Contaduria, Administracion e Informatica. (2009). Metodologia de la Investigacion-
elementos del estudio de caso. México DF, México.: INe SlideShare. Recuperado de
https://www.slideshare.net/bemaguali/estudio-de-caso-1253001
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Las Técnicas de investigacion que se utilizaran son la revision documental, revision
bibliogréafica, entrevistas y finalmente el uso de técnicas cuantitativas para la

simulacion de los resultados de la implementacion de una estrategia comercial efectiva.

I. Novedad o Aspecto Innovador.

Se debe indicar el elemento de creatividad e innovacion, que esta implicito en la
propuesta de solucién del problema o en la mejora de la situacion practica, que se

pretende transformar mediante el trabajo.

El sector de servicios centrados en el marketing digital ha sido estudiado mayormente
desde un punto de vista muy técnico (casi se puede decir ingenieril), 0 muy centrado en
temas de marketing. Este estudio dejara de lado esos extremos y se centrara en el
analisis de la estrategia de negocio y los factores (no circunscritos necesariamente a
aspectos técnicos ni centrados en el Marketing) que permitan la generacion de

resultados comerciales extraordinarios.

Otro aspecto que se considerara en el analisis (y que normalmente no se toma en
consideracidn) son las particularidades de algunos de los costos fijos que incurren los
negocios de este sector (nos referimos principalmente a la particularidad de que algunos
de sus costos fijos, una vez realizados, no son susceptibles de gastarse o depreciarse®,

por lo que su utilizacion puede ser ilimitada al menos teéricamente).

® Estas categorias de costos son caracteristicos en empresas como google o Facebook.
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Por ultimo (y no menos importante) existen muy pocos andlisis centrados en marketing
digital, que tomen en consideracion al territorio de Samborondén, por lo cual estamos
seguros que la informacidn territorial generada sera de mucha utilidad para futuros

trabajos de investigacion.

. Referencias Bibliograficas.

Se incluiran en este apartado, las fuentes de las citas y referencias bibliograficas que
tentativamente se emplearan en el proyecto. Se utilizaran las Normas APA Ultima
edicion, y debe considerarse que las fuentes bibliograficas no deben exceder los 5 afios

de antiguedad (a menos que sean clasicos de la ciencia).

e Adriana Méndez. (2018). ¢Qué es el Social Media Intelligence?. Espafia.: Blog

de Comunicae.es. Recuperado de https://blog.comunicae.es/que-es-social-

media-intelligence/

e Formacion Gerencial. Juan Pablo Del Alcazar Ponce (2019). Estado Digital
Ecuador 2019 — Estadisticas Digitales Actualizadas. Ecuador Recuperado de

https://blog.formaciongerencial.com/estadodigitalecuador/

e Fontaine, E. (2008). Evaluaciéon social de proyectos. Naucalpan de Juarez,
México: Pearson Educacion de Mexico S.A. de C.V.
e Porter, M. (2001). Estrategia Competitiva. México DF, México: Grupo Patria

Cultural, S.A. de C.V.
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Anexo 2. Encuesta realizada a los clientes

EMCUESTA CLIENTES

1.-

;A través de que medio conoc1d a Médicos Ecuador?
Motores de bisqueds
Bamner en googls
Bocaaboca
Facaboak stagram

Contacto con 12 fiuerza de
ventzs de Mercawel

ooooao

Indigque los 3 atributos que mas valora de Medicos Ecuador. Valorar de 1 a 3 siendo 3 el
atributo mas valorado

Generacion de mevos clienses
Posicionantiento en los uscadores

Publicidad en Facehook

Publicidad en Instagram

i Cudles otros aspectos, que no provee Mercaweb, usted considera importantes para la
bisqueda de servicios de marketing digital?
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Anexo 3. Encuesta realizada al area comercial

EMNCUESTA AREA COMERCIAL

1.-

s Durante los afios 2017 v 2018 se han realizado actividades para observar ¢l comportamiento y

habitos de los consumidores?

My Frecuentemente | Ocasionalmente Raramente Munca
frecuentemente
o & O o o

De ser la respuesta de (1) diferente a "nunca", indique las actividades realizadas:
Revizién de informacion (| Grupo focal O
secundaria
Encusstas 0 Entrevistas (|
Contratacién de consultorias [
(nraz O
dComo lleva el registro de ventas?
Sestema ERP M do leva (|

Sistema contable
A mano fexcel

(riras

¢ El método para determinar las comisiones de los vendedores es a su criterio adecuado para

oooao

lograr los cbhjetivos de |a organizacién?

Totalmenteen En desacuerdo Mi de acuerdo, ni | De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
O O o O O
dDispone de unas cuotas de ventas alcanzable?
Totalmente en En desacuerdo MNide acuerdo, ni |De Acuerdo Totalmente de
desacuerdn endesacuerdo acuerdo
o o o o O
éComo canaliza los reclamos y el feedback de los clientes?
Sistema CRM O Memorando O
Werba lment: O M 2 haos 0

Madiante Email'whatsup O

Orras

O

dCon que frecuencia recibit capacitacion en los 2017 y 20187

Py Frecue nte mente Ccasionalmente Raramente (menos Munca
frecusntements [emreed y120 fentre 404 60 horas) de 40 horas)
[mayora 130 horas ) horas)
O O O O O

dCuenta con material y herramientas de apoyo adecuadas para la venta? (brochures, tablet,

muestras y otro material promocional, etc)

Totalmenteen En desacuerdo Mi de acuerdo, ni | De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerda acuerdo
o o o O o
¢éRealiza actividades para la fidelizacion de los clientes?
Ruy Frecuentemente | Ocasionalments Raramente Munca
frecuente mente
O O o O O
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10.- ¢ Qué tipo de vendedor es usted?
Fijo O
Freelance O

11.- { Cuanto tiempo labora para Mercaweb?

Menos de & meses O
Entre & meses y un afto O
Mz de unafo O

12.- ¢ Considera usted que la rotacion de personal de Mercaweb es alta?

Totalmente en En desacuerdo MNi de acuerdo, ni |DeAcuerdo Totalmente de
desacuerdo endesacuerdo acuerdo
o o o o O
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Anexo 4. Encuesta de diagnostico realizada al Gerente

EMCUESTA DE DIAGNOSTICO

1.-  ;Sehan realizado actividades para observar el comportamiento v hibitos de los consumidores?
5 (] |de ser afirmativa la respuesta continuar la encuesta caso contranio pasara ka pregunta 3)

No (]

2.- Indique las actividades realizadas:
Revisidn de infommac dn O
secundaria
Fnone s O

Conratscidn de emanlords [

(hras D Dhsoribir ;

3.- {Como lleva el registro de ventas?

4.- dTiene un meétodo para determinar las comisiones de los vendedores?

5.- ¢5e dispone de cuotas de ventas?

6.- ¢Como canaliza los reclamos y el mejoramiento de los productos?

7.- éComo registran las incidencias reportadas y el feedback de los clientes?

B.- ¢{Cuerta el equipo con herramientas de gestidn para tal fin?

9.- ¢Dispone de un programa de entrenamiento y capacitacion de fuerza de venta?

10. éQué material de apoyo utiliza para la venta?

11. iCada cuanto tiempo renueva o actualiza el material?

12, dQué actividades se realizan para la fidelizacion de los clientes?
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Anexo 5. Frecuencia de actividades de investigacién de comportamiento y habitos de

los consumidores.

6
3
1
: .
Muy I Frecuentementel Ocasionalmente Raramente Nunca
frecuentemente
Fuente: Encuesta realizada al equipo comercial Mercaweb 2019.
Anexo 6. Actividades de investigacion de comportamiento y habitos de los
consumidores.
3
1
. o o o o
Revisidon de Encuestas Contratacién Grupo focal Entrevistas Otras
informacién de
secundaria consultorias

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.
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Anexo 7. Forma de llevar el registro de ventas por parte de los empleados del area

comercial de Mercaweb

1

Sistema ERP Sistema A mano /excel Otras No lo lleva
contable

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.

Anexo 8. Percepcion sobre el método para determinar las comisiones — Mercaweb.

4 4
2
o (0]
Totalmente en En desacuerdo Nideacuerdo, De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.
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Anexo 9. Percepcion sobre la cuota de ventas — Mercaweb

(8] o o
T T T 1
Totalmente en En desacuerdo MNide acuerdo, De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.

Anexo 10. Frecuencia de capacitacion de la fuerza de ventas- Mercaweb

o 8] o
L} T T T
Muy Frecuentemente Ocasconalmernte Raramente Munca
frecuentemente

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.
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Anexo 11. Percepcidn sobre la provision de material y herramientas de apoyo para la

venta — Mercaweb.

o

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo MNide acuerdo,
nien
desacuerdo

(o]

e Acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.

Anexo 12. Medios para canalizar los reclamos y feedback de los clientes — Mercaweb

5
3
2
0 0 0
r T T T T T 1
Sistema CRM Verbalmente Mediante Memorando No se hace Otras
Email/whatsApp

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.
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Anexo 13. Percepcidn sobre la realizacion de actividades de fidelizacién de clientes.

5
3
2
o o
r T T
Mluy Frecuentemente Ocasionalmente Raramente Munca
frecuent emente

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.

Anexo 14. Tipos de vendedores — Mercaweb.

(0]

Fijo Freelance

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.



Anexo 15. Tiempo de trabajo en Mercaweb.

Menos de 6 meses Entre 6 meses y un aio

Mas de un afio

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.

Anexo 16. Percepcion sobre la rotacion de personal — Mercaweb.

o (v}

o

) T T
Totalmente en En desacuerdo Mide acuerdo,
desacuerdo nien
desacuerdo

e Acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Fuente: Encuesta al equipo comercial Mercaweb 2019.
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