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Resumen
El negocio jQué Detalle! se dedica a la elaboracion de regalos
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 Ubicacion del problema en un contexto

A medida que transcurre el tiempo nuestras vidas se llenan progresivamente de
interacciones a través del internet, y a raiz de ello nos encontramos todos los
dias con anuncios de publicidad de formatos muy diversos en este medio. A

continuacion, el autor Hartline expresa lo siguiente:
(Hartline, 2012). Define la siguiente argumentacion:

Las ideas tradicionales acerca de las estrategias de marketing
comenzaron a cambiar a mediados de la década de 1990. Los avances
en la tecnologia de coOmputo, comunicacion y tecnologia de informacion
han cambiado para siempre el mundo y las formas en que las empresas
llegan a los clientes potenciales. El colapso de la burbuja de las empresas
punto.com a finales de dicha década fue seguido por el colapso histoérico
de la economia mundial en 2008. Las grandes empresas proveedoras de
energia del pasado se han debilitado y han perdido relevancia en la
economia marcada por cambios constantes y por el escepticismo del
consumidor. Considere los siguientes cambios fundamentales en la
practica del marketing y los negocios, asi como en nuestro

comportamiento personal de compra. (pag.3)

Aqui también el autor (Philip, 1999) da a conocer lo que es un avance en la

tecnologia:

Los requerimientos del consumidor y las fuerzas competitivas han cambiado
significativamente, en poco tiempo como industrias, la siderurgia, las
telecomunicaciones, la asistencia médica, y los espectaculos. La estrategia
ganadora del afio pasado puede ser la estrategia perdedora de hoy. Ganar a

través del mejoramiento sostenido del producto es una estrategia acertada,



especialmente si la compafia puede liderar la industria en las mejoras del
producto. Indudablemente, empresas muy grandes como Sony han obtenido
ganancias sustanciales aplicando la innovacion del producto. El dilema de una
empresa esta en introducir e innovar siempre nuevos productos. No hay una
alternativa de marketing para que las empresas mejoren. Las empresas no
tienen realmente una estrategia si desarrolla las mismas actividades que sus
competidores, solamente un poco mejor. Simplemente, es mas eficaz desde el
punto de vista operativo. Ser operativamente excelente no es lo mismo que tener

una estrategia vigorosa.

La importancia del marketing para una empresa es muy fundamental. Es la
conexion directa entre el consumidor y la empresa, para saber como, cuando, y
donde demanda el producto y/o servicio. Gracias al marketing las empresas
pueden definir su segmento de mercado a los que se dirigen directamente. Asi,
como también conocer y entender al consumidor al cual se dirige, ofreciéndole
la calidad que busca, creando una fuerte relacibn con él y sus ventas
aumentaran.

En la actualidad, los negocios mas sagaces estan mejorando su conocimiento y
comprension de las necesidades economicas del consumidor, al igual que la
conexion tecnoldgica con el consumidor. Estan invitando a los consumidores a
codisefar el producto, siendo mas flexibles a las ofertas de mercado. Las
empresas se rigen o aplican todavia por el marketing antiguo, consideran que
sus empresas estan invirtiendo mas en marketing y que logran menos. Estas son

unas de las préacticas que todavia siguen:

e Equiparar el marketing con las ventas.

e Poner énfasis en la adquisicion de clientes/consumidores mas que la
atencion esmerada del cliente existente.

e Tratar de obtener una ganancia en cada transaccién en lugar de intentar
ganar a través del valor vitalicio del cliente.

e Basar la determinacién de los precios en el coste mas alto en lugar del

precio objetivo.



e Planear cada herramienta de comunicacion separadamente en lugar de
integrarlas con el marketing.
e Vender el producto en lugar de intentar comprender y responder a las

necesidades reales del consumidor.
1.2 Situacién conflicto

La microempresa jQUE DETALLE! surgi6 a inicio del mes de abril del 2019,
ubicada en Canton La Troncal, provincia del Cafiar. Por el momento trabajamos
desde nuestro hogar. Microempresa que se dedica a la fabricacion de regalos
personalizados de madera MDF como: porta retratos, carteras, roperos,
maquinas de coser, letras, joyeros, cajas dulceras, etc., y cualquier pedido que
desea el cliente, todos estos decorados, pintados y personalizados al gusto del
cliente. Toda esta materia prima se la adquiere fabricada lista para pintar. Por el
momento nuestros proveedores son de la ciudad de Guayaquil, Arte y

Manualidades TONINOS, Manitos Magicas y Madelaser.

Los pedidos que se ha obtenido es por medio de publicidad en las redes sociales
y el marketing de persona a persona, esto da la esperanza que esto sera mucho
mas que una microempresa a futuro. Por ser nuevos en este tipo de empresay
nuevos en el mercado hay que desarrollar nuevas estrategias de marketing para
ganar posicionamiento en el mercado y reconocimiento del publico en general.
Ya que el propdsito esta en crear una tienda real para que puedan ver
directamente los acabados de los productos. Razones por el cual se dio motivo
a desarrollar y estudiar estrategias de marketing para incrementar las ventas de

esta microempresa fueron las siguientes:

e Falta de marketing de los productos.

e Falta de estudio de mercado.

e No hay local fisico de venta de los productos.
e No se realiza promociones de ventas.

e Ofrecer poca variedad de productos.

e No se esté fidelizando a los clientes.



1.3 Formulacion del problema.

¢Qué estrategias de marketing podra utilizar la tienda QUE DETALLE! para
incrementar las ventas de productos personalizados de madera MDF en el

Canton La Troncal provincia del Cafar en el periodo 20207
1.4 Delimitacion del problema

e CAMPO: Administracion de Empresas
o AREA: Marketing

e ASPECTO: Promocién del producto

e PERIODO: 2019

1.5 Variables de la investigacion
Variable independiente: Estrategias de Marketing
Variable dependiente: incremento de ventas

1.6 Objetivos de la investigacion

Objetivo General
Proponer estrategias de marketing para la tienda jQUE DETALLE! que

contribuya a la venta de los productos personalizados de madera MDF.

Objetivos Especificos

1. Fundamentar aspectos teoricos sobre estrategias de marketing.

2. Analizar las 4P del marketing mix, con énfasis a las estrategias
especificas actualmente con incidencia de las ventas o promocion de los
productos.

3. Determinar estrategias de marketing para los productos personalizados
de madera MDF para la tienda jQUE DETALLE!



1.7 Justificacion de la investigacion

Las pequefias empresas rurales, incluidas las artesanias, desempefian un papel
importante en la economia de nuestro pais. Las artesanias se encuentran dentro
de los sectores marginados, por lo que todavia estdn inmersas en el contexto

global y econémico del pais.

La propietaria de la empresa jQUE DETALLE! conoce con profundidad el
problema planteado y la importancia de estas estrategias que ayudara a un
posicionamiento, reconocimiento de los productos en este Cantén La Trocal,

provincia del Cafiar, ya que no existe un local de dichos productos.

Esto radica en dar a conocer nuestro emprendimiento a toda la ciudadania del
Canton La Troncal, de una u otra manera sera como ejemplo de gente que le
gusta superarse asi mismo, de ser creativos, innovadores, luchadores y

emprendedores.

Ser la propietaria de este negocio se facilita para desarrollar el problema, ya que
se con profundidad cada paso que se realiza al momento de crear el producto

hasta lo ultimo que es la publicidad.

e Conveniencia: En primer lugar, ayudara a que los creadores de este
negocio sepan cOMo manejar su marketing, como crear estrategias para
gue sea reconocida la empresa y logre quedarse en la mente de los
consumidores.

e Relevancia Social: Una gran relevancia para la sociedad porque la
consecuencia de no manejar un buen marketing en las empresas ayudara
en la venta de sus productos por mas buenos que sean, ya que hoy en
dia la publicidad es muy fundamental para las empresas.

e Implicaciones practicas: Proponer un plan de estrategias de marketing
ayudard a muchas empresas a desarrollar campafias de publicidad. Ya
gue hoy en dia muchas empresas siguen usando el marketing antiguo
como la comparacion de ventas, vender productos en vez de atender las

necesidades de los consumidores, etc.



e Utilidad metodologica: Este trabajo constituirda una guia para
emprendedores, ademas sera un instrumento para la tienda jQUE
DETALLE! lo que le permitira implementar las estrategias que se

proponen.

Finalizando el diagndstico de la empresa QUE DETALLE! se procedera a la
creacion de las estrategias de marketing para incrementar las ventas, asi mismo
conociendo a profundidad el marketing mix (precio, producto, promocion y
plaza). Porque muchas veces el ser parte de una empresa se suele pensar o
decir que se conoce los diferentes problemas que puede pasar una organizacion,
pero no es asi, al momento que se poner a realizar un estudio de la compafiia
se podra dar cuenta de los uno y mil problemas que atraviesa dicha empresa. La
empresa jQUE DETALLE! por ser nueva en la plaza pues se esta enfrentando
por diferentes dificultades como la falta de proveedores, falta de capital para la
compra de los implementos, y la falta de estrategias para incrementar las ventas
y poder llegar a la mente del consumidor y ser recosida a nivel nacional. Este
ultimo problema fue seleccionado con el objetivo de subir las ventas para seguir

formando nuestro propio capital y no depender de una entidad.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

Se realizara una breve resefia sobre la evolucion el marketing y luego se pasara

a explicar lo que es en la actualidad.

Para los autores (William J. Staton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007), las
bases del marketing en Estados Unidos se establecieron en la época colonial,
cuando los primeros colonos europeos comerciaban entre si con los americanos
nativos. Algunos colonos se convirtieron en minoristas, mayoristas y
comerciantes ambulantes. Sin embargo, el marketing en gran escala no empezo
a tomar forma en ese pais hasta el inicio de la Revolucion Industrial, en la
segunda mitad del siglo XIX. A partir de entonces, el marketing ha evolucionado
en tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion al producto, orientacion a las

ventas y orientacion al mercado.

Esta descripcién hace vinculo a cada etapa con un periodo determinado, pero
hay que entender que estas etapas ilustran la evolucion general del marketing y
gue reflejan tanto estados mentales como periodos historicos. De tal manera
gue, aun cuando muchas empresas han progresado a la etapa de orientacion al

mercado, algunas estan todavia con una orientacion al producto o a las ventas.

Este enfoque en los productos y operaciones domind hasta principios de la
década de 1930, lo cual es comprensible cuando se considera que por
generaciones el interés principal de los negocios era como producir y distribuir
una cantidad adecuada de productos aceptables para satisfacer las necesidades
de una poblacién que crecia rapidamente. A pesar del hecho de que estas
condiciones ya no son tipicas, algunos gerentes aln operan con una orientacion
al producto, asi lo consideran estos grandes autores del marketing (William J.
Staton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007).



2.1.1. El marketing en la economia actual
Las ideas tradicionales sobre la estrategia de marketing comenzaron a cambiar
a mediados de la década de 1990. Los avances en informatica, comunicacion y
tecnologia de la informacion cambiaron para siempre el mundo y las formas en
gue las empresas llegan a los clientes potenciales. El colapso de la burbuja punto
com a finales de esa década fue seguido por el colapso histérico de la economia
mundial en 2008. Las principales compafilas de suministro de energia del
pasado se han debilitado y perdido relevancia en una economia marcada por
cambios constantes y debido a los consumidores. Considere los siguientes
cambios fundamentales en la practica comercial y de marketing, asi como en

nuestro comportamiento personal de compra (Hartline, 2012).

2.1.2. Concepto de Marketing
El marketing es muchas cosas diferentes. Muchas personas, especialmente
aquellas que no estan empleadas en marketing, lo ven como una funcién
comercial. Desde esta perspectiva, el marketing es paralelo a otras funciones
como produccion, investigacion, administracion, recursos humanos vy
contabilidad. Como funcién comercial, el objetivo del marketing es vincular la
organizacion con sus clientes. Otros individuos, particularmente aquellos que
trabajan en trabajos de marketing, tienden a verlo como un proceso para
administrar el flujo de productos desde el momento en que nace la idea hasta el

momento del consumo.

De 1985 hasta 2005, la (AMA, 2005) lo definid de la siguiente forma: “El
marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la idea, fijacion de
precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que cumplan objetivos individuales y organizacionales” (pag. 7).

La (AMA, 2005) cambio la definicion del concepto para reflejar mejor las
realidades de competir en el mercado actual: “El marketing es una funcién
organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes de manera que

beneficien a la organizacion y a sus partes interesadas”



2.1.3. Necesidades, deseos y demandas

Segun (Tirado, 2013), el punto de partida del marketing radica en las
necesidades de las personas. Por necesidad, entendemos una falta genérica, ya
sea fisica (como alimentos, ropa o seguridad), social (como la aceptacién o
pertenencia a un grupo) o individual (como la autorrealizacion personal). Para
eliminar esta falta o necesidad, el consumidor desarrolla deseos, entendidos
como la falta de algo especifico que satisfaga la necesidad. El problema es que
los deseos no siempre se pueden cumplir. Por lo tanto, para satisfacer la
necesidad de comida, podemos querer un filete en un restaurante. Sin embargo,
nuestra incapacidad para asumir dicho gasto puede llevarnos a exigir otras
alternativas accesibles. Por lo tanto, la demanda correspondera al deseo de algo
especifico que satisfaga la necesidad, junto con la capacidad de adquirirlo ver
(tabla 2.1).

Tabla 2.1 Diferencias entre necesidad, deseo y demanda

NECESIDAD DESEO DEMANDA

Alimentacion Solomillo Pechuga de pollo

Vestido Traje de Pierre | Traje de Zara
Cardin

Transporte Vehiculo propio Autobus publico

Autoestima Mercedes Collar de conchas

Autor: (Tirado, 2013, pag. 17)



(Tirado, 2013) especifica: “las empresas recurren a estudios de mercado,
analisis de quejas y sugerencias e incluso alientan a su fuerza de ventas a

contribuir en este aspecto gracias a su contacto directo con el cliente” (pag. 17).

2.1.4. El producto
Segun (Tirado, 2013) el término producto nos sugiere:

Un bien fisico, como un automévil, un televisor o una camara. Sin
embargo, hoy en dia hay pocos productos que no estén acompafnados de
ciertos elementos adicionales, como servicios adicionales, informacion,
experiencias, etc. Por ejemplo, cuando compramos un automovil, no solo
adquirimos el bien fisico que conlleva, sino también aspectos asociados
con él, como la garantia, ciertas condiciones financieras, un taller y
servicio de reparacion, etc. Debemos concebir el producto como
propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a
satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en una
oferta que involucra una combinacion de productos fisicos, servicios,

informacion, experiencias, etc. (pag. 18).

2.1.5. Valor, satisfaccion y emocién
(Tirado, 2013) nos orienta:

Que tenemos que tomar en cuenta la amplia variedad de promociones con
la que se encuentra el consumidor en el mercado a la hora de plantearse
la compra de un producto. Los consumidores toman sus decisiones en
base a las expectativas netas de valor que les plantean las distintas
promociones. Estas se definen como la diferencia entre los valores
positivos (beneficios) y negativos (sacrificios) que se espera recibir. Por
ejemplo, a la hora de satisfacer una necesidad de transporte, el
consumidor puede optar entre dos alternativas como son la compra de
una bicicleta o de un automavil. Las expectativas de valor de cada opcion,

como muestra la tabla 2.2, pueden ser totalmente diferentes (pag. 19).
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Tabla 2.2 Expectativas de valor sobre alternativas de transporte

NECESIDAD BICICLETA AUTOMOVIL
Velocidad Baja Alta
Seguridad Baja Alta
Comunidad Baja Alta
Economia Alta Baja

Autor: (Tirado, 2013, pag. 19)
2.1.6. El intercambio, transaccion y relacion
(Tirado, 2013) argumenta:

Que la esencia del marketing es el intercambio, esto significa, que por
intercambio es todo proceso consistente en conseguir de otro el producto
gue uno desea, ofreciendo algo a cambio. Para que se desarrolle tal
proceso deben darse cinco condiciones:

e Debe haber al menos dos partes.

e Cada parte debe tener algo que los demas valoren.

e Cada parte debe de comunicarse y aportar valor.

e Cada parte debe ser libre de aceptar y rechazar la oferta de

intercambio.
e Cada parte deberia considerar apropiado y deseable negociar con
la otra.

El intercambio debe verse como un proceso, y no como un evento, lo cual
nos permitird diferenciarlo del término transacciéon. Es decir, dos partes
pueden encontrarse en un proceso de intercambio que, en su desenlace,
en caso de llegar a buen puerto, concluird con un suceso al que llamamos
transaccion.
Sin embargo, la empresa no debe concebir el proceso de intercambio
desde un enfoque cortoplacista que le lleve a conformarse con la

consecucion de transacciones aisladas, sino que debe destinar sus

11



esfuerzos en tratar de afiadir un horizonte a largo plazo en el proceso de
intercambio que le permita establecer y mantener estas relaciones a lo
largo del tiempo. La nocion de intercambio se enmarca dentro de un
enfoque dinamico para reemplazar la idea de una transaccién oportuna y
aislada, con la de una relacion duradera entre el oferente y el solicitante.
Esto significa que la correspondencia entre ambos no se termina tras la
compra, sino que esta actia como preludio de mdultiples intercambios
futuros (de mas bienes, servicios, informacion, etc.) (pag.20).

2.1.7. El mercado

(Hartline, 2012) define lo que significa un mercado:

Mercado es un conjunto de compradores y vendedores. Tendemos a
pensar en un mercado como un grupo de individuos o instituciones con
necesidades similares que pueden ser satisfechas por un producto en
particular. Por ejemplo, el mercado de la vivienda es un conjunto de
compradores y vendedores de bienes raices residenciales, mientras que
el mercado automotriz incluye a compradores y vendedores de transporte
vehicular. Las empresas o los vendedores tienden a usar la palabra
mercado para describir s6lo a los compradores. Este entendimiento
basico no ha cambiado en mucho tiempo. Sin embargo, lo que ha
cambiado no es tanto el “qué” sino el “donde” de un mercado; es decir, la

ubicacion de compradores y vendedores (pag. 8).

2.1.8. Evolucidén del concepto marketing
Segun el estudio de este autor (Tirado, 2013) la utilizacion del marketing por
parte del publico empresarial no ha permanecido estable a lo largo de los afios.
De hecho, esta creciendo durante las ultimas décadas debido a la gran variedad
de presiones ejercidas por el entorno. Una revision historica de las diferentes
orientaciones organizativas adoptadas por la empresa a lo largo del siglo XX
muestra coOmo la orientacién de marketing surge como resultado de un proceso
evolutivo (ver tabla 2.3). Especificamente, podemos identificar hasta cinco
etapas histdricas en funcién de cémo ha evolucionado la forma de utilizar el

marketing en la empresa y, por lo tanto, como ha progresado su direccion. Los
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tres primeros (orientacion de produccién, producto y ventas) corresponden a un

enfoque de marketing pasivo o transaccional. En contraste, las dos Ultimas

etapas (orientacion de marketing y marketing social) son parte del enfoque de

marketing activo o relacional.

Tabla 2.3 Evolucién historica de la orientacion de la empresa en el siglo

XX.

Final

Siglo
XIX

SITUACION
PROTAGONISMO DEL OBJETIVO
ETAPA DEL
CONSUMIDOR EMPRESARIAL
MERCADO
Orientacion ESCASO: Minimizar los
ala o costes de
. > La actividad .
produccion . produccion
empresarial era
incipiente.
» Escasa
competencia
» Se intentaba Exceso
Orientacién fabricar el minimo de Maximizar la
al producto coste productos de demanda. calidad del
calidad aceptable. producto al

> La

consumidor

opinion  del
sobre
el disefio, gamas o
estética se
encuentra en

segundo plano.

menor coste

posible
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Final

EN AUMENTO:

Orientacion > El clima de Equilibrio
alas ventas competencia entre Maximizar la
creciente aumenta demanda cifra de
el protagonismo de y oferta ventas
las actividades de
marketing.
Exceso
. . de oferta . y
Orientacion Satisfaccion
al marketing del cliente
MAXIMO:
» El exceso de oferta
coloca al
Orientacion consumidor en una
ala .,
posicion de Reservar el
responsabili R Exceso de )
_ privilegio. bienestar a largo
dad social oferta
plazo
del
marketing
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Siglo
XX

Autor: (Tirado, 2013, pag. 22)

1. Orientacion ala produccion.
Las empresas llevan a cabo sus actividades buscando maximizar la
eficiencia productiva, ampliar la distribucién y bajar los costes operativos.
El marketing en las empresas orientadas a la produccion se entiende
como un marketing pasivo, ya que la idea subyacente es que los
productos se vendan solos. Es decir, el marketing no es explotado como
arma competitiva por este tipo de empresas, sin duda porque la baja
competencia no lo hace necesario.

2. Orientacién al producto.
Las empresas llevan a cabo su actividad enfocandose en producir buenos
productos y mejorarlos continuamente, todo bajo creencia de que los
clientes compraran los mejores productos, es decir, aquellos que ofrecen
la mas alta calidad y dan el mejor resultado.

3. Orientacién alaventa.
Las empresas basan su actividad en la creencia, por un lado, de que los
consumidores nunca compraran lo suficiente si dejan la compra de su
mano y, por otro, que estan dispuestos a conformarse con todo. La
competitividad ha comenzado a preocupar a las empresas, la oferta y la
demanda son equilibradas, por lo que comienzan a centrarse en el
desarrollo de actividades agresivas de ventas y promocion en lugar de en

la fabricacion de lo que se vendera.

4. Orientacion al marketing.
Las empresas comienzan a preocuparse realmente por las necesidades y
los deseos de los consumidores, para satisfacerlos de manera mas

eficiente y efectiva, y con un mayor valor agregado que la competencia.
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Este cambio tiene que ver con la evolucion hacia un entorno dinamico,
turbulento y cambiante, dominado por la intensificacién de la competencia
(las promociones ya supera la demanda del mercado) y el progreso
tecnologico. El marketing activo ya adopta una perspectiva estratégica a
largo plazo para fidelizar a los clientes y garantizar la supervivencia de la

empresa en un entorno cada vez mas disputado.

Generalmente se destacan los siguientes cuatro pasos de actuacién en
este punto:

e Centrarse en el mercado. La empresa no lo puede ser todo para todo el
mundo. Debe seleccionar aquel colectivo que sea eficiente para atender
mejor que la competencia.

e Orientacion al consumidor. Se debe tomar el punto de vista del
consumidor para atraerlo, retenerlo, y satisfacerlo desde una perspectiva
global.

e Coordinacion del marketing. Implica la coordinacion de las funciones de
marketing entre si, con el resto de las unidades de la empresa. El
marketing impregna toda la organizacion.

e Obtencion de beneficios. Es la premisa basica para que la empresa
alcance sus objetivos. La diferencia esta en la forma en que se logran
estos beneficios, ahora basados en la satisfaccion de las necesidades.

5. Orientacion de marketing social.

En este ultimo punto, las empresas estan interesadas no solo en el consumidor
individual, sino en la sociedad en su conjunto. Por lo tanto, estudiamos las
necesidades de todos los agentes del mercado (consumidores, clientes,
proveedores, competidores, trabajadores y la sociedad en general) que buscan
la creacion, intensificacion y mantenimiento de relaciones duraderas con ellos.
La idea es determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados
seleccionados para satisfacerlos mejor que la competencia sin dafar a la

sociedad, es decir, respetarla (Tirado, 2013, pags. 22 - 24).
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2.3 ANTECEDENTES REFERENCIALES

En esta seccién del capitulo se revisara los principales elementos en los que se
basa la planificacion empresarial de la empresa, asi como el documento en el
gue se expresa su aplicacion practica: el plan de marketing, las estrategias de

marketing, las estrategias de marketing y el E-Commerce.

De acuerdo con la argumentacion de (Tirado, 2013), la planificacion comercial
esta integrada dentro de un rango superior al que llamamos planificacién
estratégica, que se define como el proceso de mantener un ajuste viable entre
los objetivos y recursos de la empresa y las oportunidades cambiantes del
mercado, con el fin de modelar y reestructurar las areas de negocios y productos
de la compafiia de una manera que genere ganancias y crecimiento
satisfactorios. En este sentido, la esencia de la planificacién estratégica radica
en la identificacion de las oportunidades y amenazas actuales que la empresa
encuentra en su entorno, que, cuando se combina con las fortalezas y
debilidades de la empresa, proporciona a la empresa bases para definir dénde
quiere ir en el futuro (pag. 29). Este trabajo de planificacion se refleja en planes

concretos que, en general, consisten en cuatro etapas (tabla 2.4):

Tabla 2.4 Etapas en la elaboracion de un plan estratégico

Cete hatier
toher=nicia ©an s misian

Autor: (Tirado, 2013, pag. 30)
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Las cuatro fases de planificacion estratégica de (Tirado, 2013):

Analisis: Implica realizar un andlisis completo de la situacion de la
empresa. Debe analizar su entorno para tratar de encontrar oportunidades
atractivas y evitar sus amenazas. También debe analizar las fortalezas y
debilidades de la empresa. Sus resultados son la base sobre la cual
desarrollar las siguientes fases.

Planificacién: La empresa decide lo que desea alcanzar (objetivos), asi
como la manera de llegar a los objetivos (estrategias).

Ejecucion: Poner en funcionamiento la estrategia a través del disefio de
acciones que ayuden a alcanzar los objetivos fijados.

Control: Realizar un seguimiento a través de la medicion de los
resultados, el andlisis de las causas de los mismos y la toma de medidas

correctas para asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Dependiendo de la estructura de la empresa, se incrementara la cantidad de

planes y su complejidad. Gracias a la planificacion estratégica, todo tipo de

empresas, independientemente de su tamafio y experiencia, podran obtener

importantes beneficios. Por lo tanto, la planificacion estratégica:

« Promueve el pensamiento estratégico.

« Obliga a la empresa a definir con precision sus objetivos y politicas.

« Conduce a una mejor coordinacion de esfuerzos.

« Proporciona cifras mas faciles de controlar.

« Ayuda a anticipar y responder a tiempo a las oportunidades del entorno
(pag. 30).

2.1.9. PLAN DE MARKETING

De forma especifica da a conocer (Tirado, 2013):

El plan de marketing debe definir una serie de politicas de marketing que
puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la
organizacion, asi como su mision. Su desarrollo debe responder a las
siguientes preguntas, diferenciando entre lo que conocemos como

marketing estratégico y marketing operativo:
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« ¢Do6nde estamos? ANALISIS
+  ¢Adonde queremos ir? OBJETIVOS MKT ESTRATEGICO
+ ¢Cbmo llegaremos alli? ESTRATEGIAS

« ¢ Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION

. } MKT OPERATIVO
+ ¢ COmo nos aseguraremos? CONTROL

El marketing estratégico nos lleva a reflexionar sobre los valores de la
empresa, saber dénde estamos, donde queremos ir y de qué manera, el
marketing operativo nos invita a establecer las herramientas precisas de
la mezcla del marketing para alcanzar los objetivos propuestos. Por lo
tanto, es responsabilidad del marketing operativo planificar, ejecutar y
controlar las acciones de marketing que nos permitan implementar las
estrategias marcadas (pag. 33).

A continuacion, se lleva acabo las cinco fases para desarrollar de la manera

mas clara un plan de marketing tomado del autor (Tirado, 2013):

» Analisis de situacion: Resumen de las tendencias del entorno:

— Analisis de la situacion interna y externa (productos, mercados,
resultados anteriores, competidores, otros factores ambientales).

— Analisis DAFO (debilidades, fuerzas internas, amenazas Yy
oportunidades externas).

« Seleccion del publico objetivo: Exposicion de las decisiones de
segmentacion, seleccion de mercados objetivos y posicionamiento, asi
como analisis del mercado y segmentos a alcanzar a través de la
estrategia de marketing.

« Formulacién de objetivos: Resumen de los objetivos de marketing a
conseguir e identificacion de aspectos que puedan afectar la consecucién
de los mismos.

« Formulacién de estrategias: Definir estrategias a desarrollar para

conseguir los objetivos de marketing.
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« Implementacion: Delimitacion y definicion de los programas para llevar a
cabo la estrategia elegida, incluyendo actividades, su planificacion
temporal, presupuesto y asignacion de responsabilidades para: producto,
precio, distribucién y comunicacion.

« Control: Indigue como se va a medir la evolucion hacia los objetivos y
como se realizara los ajustes para mantener los programas dentro de los
pronésticos (pag. 33-34).

Tabla 2.5 Fases en la elaboracion del plan de marketing

BELECCEON Pedlico
DRIETIVD
Fmrrma Vimawrng [ T T —
P T T Produsin T I e el et
famibi Firviuiai o
CEPTEMREINLT
Frinms Cagampanin Fainbchnidar
Darwrs
FORMIBLACION DE ORETTVOS ¥ ESTRATEGIAS
| E i g =
Lo I ikl
S s o dewoarErees J-
ArLaores comeacm IHPLEMENTACI N
t B rare y B IPNRAR B FThFUR] Ny
b P cecian g 5l
Franugusnia

Autor: (Tirado, 2013, pag. 34)
2.1.10. Analisis de situacion

El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que
se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le ofrece el
mercado. Es comunmente conocido por el acrénimo DAFO, correspondiente a
las iniciales de:

e Debilidades

e Amenazas

e Fortalezas

e Oportunidades
El analisis externo consiste en analizar tanto el macro-entorno (entorno
econdmico, politico, social, cultural, tecnoldgico, etc.) como el micro-entorno de

la empresa (competencia, proveedores, distribuidores, clientes, agentes de
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interés) con el fin de detectar las oportunidades de las cuales nos podemos

aprovechar y las amenazas a las cuales deberemos hacer frente.

Oportunidades: Es todo lo que puede ser una ventaja competitiva para
la empresa, o representar una posibilidad para mejorar su rentabilidad o
aumentar el nimero de sus negocios.

Amenazas: Se define como cualquier fuerza en el entorno que puede
evitar la implementacion de una estrategia, o reducir su efectividad, o
aumentar sus riesgos, o los recursos necesarios para su implementacion,

reducir los ingresos o la rentabilidad esperada.

El andlisis interno consiste en la evaluacion de los aspectos de las distintas

areas funcionales de la empresa (marketing, produccion, finanzas, talento

humano, investigacion y desarrollo, etc.) con el fin de detectar los puntos fuertes

y débiles que puedan dar ventajas o desventajas competitivas.

Fortalezas: Son capacidades, recursos, posiciones logradas y, en
consecuencia, ventajas competitivas que deben y pueden servir para
explotar oportunidades.

Debilidades: Estos son aspectos que limitan o reducen la capacidad para
el desarrollo efectivo de la estrategia de la compafia, constituyen una
amenaza para la organizacion y por lo tanto deben ser controlados y

superados.

2.1.11. Mision y objetivos

Definicién de la misién
Segun (Tirado, 2013):

La misién es una declaracion formal del propésito general de la empresa,
lo que desea conseguir en el tiempo y en el espacio. Para la formulacion
de la mision, la empresa debe responder, en un horizonte de tiempo que
va del presente al futuro, a cual es su campo de negocio, asi como su
campo de clientes. De esta manera, la mision actuaria como una mano
invisible que proporcionaria una idea comun sobre el propésito de la

compafia a los directivos, empleados, clientes y demas agentes (pag. 36).
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Para la elaboracion de la mision deberia valorar cinco elementos asi, lo define
(Tirado, 2013):

e Su historia: a empresa no debe alejarse radicalmente de ella.

e Sus preferencias: de gerentes y propietarios.

e Su entorno de mercado: define las oportunidades y amenazas a

considerar.

e Sus recursos: determinaran sus posibles estrategias.

e Sus ventajas competitivas: son la clave del éxito de la empresa (péag.

37).

2.1.12. Formulacion de los objetivos de la empresa
A partir del desarrollo del andlisis FODA, la empresa podra establecer sus
objetivos de marketing. La determinacion de los objetivos debe tener presente
dos cuestiones:

e Debe llevarse a cado en el marco de la mision de la empresa y contribuir
al logro de sus objetivos generales.
e Debe coordinarse con los objetivos del resto de areas funcionales de la

compafia (Tirado, 2013, pags. 37-38)

2.1.13. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL PRODUCTO
Y MERCADO
A continuacion, se presentan las principales tipologias de estrategias de
marketing a considerar por la empresa: estrategias para el producto, estrategias
de mercado y estrategias de marketing digital.

2.1.14. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL PRODUCTO
Segun (William J. Staton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007) para lograr
altas ventas y ganancias, cada productor de bienes comerciales o de consumo
debe tener una estrategia explicita con respecto al desarrollo y evaluacion de
nuevos productos, que debe guiar cada paso en el proceso de desarrollo de un
nuevo producto. Una nueva estrategia de producto es una declaracion que
identifica la funcién esperada de un nuevo producto para lograr los objetivos

corporativos y de marketing. Por ejemplo, un nuevo producto puede disefiarse

22



para proteger la participacion en el mercado, lograr un objetivo especifico de
retorno de la inversion o establecer una posicién en un nuevo mercado, o la
funcion del nuevo producto podria ser mantener el buen nombre de la empresa
en innovacion o responsabilidad social. Una nueva estrategia de productos
también puede ayudar a una empresa a evitar el problema de tener muchos
productos en desarrollo, pero en realidad pocos estan a punto de estar listos
para el mercado (pag. 232).

Estas definiciones son basadas de acuerdo con los autores (William J. Staton,
Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007):

2.1.15. Etapas en el proceso de desarrollo de nuevos
productos

La mejor manera de desarrollar un nuevo producto es a través de una
serie de seis etapas, en comparacion con el desarrollo no estructurado, el
desarrollo formal de un nuevo producto proporciona beneficios de trabajo
en equipo mejorado, menos repeticion del trabajo, deteccion temprana de
fallas, tiempos de desarrollo mas cortos y, lo mas importante, mayores
tasas de éxito. En cada etapa, la administracion tiene que decidir si pasar
a la siguiente etapa, abandonar el producto o buscar informacién

adicional.

He aqui una breve exposicion de lo que debe ocurrir en cada etapa del proceso
de desarrollo de un nuevo producto:

1. Generacion de ideas de nuevo producto. Segun un estudio, el 80% de
las empresas sefalaron a los clientes como su mejor fuente de ideas para
nuevos productos.

2. Filtracion de ideas. En esta etapa, se evallan las ideas de nuevos
productos para determinar cuales merecen mas atencion. Un equipo de
gestidon generalmente se basa en la experiencia y el juicio, en lugar de
datos de mercado o competitivos, para analizar el conjunto de ideas

proporcionadas.
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Analisis de negocios. Una idea sobreviviente se expande y se convierte
en una propuesta comercial concreta. Durante la etapa de analisis
comercial, la direccion:

Identificar las caracteristicas del producto.

Estimar la demanda del mercado, la competencia y la rentabilidad del
producto.

Establece un programa para desarrollar el producto.

d. Asigna la responsabilidad de continuar estudiando la viabilidad del

producto.

Desarrollo de prototipo. Si los resultados del andlisis de negocios son
favorables, se crea un prototipo (0 modelo de prueba) del producto. En el
caso de los servicios, se diseflan y prueban las instalaciones y
procedimientos necesarios para producir y entregar el nuevo producto.
En el caso de los productos, se prepara una pequefia cantidad del modelo
de prueba de acuerdo con las especificaciones proyectadas. Se llevan a
cabo evaluaciones técnicas para determinar si es practico hacer el
producto. Una empresa puede crear un prototipo y enviarlo a pruebas de
laboratorio para ver si el producto propuesto resistira el uso normal o
incluso anormal.

Pruebas de mercado. La diferencia de las pruebas internas que se llevan
a cabo durante el desarrollo del prototipo, las pruebas de mercado tienen
gue ver con consumidores reales. Se puede dar un nuevo producto
tangible a las personas de muestra para que lo usen en sus hogares (en
el caso de un bien de consumo) o en sus organizaciones (un bien
comercial). Después de la prueba, se pide a los usuarios que evaluen el
producto. Esta etapa en el desarrollo de nuevos productos generalmente
implica una prueba de comercializacion, en la que el producto se pone a
la venta en un area geografica limitada.

Comercializacién. En esta etapa, se planifican e implementan
programas de produccion y comercializacion a gran escala. Hasta este

punto de desarrollo, la administracion tiene un control practicamente
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completo del producto; Sin embargo, una vez que este Ultimo "nace" y
esta disponible para el comprador, el entorno competitivo externo se
convierte en uno de los principales factores determinantes de su destino.
Tenga en cuenta que la estrategia total del nuevo producto guia las dos
primeras etapas: generacion y filtracion de ideas. Esta estrategia puede
proporcionar ideas para proponer nuevos productos y una base para
valorarlos. En el proceso de seis etapas, las tres primeras son
particularmente criticas, porque tratan con ideas y son las menos
costosas. Y lo que es mas importante, muchos productos fallan porque la
idea o la oportunidad son erréneas, y las primeras tres etapas estan
destinadas a identificar tales situaciones. Cada etapa posterior es mas
costosa en términos de los recursos monetarios y humanos necesarios

para llevar a cabo las tareas requeridas (pags. 233-235).

2.1.16. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA MERCADO
Para la investigacion de estas definiciones de estrategias de mercado fueron de
los siguientes autores (William J. Staton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007)
indican que: Un segmento de mercado especifico (personas u organizaciones)
en el que un vendedor enfoca sus esfuerzos se le llama mercado meta, a
continuacion se explicara lo que son las estrategias de alternativa son
congregacion del mercado, concentracion en un segmento u objetivo de

segmentos multiples.

2.1.17. Estrategia de agregacion
De acuerdo a los autores (William J. Staton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker,
2007): una estrategia de agregacion de mercado (también conocida como
estrategia de mercado masivo o estrategia de mercado indiferenciada), el
vendedor trata todo su mercado como un solo segmento. Los miembros de un
mercado congregado se consideran similares en términos de la demanda de un
producto, es decir, que los clientes estan dispuestos a hacer algunas
concesiones en aspectos menos importantes para disfrutar del beneficio

principal que ofrece el producto. De esta manera, la gerencia puede establecer
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una mezcla de marketing Unicay llegar a la mayoria de los consumidores en todo
el mercado. La ventaja de una estrategia de agregacion de mercado es que los
costos se minimizan. Permite a una empresa producir, distribuir y promocionar
sus productos de manera muy efectiva. La fabricacién y comercializaciéon de un
solo producto para todo el mercado significa que los ciclos de produccion son
mas largos y que los costos unitarios son mas bajos. Los costos de inventario se
reducen cuando la variedad de colores y tamafos de productos es pequefia o
nula. El almacenamiento y el transporte son mas efectivos cuando un producto
se envia a un mercado Unico, los costos de promocidén se minimizan cuando se

transmite el mismo mensaje a todos los clientes (pag. 160).

2.1.18. Estrategia de un solo segmento
De la misma manera tomando referencia de los autores (William J. Staton,
Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007): Una estrategia de segmento Unico,
también llamada estrategia de concentracion, consiste en elegir como objetivo
un segmento abierto del mercado total. Se hace una mezcla de marketing para
llegar a este segmento Unico. A veces, una empresa quiere centrarse en un
segmento de mercado unico en lugar de enfrentarse a muchos competidores en
un mercado mas amplio. Las empresas que explotan segmentos Unicos se
denominan comercializadores de nicho y sus segmentos objetivos son nichos de
mercado (o nichos de mercado). Muy a menudo, pero no siempre, los nichos son
muy pequefos. Una empresa puede iniciar una estrategia de segmento Unico
con recursos limitados. El riesgo y la limitacion de una estrategia de segmento
unico es que el vendedor tiene "todos los huevos en una canasta”. Si el potencial
de mercado de ese segmento Unico disminuye, el vendedor tendra problemas
considerables. Del mismo modo, un vendedor con un nombre sélido y una
reputacion en un segmento puede tener muchas dificultades para expandirse a

otro segmento (pag. 161).

2.1.19. Estrategia de segmentos multiples
Y por ultimo esta la definicion de (William J. Staton, Michael J. Etzel, Bruce J.

Walker, 2007) que indican sobre: La estrategia de segmentos mdultiples, dos o
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mas grupos de clientes potenciales se identifican como mercados objetivo. Se
genera una mezcla de marketing para llegar a cada segmento. En una estrategia
de segmentos multiples, el vendedor desarrollara una version diferente del
producto para cada segmento. Sin embargo, la segmentacion del mercado
también se puede hacer sin cambios en el producto, sino separando los canales

de distribucién o la publicidad, que deben adaptarse a cada segmento.

Por lo general, una estrategia de multiples segmentos genera mayores
volimenes de ventas que una estrategia de un solo segmento. Una empresa con
exceso de capacidad de produccién puede buscar otros segmentos de mercado
gue lo absorban. Los planes de segmentos multiples pueden aportar beneficios
a una organizacion, pero tienen algunas desventajas con respecto a los costos
y la cobertura del mercado. Primero, el marketing multi-segmento puede ser
costoso en la produccion y comercializacion de productos. Incluso con los
avances actuales en la tecnologia de produccién, es obvio que es menos costoso
producir cantidades masivas de un modelo y un color que producir una variedad
de modelos, colores y tamafos. Y una estrategia de segmentos multiples
aumenta los gastos de marketing de varias maneras. Los costos totales de
inventario aumentan porque debe mantener inventarios correctos de cada estilo,
color, etc. Los costos totales de inventario, costos de publicidad, costos de
distribucion y los gastos administrativos aumentan porque se requieren

diferentes anuncios para cada segmento de mercado (pags. 161-162).

2.1.20. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
La "era digital" en la que se hacen negocios, se necesita una nueva estrategia
de marketing y modelo de practica: el lamado marketing digital. Se define como
la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de
marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencién de clientes,
a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias
digitales y el desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento
del cliente, la entrega de La comunicacion integrada especifica y los servicios en

linea que coinciden con sus necesidades particulares, ya que la era digital ha
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cambiado las opiniones de los clientes sobre la comodidad, la velocidad, el
precio, la informacion del producto y el servicio. Por lo tanto, el marketing digital
exige nuevas formas de razonamiento y actuacion para ser realmente efectivo.
El Marketing Digital comenz6 con la creacion de paginas web, como un canal
para la promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las
nuevas herramientas disponibles, especialmente para administrar y analizar los
datos recopilados de los consumidores, el Marketing Digital ha tomado nuevas
dimensiones, convirtiétndose en una herramienta indispensable para las

empresas de hoy (Martinez, 2014, pags. 11-12).

El Marketing Digital se basa en 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion),

gue son las variables que componen una estrategia de marketing efectiva:

1. Flujo: Se define a partir del concepto de multiplataforma o transversal. El
usuario debe sentirse atraido por la interactividad generada por el sitio
para llamar la atencion y no abandonarla en la primera pagina.

2. Funcionalidad: La navegabilidad debe ser intuitiva y facil para el usuario.
De esta manera, evitamos que abandone la pagina por perderse.

3. Feedback (retroalimentacion): Debe haber una interactividad con el
usuario de Internet para construir una relacion con él. La percepcion que
recibe y la consecuente reputacion alcanzada son la clave para generar
confianza y direccionalidad.

4. Fidelizacion: Una vez que se establece la relacion con el usuario de
Internet, no se debe dejar salir. Para hacer esto, debe encontrar un
compromiso y proporcionar temas de interés para €él. (Martinez, 2014, pag.
12).

En conclusion, el marketing digital es una herramienta integral, incluye
publicidad, comunicacion y relaciones publicas. Es decir, cubre todo tipo de
técnicas y estrategias de comunicacion sobre cualquier tema, producto, servicio
0 marca. Es por eso que una estrategia digital debe incluir todos los espacios
relevantes donde el objetivo interactla, buscando influir en las opiniones y

opiniones, mejorar los resultados de los motores de busqueda y analizar la
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informacién que proporcionan estos medios para optimizar el rendimiento de las

acciones tomadas.

2.1.21. Beneficios del Marketing Digital

e Proporciona la capacidad de concentrarse solo en el publico objetivo y
comunicarse directamente con ellos, sin tener que gastar dinero en
campafias masivas de marketing. Esto es algo muy util ya que la mayoria
de las estrategias de marketing digital que se aplicaran apuntan a llegar a
un nicho o mercado, de manera correcta, con la informacién que requieren
0 necesitan para terminar de especificar la toma de decisiones a favor del
negocio.

e Le permite tener su propia administracion de base de datos, filtrar, corregir
y segmentar la lista para llegar exactamente al publico deseado.

e Permite un publico mas amplio a bajo costo. ElI marketing digital puede
aplicarse sin grandes presupuestos, logrando asi la promocion de
productos o servicios. Para esto, solo necesita dedicar tiempo a las
estrategias correctas para ver los resultados 6ptimos.

e Sabemos que el Marketing Digital establece nuevos habitos de consumo.
Esto permite obtener nuevos clientes y retener a los actuales al
conocerlos y aprender lo que les gusta y desean de cada uno de ellos
para que la comunicacion sea cada vez mas directa y efectiva.

e Esrapido e inmediato. Los clientes y potenciales reciben su comunicacion
al instante.

e Una de las grandes ventajas del marketing digital es que es facilmente
medible. Es decir, proporciona control estadistico y analitico del
comportamiento del cliente basado en acciones de comunicacion.
(Martinez, 2014, pags. 20,21).

Estos beneficios son extremadamente Utiles para pequefias y medianas
empresas como lo es jQUE DETALLE!, teniendo en cuenta la informacién y
todas las estrategias posibles disponibles, sin duda ayudaran a hacer crecer

cualquier negocio.

29



2.1.22. Ventajas que Aporta el Marketing On-line.
(Martinez, 2014)

e Tienda abierta las 24 horas, los 365 dias del afio. Es muy importante ya
gue los horarios de mayor flujo de datos en los que las personas se
conectan se dan fuera del horario comercial cuando regresan del trabajo
y tienen tiempo para analizar sus vacaciones, 0 en una cena con amigos
gue planean un viaje futuro.

e Mostrar una buena compafiia e imagen de marca. Tener un buen
posicionamiento en linea proporciona seguridad y confianza al tomar la
decision de comprar el producto. Antes de tomar la decision de compra,
los usuarios navegan por varias paginas, pero terminan seleccionando en
funcién de una combinacion de precio.

e Marketing digital y estrategias de redes sociales.

e Personalizacion de los productos.

e Realizacion de estudios de mercado en linea.

e Envio de informacion personalizada a clientes potenciales. El marketing
por correo electronico es una de las herramientas que genera mayor
lealtad y ventas.

e Manténgase a la altura de la competencia. El uso de Internet como
herramienta de marketing ofrece muchas ventajas a las empresas. (pags.
12,13).

Al utilizar correctamente los medios a su disposicion, las empresas obtendran
interacciones efectivas con sus clientes, amplias posibilidades de expansion y
una alta rentabilidad econdmica que probablemente no obtendrian utilizando
solo medios fuera de linea. Por lo tanto, se puede concluir que, si desea obtener
un negocio efectivo y rentable para acceder a las oportunidades que ofrecen los
nuevos mercados, los instrumentos de soporte en linea deben incluirse en su

planificacion de marketing.
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2.1.23. Medios que forman parte del Marketing On-line.

(Miguens, 2016) da a conocer los diferentes medios del Marketing On-line:

Pagina web: Las redes sociales son sitios web donde los usuarios de
Internet intercambian informacién y contenido personal. multimedia para
gue creen una comunidad virtual e interactiva de amigos. Es el canal de
marketing con mayor impacto.

Correo electronico: Es posible que el correo electronico sea la mas
utilizada de todas las herramientas de Internet, al permitir el envio y la
recepcion de mensajes en un corto espacio de tiempo de transmision.
También le permite leer mensajes después de que se hayan enviado,
guardarlos, imprimirlos y descargar archivos adjuntos al mensaje.

Listas de Correo y Newsletter: Las listas de correo permiten el envio
masivo de mensajes a miles de usuarios interesados en un tema
especifico y que pueden participar activamente, al permitir que el sistema
responda al destinatario. También los boletines son listas de correo, pero
estan restringidas, es decir, solo las personas que pueden enviar
mensajes administrar la lista.

Grupos de Noticias y Foros de Discusion: Al igual que las listas de
correo, los grupos de noticias incorporan la posibilidad de que los usuarios
compartan informacion y opiniones sobre temas de su interés. Su ventaja
para el mundo de los negocios es usarlos para intercambiar informacion
sobre las ventajas o0 desventajas de los productos o servicios existentes
en el mercado, para que los usuarios puedan expresar libremente sus
opiniones que, con una alta probabilidad, seran utiles para otras personas
interesadas en refranes articulos.

Chat y Blog: El chat son herramientas que permiten la comunicacion en
tiempo real de varios usuarios conectados a red, ya sea a través del
lenguaje de texto o mediante mensajes de voz e imagen como
videoconferencias. Con esto, las empresas pueden interactuar

directamente con su publico objetivo, ofreciendo respuestas inmediatas a
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sus dudas, por el momento, cuando lo solicitan. Los blogs son
conversaciones interactivas que resultan de la respuesta a los
comentarios dejados por los usuarios. Al igual que el chat, los blogs
corporativos comienzan a usarse como un medio de comunicacion.
negocios, tanto internos como externos.

e Redes sociales: Las redes sociales son sitios web donde los usuarios de
Internet intercambian informacién y contenido personal. multimedia para
gue creen una comunidad virtual e interactiva de amigos. Es el canal de
marketing con mayor impacto.

e Search Engine Optimization (SEO): Aumentar el posicionamiento web
de un sitio web lo hara aparecer en las primeras posiciones de los motores
de busqueda. De esta manera, la oportunidad de recibir mas visitas de
calidad aumenta considerablemente.

e Search Engine Marketing (SEM): Campafias publicitarias en linea, tanto
en redes sociales, motores de busqueda u otros sitios web, blogs, foros

con banners o videos (pags. 18, 19, 23).

2.1.24. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION ATL, BTL Y TTL
En esta parte del documento revelaremos tres formas diferentes de hacer
marketing, también conocidas como acciones por encima de la linea, por debajo
de la linea y a través de la linea. En el universo comercializador es esencial
conocer todas y cada una de las diferentes formas de promocionar un producto
y como difundirlo a través de acciones publicitarias, los términos ATL y BTL se

usaron por primera vez en 1954,

Las iniciales ATL son un tipo de accién de marketing que consiste en utilizar
medios masivos, directos y costosos dentro de la estrategia de comunicacion.
Esta dirigido a un objetivo amplio y extenso con el que desea enviar un mensaje
de forma rapida, directa e intensiva para generar un impacto a corto o mediano
plazo. Un ejemplo seria una campafa publicitaria para un automovil en una
television nacional donde todos los espectadores del mismo pais

(independientemente de donde vivan) vean el mismo anuncio en el mismo
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intervalo de tiempo. Otros medios utilizados para las campafas de ATL son:
television, radio, prensa especializada y genérica, peridédicos e impresos.
(Balcelis, 2017).

Errores

e Uno de los factores mas delicados en el disefio de una estrategia ATL es
el presupuesto. Tienes que pensar muy bien qué y cémo quieres
comunicarte, porgue el precio del espacio en el medio elegido para la
difusion puede ser bastante alto.

e Si tiene un mal proceso de investigacion, tendra un andlisis con datos
incompletos o que no responda a las necesidades del cliente.

e Si se realiza un mal analisis, la creatividad, las decisiones tomadas, el
mensaje que se refleja en la camparia y la efectividad en el grupo objetivo
se veran afectados.

e EIl gerente de marketing debe ser una persona de mente abierta que no
piense que siempre tiene la razén. Muchas veces, tales gerentes piensan
gue sus ideas son la verdad absoluta y se olvidan del trabajo en equipo.

e Uno de los factores mas delicados en el disefio de una estrategia ATL es
el presupuesto. Tienes que pensar muy bien qué y cdmo quieres
comunicarte. (M2M, 2017).

Las iniciales BTL es la estrategia de comunicacion de marketing que incluye el
uso y el uso de medios no masivos dirigidos a segmentos muy especificos cuyo
objetivo es promover la promocion de un producto o servicio a través de acciones
de comunicacién creativa. Este tipo de marketing busca sorprender al usuario,
es decir, busca llamar su atencion a través de un mensaje muy especifico y
personalizado. Las acciones BTL buscan diferenciarse de la competencia a
través de su mensaje corto y directo y a través del factor sorpresa. Las acciones
BTL se buscan cuando desea recibir r@pidamente comentarios de la audiencia
objetivo. Los medios mas importantes donde se llevan a cabo las acciones BTL
son los siguientes: publicidad exterior e interior, anuncios en linea, activaciones

de marca y marketing de guerrilla. (Balcelis, 2017).
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Errores

Algunos de los errores méas frecuentes cometidos por un gerente de marketing

al pensar y ejecutar el producto BTL:

e Lafaltade claridad presupuestaria: No decirle claramente a la agencia
cuanto tiene y qué requiere con eso. Siempre argumentan que no dan
cifras para "no sesgar la creatividad".

e Lademora en la aprobacién y el entusiasmo en la implementacién:
Tardan meses en aprobarse y quieren implementar todo en dos dias, esto
afecta la calidad y aumenta los riesgos y los costos.

e No hay planificacion: En la mayoria de las empresas, el BTL no esta
planificado, sino que es un recurso reactivo ante cualquier amenaza o
necesidad. Es raro que un gerente de marketing tenga un plan BTL
estructurado con etapas, fechas y presupuestos.

e Multi-agencia: Les encanta trabajar con la misma marca con 10 agencias
y 20 operadores logisticos. Cuando lo mas saludable para sus marcas,
Sus presupuestos y sus resultados serian tener su agencia BTL integral,
como lo hace con los de ATL, para construir la marca sin arriesgarla.

e Planifigue una actividad BTL (evento, activacion, etc.) sin tener claro el
objetivo a alcanzar. Siguiente paso, exigir a su agencia BTL los resultados
de algo que no planed, solo ejecuto.

e Cree que BTL es una actividad tactica mas que estratégica.

(M2M, 2017)

Las estrategias TTL o Through The Line constituyen la union de las estrategias
ATL y BTL para que se creen sinergias aprovechando los beneficios que aporta
cada una de ellas. En esta nueva modalidad de comercializacion ya no se trata
de estar "por encima" o "debajo" de la linea, sino mas bien "cruzarla". El
marketing TTL mejora las acciones llevadas a cabo con un enfoque integrado de
360°: combina la estrategia de creatividad publicitaria con el desarrollo de una
comunicacion mas tradicional y ofrece un amplio alcance y el objetivo de generar

conversiones. Posteriormente grabarian y tomarian fotografias de la experiencia
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y promoverian su difusion en redes sociales y medios de comunicacion. Esto
implica una combinacion de ambas estrategias publicitarias, ATL basada en el

alcance nacional y BTL por su enfoque segmentado y conversion.

Actualmente tenemos muchas herramientas y posibilidades a nuestra
disposicion para ejecutar campafas de marketing TTL verdaderamente
efectivas, como redes sociales y redes, plataformas de YouTube, etc. Nos
brindan el alcance y la segmentacion necesarios para implementar estrategias
de marketing que logren conversiones optimizando recursos y maximizando la

inversion. (Macario, 2015).

2.1.25. E-COMMERCE

La informacidn que se presentara a continuacion, es basada segun los diferentes
autores del comercio electronico (MSc. Andrea Verenice Basantes Andrade,
MSc. Ménica Cecilia Gallegos Varela, MSc. Cathy Pamela Guevara Vega, MSc.
Alexandra Elizabeth Jacome Ortega, Ing. Angela Mikaela Posso Astudillo, MSc.
José Antonio Quifia Mera, MSc. Cristina Fernanda Vaca Orellana, 2016).

El comercio electrénico permite abrir canales virtuales para comprar y vender las
24 horas del dia, los siete dias de la semana. Por lo tanto, la exhibicion de
productos y / o servicios ofrecidos por empresas 0 empresarios no tiene horarios
ni fronteras, este es uno de los principales beneficios del comercio electronico.
En este sentido, la mayoria de las empresas han dirigido el comercio tradicional

a través de un enfoque innovador a través del comercio electronico en linea.

2.1.26. Origen del comercio electrénico
El comercio electrénico se origind en los afios 70 después de la introduccién de
transferencias electronicas de fondos (Transferencia electronica de fondos -
EFT) entre bancos para el mejor uso de los recursos tecnoldgicos existentes en
ese momento. A través de redes privadas y seguras, se optimizaron los pagos
electronicos. Servicios como puntos de venta (Puntos de ventas) se incluyeron
en tiendas y almacenes para pagos con tarjeta de débito y pagos de ndbmina a
empleados de la empresa mediante cheques sustitutos en efectivo. El uso de

instrumentos de comunicacion electronica como el teléfono y el fax permitié que
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las negociaciones comerciales fueran precursoras del comercio electronico

actual en Internet.

Se han adoptado diversas formas de llevar a cabo negociaciones desde el
comienzo de esta nueva modalidad electronica. Las aplicaciones que han
seguido ciertas pautas existentes en las formas mas tradicionales de comercio
se pueden encontrar en Internet. Por ejemplo, el sistema de publicidad de
productos en canales de televisidn especificos, que proporcionan un nimero de
teléfono para realizar el pedido e incluso generan un cédigo para identificar
exactamente el objeto de interés. Ademas, el teléfono se comunicé al comprador
potencial con un lugar fisico real, donde una persona toma el pedido, el servicio
de mensajeria hace la entrega a domicilio y recoge la factura. En este sentido,
hoy funcionan muchas tiendas en Internet incluyendo la empresa jQUE
DETALLE!

2.1.27. ¢, Qué es el comercio electrénico?
El comercio electronico es cualquier forma de transaccion comercial de bienes 'y
servicios en la que las partes interactuan electronicamente, en lugar de a través
de intercambios fisicos. ElI comercio electronico consiste en realizar
transacciones comerciales electronicamente. Se basa en el procesamiento
electronico y la transmisién de datos, incluidos texto, imagenes y video. Sin
embargo, debemos considerar el comercio electronico como una evolucion del
cambio debido a las necesidades de la sociedad y la inclusion de tecnologias de
informacion y comunicacion que se fusionan para revolucionar la forma en que
se llevan a cabo los negocios. Esta respuesta comercial mundial innova la visiéon
de las empresas de ofrecer sus productos y / o servicios en linea, sin tener

limitaciones geograficas y vender en un mercado global.

2.1.28. Comercio electrénico y negocio electrénico
El comercio electrénico significa el uso de Internet y especialmente de la web
para realizar transacciones comerciales; Estas transacciones son a través de la
tecnologia digital. En cambio, el negocio electrénico implica que todos los

procesos detrds de la venta estan integrados a través de la Web; es decir, que
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el negocio electronico involucra las aplicaciones o el software necesarios para
poder realizar el pago con tarjeta de crédito. La caracteristica principal del
negocio electrénico implica la relacion con los clientes, la colaboracion con

proveedores y socios, ademas de los procesos internos de la empresa.

El negocio que solo realiza la funcion de comprar y vender a través de Internet
esta aplicando el comercio electronico (estrategia de ventas). El negocio que
realiza una integracién completa de sus funciones, incluida la compra y venta,
€s un negocio electrénico que tiene comercio electrénico (estrategia comercial).
El negocio que realiza una integracion completa de funciones, pero ha decidido
gue la compra - venta no se realiza a través de Internet es un negocio electrénico,

sino sin comercio electronico (estrategia comercial).

2.1.29. Caracteristicas del Comercio Electréonico
Entre las principales caracteristicas del comercio electronico se puede
mencionar las siguientes:

e Disponibilidad. ElI comercio electréonico esta disponible en cualquier
lugar, en cualquier momento. Si se compara con un mercado tradicional,
el cliente debe ir personalmente al sitio fisico para comprar el producto
respetando los horarios; mientras que en el comercio electrénico puede
comprarlo a través de la computadora, dispositivos inteligentes, television;
es decir, desde cualquier parte del mundo con acceso a internet.

e Estandares universales. Los estandares técnicos de Internet y el
comercio electrénico son universales, se comparten en todas las naciones
del mundo. Esto permite reducir los vendedores, los costos de
introduccién al mercado y los consumidores para reducir el costo de
buscar el producto que se adapte a sus necesidades.

e Riqueza. En el mercado virtual es importante prestar atencion a la
variedad de audiencia y especialmente a los procesos de marketing y
publicidad de productos en Internet, utilizando estrategias de marketing
con video, audio y texto para hacer que los mensajes publicitarios sean

mas atractivos para el cliente.
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e Interactividad. A través del comercio electronico, se logra la
comunicacion entre el cliente y el vendedor. El vendedor en linea puede
motivar al cliente de manera similar a cara a cara, pero de manera masiva,
a escala global.

e Densidad de la informacién. La tecnologia reduce los costos de
informacion  (recopilacién,  almacenamiento, procesamiento y
comunicacion) y aumenta la calidad (oportunidad, seguridad y tiempo de
acceso) en ella. En un entorno de comercio electronico, los precios y los
costos son "mas transparentes" y accesibles para los clientes, lo que les
permite diferenciar sus productos en términos de costo, marca y calidad.
Los vendedores tienen informacion que les permite segmentar su
mercado de acuerdo con el registro de los habitos de compra de sus
clientes.

e La personalizacion. Permite a los vendedores dirigirse rapida y
directamente a sus clientes de manera personalizada, como enviar
mensajes con su hombre, ofrecer productos o servicios, de acuerdo con
las preferencias y costumbres del cliente, hacer referencias a compras
anteriores o también proporciones especificas del lugar geogréafico donde
esta ubicado.

2.1.30. Ventajas del comercio electronico
A continuacion, se describen las ventajas del comercio electronico:

e Publicidad. El sitio web sigue siendo un anuncio constante de la
compafia, tiene facil acceso buscando en el sitio en los navegadores de
Internet y puede actualizarse periodicamente.

e Informacién. Un sitio con comercio en linea proporciona informacion
actualizada y automatizada sobre cada uno de los productos que ofrece,
incluidos precios, especificaciones, descripcion, fotos, entre otros, a
diferencia de un catalogo impreso.

e Comercializacion. Al ofrecer servicios interactivos y ventas en linea, la
compafia proyecta una imagen de vanguardia en tecnologia y servicio,

en contraste cuando se realiza a través de paginas estaticas.
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Nuevos mercados. Oportunidades abiertas para clientes potenciales a
nivel local, nacional e internacional; es decir, el comercio electrénico
permite que el mercado se expanda a nivel mundial.

Alcance global. La tecnologia de comercio electrénico permite eliminar
las transacciones electronicas al eliminar los limites geogréficos. El
mercado potencial para el comercio electrénico estd compuesto por toda
la poblacién en linea. Ofrece al consumidor un mercado global de acuerdo
con sus necesidades, informacién de preventa a través de catalogos de
exposiciones preparados con un sistema de acceso para realizar el
pedido.

Facilidad de compra. Le permite comprar articulos desde la comodidad
de su hogar o trabajo y recibirlos donde se especifique.

Servicio al Cliente. Las dudas, aclaraciones, soporte técnico, estado del
pedido, verificacion de pedidos, entre otros servicios, se atienden de
manera efectiva y efectiva a través de una plataforma tecnoldgica que
puede incorporar foros, seccion de preguntas frecuentes (FAQ), chat en
linea y una forma de comunicacion por correo electronico.

Servicio pre y post venta. A través de este servicio en linea se reduce
la cadena de distribucion; por lo tanto, un producto se compra a un mejor
precio, con informacién disponible e inmediata en el momento que lo

requiere.

Hay compafiias que utilizan el comercio electronico para desarrollar los

siguientes aspectos:

Creacién de nuevos canales de comercializacion y ventas.

Acceso interactivo a catalogos de productos, listas de precios y folletos
publicitarios.

Venta directa e interactiva de productos a los clientes.

Soporte técnico ininterrumpido, que permite a los clientes encontrar por si

mismos la solucién o las respuestas a sus problemas.
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Los tipos de actividad empresarial que podrian beneficiarse mayormente con la

incorporacion del comercio electronico son:

Sistemas de reservas. Cientos de agencias dispersas utilizan una base
de datos compartida para acordar transacciones.

Stocks. Aceleracion mundial de contactos entre proveedores de
acciones.

Elaboracion de pedidos. Posibilidad de referencia o verificacion de
distancia por una entidad neutral.

Seguros. Facilita la captura de datos.

Empresas proveedoras de materia prima a fabricantes.

2.1.31. Limitaciones del comercio electronico

A pesar de las grandes ventajas que ofrece el comercio electronico, no todos

estan convencidos de realizar transacciones en linea. Algunas de estas

limitaciones se deben a problemas técnicos o no técnicos, donde la gran

diferencia es que las limitaciones técnicas se pueden resolver en la mayoria de

los casos invirtiendo dinero, mientras que las limitaciones no técnicas son mas

dificiles de cambiar, ya que aspectos como la actitud, la cultura de las personas,

resistencia al cambio, entre otros.

Limitaciones técnicas (para empresas)

Costos tecnologicos.

Algunos protocolos no estan estandarizados en todo el mundo.
Posibilidad de ataques de Phishing (adquisicion de informacion
confidencial de manera fraudulenta).

Posibilidad de ataques de Pharming (suplantacion de correos electrénicos
0 paginas web).

Validez de ciertos procesos.

Telecomunicaciones con ancho de banda insuficiente.

Evolucion de las herramientas de software (por ejemplo, nuevas versiones

de paquetes de computadora).
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Integracion de ventas digitales y no digitales en la informacion del
producto.

Limitaciones de acceso: cable, acceso telefénico, conexion inaldmbrica.
Algunos proveedores requieren un software especial para mostrar sus
funciones en sus paginas web, lo que puede ser poco comun para el
navegador de Internet utilizado por la mayoria de los clientes.

Dificultad para integrar el comercio electronico con sus sistemas

tecnoldgicos.

Limitaciones no técnicas (Vendedores)

Incumplimiento de las expectativas del cliente (normas y reglamentos
para el comercio electronico).

Vulnerabilidad al fraude u otros tipos de delitos.

Aspectos culturales y legales (nuevas leyes, obstaculos culturales).
Limitaciones en los servicios. Costos financieros, soporte tecnolégico en
lenguas extranjeras.

Accesibilidad fuera de las zonas urbanas.

Necesidad de mas capacitacion de los empleados.

Resistencia al cambio de personas.

Limitaciones no técnicas (Clientes)

Sospeche de fraude o riesgo de una transaccion insegura.

Miedo a perder la confidencialidad de los datos personales.
Desconfianza de cargos dobles o adicionales en la tarjeta de crédito por
la misma transaccion.

La falta de acceso a Internet en clientes establecidos en areas rurales o
debido a la situacion economica, el acceso es limitado.

Personas que no tienen una tarjeta de crédito o no administran cuentas
bancarias.

Bajo nivel de uso de tarjeta de crédito.
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e Pobre desarrollo de infraestructura en el pais. Las personas que tienen
acceso a Internet, pero debido a la falta de conocimiento y las ventajas
proporcionadas por el comercio electronico, no realizan transacciones.

e Desconfianza en la entrega de productos. Ver y tocar el producto que se
compra.

e El cliente debe recibir el producto en el momento en que se realiza el
pago.

e Miedo del cliente a recibir el producto con diferentes caracteristicas
cuando lo compre.

e La necesidad del cliente de recibir el recibo fisico (factura) de la
transaccion.

e Garantias ofrecidas por el vendedor después de la compra.

e Temor de que no se permitirAn devoluciones de productos, si es
defectuoso.

e Aprension de no recibir un buen servicio relacionado con asuntos

requeridos después de la venta.

2.1.32. Usos del comercio electrénico
El comercio electronico ha generado nuevas formas comerciales dentro del
mercado mundial entre ellas las siguientes:

1. Licitaciones y suministros. Se utiliza para difundir licitaciones y recibir
ofertas, en varios paises este modelo es ampliamente adoptado por
agencias publicas y grandes organizaciones para el suministro de obras
y Servicios.

2. Tienda electronica. Es una solucidén representada por los sitios web
privados de cualquier empresay promovida por los propios comerciantes.
Generalmente esta constituido por un dominio web.

3. Subastas. Son el equivalente electrénico de las subastas tradicionales,
pero con el atractivo que no requiere movimientos de mercancias al lugar

de la subasta.
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Galeria comercial (centro comercial). Es un conjunto de tiendas que
aparecen en un dominio comun y bajo la cobertura de un nombre
comercialmente conocido. Las tiendas comparten los gastos de la galeria
virtual y el gerente participa en los beneficios.

Mercados gestionados por terceros. En cuanto a las galerias
comerciales, la integracidn con el gerente es mucho mayor que la gestion
de las operaciones, ya que tiene mayores responsabilidades de gestién y
operacion.

Comunidades virtuales. Este modelo estd construido a partir de
miembros que comparten una actividad de intercambio de productos o
servicios y se dirigen a un sector de intereses y usuarios homogéneos,
concentra la informacion comercial en un servidor comun.

Proveedores de la cadena de valor. Las organizaciones que se
especializan en ciertas funciones de la cadena de valor, como el
transporte, la logistica o los métodos de pago, se convierten en

integradores.

2.1.33. Elementos del comercio electréonico

Los elementos basicos de una tienda virtual son:

Catélogo de productos/servicios. Es mas que una lista de productos o
servicios con imagenes, hay una logica en el pedido dado, el propdésito es
hacer una conversion. Se recomienda que el nombre del producto tenga
una hoja técnica, una fotografia e incluso algun video, la informacion
mostrada debe ser especifica, directa y evitar datos innecesarios.
Cesta/carrito de la compra. Los usuarios generalmente prefieren
controlar lo que estan comprando y poder agregar, eliminar o modificar
cualquier producto sin tener que ir a otra pagina.

Autopromo y gestién de ofertas. El precio es fundamental y decisivo al
comprar y siempre debe ser visible. Ademas, la plataforma de ventas en
linea debe tener la opcién de administrar y mostrar claramente las

promociones u ofertas disponibles en ese momento.
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e Registro de usuarios y panel de control de usuarios. En la mayoria de
los casos, antes de poder comprar en una tienda en linea, el comprador

potencial debe registrarse en la pagina de comercio electronico.
En el panel de control, el usuario debe tener acceso a la siguiente informacion:

Sus datos personales.
Sus datos de envio y facturacion.
El estado de sus pedidos y un historico.

= A

Suscripcién o baja de Noticias u otros boletines.

e Motor de busquedas. Es esencial tener un motor de blsqueda para que
el cliente encuentre rapidamente el producto que le interesa y no pierda
el tiempo buscando en los catalogos. Considere las diferentes formas que
el usuario puede usar para buscar su empresa, producto y / 0 servicio:
nombre, categoria y una breve descripcion.

e Proceso de compra. Debe ser corto y claro. EI comprador no puede
perderse en el proceso porgue podria significar abandono. Ademas, debe
registrar mensajes informativos sobre cuando es la compra y cuantos
pasos faltan para finalizar el pedido. Al menos, se deben mostrar los
costos de envio, la direccion de entrega, los plazos estimados y la
disponibilidad de los productos.

e Meétodos de pago. Es un momento critico y aln mas cuando se producen

abandonos. Debe ser flexible en términos de pago y opciones de entrega.
Los sistemas de pago mas utilizados son:

e Terminal de Punto de Venta Virtual (TPV). Casi todos los bancos tienen
este servicio subcontratado a terceros o gestionado por otro
departamento. Los bancos estan cada vez mas preparados y aumentan
sus medidas de seguridad en casos fraudulentos.

1. Contrareembolso. Este es el pago a la entrega del pedido y esta muy
extendido, aunque para la empresa puede ser un gran riesgo debido

a la falta de pago por parte del cliente.
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2. Transferencia bancaria. El pago no se realiza en este momento, pero
muchos compradores en linea lo prefieren.

3. PayPal. El sistema se basa en el pago a través de la empresa PayPal;
es decir, el comprador proporciona su informacién a este ultimo, quien
es quien realiza el pago al comerciante. De esta forma, PayPal actta
como intermediario y el cliente no tiene que dar sus datos a cada una
de las tiendas donde desea comprar algo.

Célculo de costes de envio. Es otro elemento que debe quedar muy
claro. Se calcula de acuerdo con el volumen de compra, el peso de los
productos, los extras por cantidades excedidas, la urgencia del envio y
otros.
Informacién corporativa. El cliente debe confiar en la empresa, por lo
gue debe presentar la informacion que le pueda interesar para realizar la
compra, como: quiénes somos, qué ofrecemos, informacion de contacto,
donde se encuentra, condiciones de compra y contratacion, el Humano
equipo, preguntas frecuentes, aviso legal y politica de privacidad entre
otros.

Logistica. Se consideran dos tipos de logistica: interna y externa. El

interno es el que organiza el sistema de control de inventario, inventario,

facturas, tickets, empaques, entre otros. La logistica externa se
subcontrata a una empresa especializada para expediciones.

Informe de ventas. Es obvio que debe tener el control de las ventas que

ha tenido para realizar el andlisis. Debe identificar los productos

preferidos, los que tienen menos aceptacion, en qué ciudades vende mas,
gué dispositivo utilizan para comprar, entre otros.

Estadisticas de acceso. La usabilidad de la tienda virtual es tan esencial

gue se debe estudiar la razén por la cual los clientes potenciales

abandonan la compra antes de finalizar la transaccion.

Servicio post-venta. Existen tantas posibilidades como plataformas o

canales. Sin embargo, puede utilizar la tienda en si para ofrecer este

servicio, redes sociales, marketing por correo electrénico, teléfono y otros.
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Es importante estar disponible y satisfacer a los clientes tanto como sea
posible, para evitar confusiones, debe tener claro la politica de la
empresa, las devoluciones y la organizacion del comercio electrénico.
(MSc. Andrea Verenice Basantes Andrade, MSc. Monica Cecilia Gallegos
Varela, MSc. Cathy Pamela Guevara Vega, MSc. Alexandra Elizabeth
Jacome Ortega, Ing. Angela Mikaela Posso Astudillo, MSc. José Antonio

Quina Mera, MSc. Cristina Fernanda Vaca Orellana, 2016).
2.4 FUNDAMENTACION LEGAL

La empresa jQUE DETALLE! es una tienda virtual dedicada a la elaboracion de
regalos personalizados a base de madera MDF. Ubicada en el Cantén La Troncal
provincia del Cafar. Nace con la iniciativa de elaborar estos tipos de obsequios
ya que la propietaria de la misma cuenta con el don de la creatividad y decoracién

para hacer aquellos detalles que al sonreir, le encantara.

Por lo tanto, la presente investigacion se justifica ante la Ley Organica de
Defensa del Consumidor (Ley N°2000-21).

Que el articulo 92 (52) de la Constitucion Politica de la Republica dispone que la
ley establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de
defensa del consumidor, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios
y mala calidad de bienes y servicios y por la interrupcion de los servicios publicos
no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por

la violacion de estos derechos.

Que el articulo 244, numeral 8 (54) de la Carta Fundamental sefiala que al
Estado le correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar
la informaciéon fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los
productos, la alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento de las normas

de calidad.
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2.5VARIABLES DE INVESTIGACION

2.5.1 Estrategias de marketing

2.5.2

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
marketing, estrategias de marketing o estrategias comerciales, son
acciones reflexivas que se llevan a cabo para lograr los objetivos de
marketing. Formular e implementar estrategias de marketing es una de las
funciones mas importantes del marketing y de una empresa en general,
ya que al permitir que estos alcancen los objetivos de marketing, son los
gue determinan en gran medida las ventas y los beneficios de la empresa
(K., 2019).

Incremento de ventas

El objetivo de aumentar las ventas es una necesidad constante en todas las

empresas. Recuerde que no puede haber conformismo en las ventas. Por lo

tanto, no es sorprendente que cuando las ventas estén yendo bien (es decir,

cumpliendo o excediendo el prondstico de ventas), la gerencia querra vender

mas (ya sea para obtener mayor utilidad, mayor participacion de mercado y /

0 mayor crecimiento) Por otro lado, si las ventas salen mal (se entiende que

debajo del prondstico) la gerencia exigira vender mas para cumplir con el

minimo establecido (lo cual es importante para mantener un flujo de caja

saludable y una presencia aceptable en el mercado) (Thompson, 2012).

2.5 GLOSARIO

1.

Feedback. Es una palabra del inglés que significa retroalimentacion;
podemos utilizarla como sindbnimo de respuesta o reaccion, o, desde un
punto de vista mas técnico, para referirnos a un método de control de
sistemas. El método de control de sistemas, en el cual los resultados
obtenidos de una tarea o actividad son reintroducidos nuevamente en el
sistema con el objeto de realizar las modificaciones necesarias, bien sean
para controlar el sistema, bien para optimizar su comportamiento.
(Delgado, 2019).
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Estrategias de marketing. Las estrategias de marketing definen como se
alcanzaran los objetivos comerciales de nuestra empresa. Para esto, es
necesario identificar y priorizar aquellos productos que tienen el mayor
potencial y rentabilidad, seleccionar el publico al que nos dirigiremos,
definir el posicionamiento de marca que queremos lograr en la mente de
los clientes y trabajar estratégicamente en las diferentes variables. que
forman la mezcla de marketing (producto, precio, distribucion vy
comunicacion). (Espinoza, 2015).

ATL. Es una abreviatura de "Above The Line", o conocido en espafiol
como "encima de la linea de promocién”, una frase que se refiere a
actividades de publicidad y marketing que no estan dirigidas a un publico
objetivo en particular y tienen un gran alcance. Se utilizan para desarrollar
marcas y proporcionar informacion a los consumidores sobre varias
cosas, por ejemplo, sobre el producto. (Escamilla, 2019).

BTL. El acrénimo BTL se refiere a debajo de la linea o "debajo de la linea
de promocién”, sin embargo, esto no significa que sea un aspecto
totalmente contrario al ATL, de hecho, ni siquiera puede considerarse
como un concepto rival o enemigo, ambos son necesarias para las marcas
en ciertos puntos, (Escamilla, 2019).

TTL. Through The Line constituyen la union de las estrategias ATL y BTL
para que se creen sinergias aprovechando los beneficios que aporta cada
una de ellas. En esta nueva modalidad de comercializacion ya no se trata
de estar "por encima" o "debajo" de la linea, sino mas bien "cruzarla”. El
marketing TTL mejora las acciones llevadas a cabo con un enfoque
integrado de 360°: combina la estrategia de creatividad publicitaria con el
desarrollo de una comunicacién mas tradicional y ofrece un amplio
alcance y el objetivo de generar conversiones. (Macario, 2015).
Transferencia electronica de fondos. Transferencia de dinero o medios
de pago a través de lineas de computadora, sin la necesidad de
movimiento fisico de efectivo o talones u otros documentos. Simplifique y

reduzca el costo de las operaciones bancarias. Es un sistema en
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progreso, aunque con cierta prudencia debido a problemas legales y la
posibilidad de fraude en los sistemas informaticos. (S.L., 2020).

. Phishing. El Phishing es un tipo de engafio en el que los piratas
informaticos hacen que los usuarios entreguen informacién privada, como
contrasefias y numeros de seguridad social. Por lo general, implica el
envio de correo electronico no solicitado que parece provenir de una
fuente confiable, como un banco (este es el sefiuelo), que luego se vincula
a un sitio web fraudulento que suplanta la identidad de la fuente confiable
(esto es la trampa). (GoDaddy Operating Company, 2020).

. Pharming. Esta es una técnica (prima hermana) de Phishing, pero aqui
usan otros recursos para tratar de engafiar y ganar la confianza de las
posibles victimas. Teniendo en cuenta (el monto del defraudado, el
colapso econdémico causado por el dafio, las relaciones entre este ultimo
y el estafador, los medios utilizados por este ultimo y cualquier otra
circunstancia utilizada para evaluar la gravedad de la infraccion). (ABC,
2018).

PayPal. es una billetera virtual que podras utilizar para realizar tus pagos
a través de Internet sin necesidad de introducir tus datos bancarios en

cada plataforma, guardara estos datos de forma segura.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 Presentacion de la empresa

El objetivo de este trabajo de investigacion es la solucién actual que se presenta
como problematica en la microempresa QUE DETALLE! que se dedica a la
venta de regalos personalizados a base de madera MDF refiriéndose a las bajas
ventas en el negocio, o que va a hacer una propuesta de estrategias de
marketing que nos ayuden a aumentar las ventas de la calle Manuel de J.

Parroquia en la provincia de Cantén La Troncal de Cafar.
3.2 Nombre completo de la empresa:
iQUE DETALLE!
3.3 Fecha en la que fue constituida:
20 de abril, 2019
3.4 Objeto Social:

El objeto de la empresa jQUE DETALLE! es fomentar el emprendimiento de
comercializacion de productos personalizados con madera MDF, de tal manera
gue sea un producto reconocido a nivel local y expandirse a nivel nacional siendo

pioneros en productos originales.
3.5 Mision:

Brindar calidad e innovacion en nuestros productos personalizados y elaborados
en madera MDF, nuestro trabajo es como un medio de comunicacion para
transmitir sentimientos, mensajes que estan hechos de la misma materia prima
y siempre cuidando cada detalle para que nuestros clientes logren transmitir ese

mensaje con un regalo unico y hermoso que significa un recuerdo inolvidable.
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3.6 Vision

Ser una empresa lider dedicada a la fabricacion de regalos personalizados a
base de madera MDF, tales como: porta retratos, cajas dulceras, letras, nombres
y mas, los cuales transmitirdn un mensaje de gratitud con una calidad de servicio

e innovacion unica.
3.7 Valores

e Trabajo constante.
e Responsabilidad.
e Calidad.

e Amabilidad.

3.8 Estructura Organizativa

Figura 3. 1 Organigrama de la empresa jQUE DETALLE!

Administrador
General

v \ v

Departamento Departamento Departamento Departamento
de Marketing de ventas de produccién de contabilidad
Artesano
\_> Motorizado
Artesano

Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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3.9 Plantilla total de trabajadores

Tabla 3. 1 Plantilla total de trabajadores

Numero | Nombres | Seccidn Departamentos Edad

1 Trabajador AD Administrador 26
1 General

2 Trabajador Vv Ventas 36
2

3 Trabajador MKT Marketing 46
3

4 Trabajador P Produccion 56
4

5 Trabajador C Contabilidad 30
5

6 Trabajador A Artesano 34
6

7 Trabajador A Artesano 36
7

8 Trabajador M Motorizado (persona 36
8 que entrega los

productos)
Autor: (Correa Tamayo, 2020)
3.10 Logo
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Figura 3. 2 Logo de la empresa jQUE DETALLE!

¢ ’ ‘%
(QUE &2 .
BLAC:
Autor: (Correa Tamayo, 2020)

3.11 Cantidad de trabajadores por categoria ocupacional

Tabla 3. 2 Distribucién por seccién

1. DISTRIBUCION POR SECCION
Numero de
Seccion | Departamentos empleados Porcentaje

AD Administrador 1 13%
MKT Marketing 1 13%
Vv Ventas 1 13%
P Produccion 1 13%
C Contabilidad 1 13%
A Artesano 2 25%
M Motorizado 1 13%
TOTAL 8 100%

Autor: (Maria cristina Correa Tamayo, 2020

3.12 Descripcién del proceso objeto de estudio o puesto de trabajo
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Tabla 3. 3 Descripcion de actividades segun el puesto de trabajo.

Personas

Secci

7

on

Cargo

Actividades a desarrollar en la

empresa

Trabajador
1

AD

Administrador
general

Planeacion, Organizar, Direccién y
Control.

Trabajador
2

MKT

Gerente
en Marketing

Disefiar el Plan de Marketing.
Definir las estrategias.

Planificar, elaborar y gestionar el
presupuesto.

Analizar, evaluar, controlar las
acciones del departamento

Dirigir y liderar el equipo de trabajo.

Trabajador
3

Gerente en

ventas

Establecer los objetivos

Planificar las estrategias

Atender a los clientes

Promover a la empresa
Incrementar y optimizar las ventas
Obtener de los recursos humanos y

materiales

Trabajador
4

Gerente de

produccion

Planificar y supervisar el trabajo de
los empleados.

Supervision de los procesos de
produccion o fabricacion

Control de stocks y la gestion de
almacenes.

Gestion de los recursos materiales.
Estrategias para aumentar la
eficiencia y eficacia de la

produccion.
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Innovacién y el disefio de

productos o servicios.

Generar informes y reportes

Controlar cumplimiento de pagos

Trabajador Gerente de _
N Control de archivo de documentos
5 contabilidad _ _
financieros
Supervisar informes financieros
Trabajar en equipo con el jefe de
ventas
_ Disefiadora de Disefiar al gusto del cliente
Trabajador . ]
5 los productos Tener listo el producto con 2 dias
personalizados |antes de la entrega.
Dejarlos empaquetados para ser
enviados.
Trabajar en equipo con el jefe de
ventas
' Disefiadora de Disefiar al gusto del cliente
Trabajador . ]
; los productos Tener listo el producto con 2 dias
personalizados |antes de la entrega.
Dejarlos empaquetados para ser
enviados.
Entregar los productos a clientes
_ Responsable en
Trabajador cercanos o,
la entrega de los . _ o
8 dejarlos en las diferentes oficinas

productos

de envi6

Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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3.13 Clientes

Dirigido a los clientes potenciales del Cantdn La Troncal, provincia del Cafar y

en general.
3.14 Proveedores

e Mega Madera Toninos
e Madelaser

e Manitos Magicas
3.15 Competidores

e VivisCraps
e De corazbn a corazoén

e Forever
3.16 Categoria de productos

Existe mayoria de productos elaborados con madera MDF los cuales hemos

divido por fechas especiales y en un orden secuencial:

3.16.1 San Valentin

3.16.2 Dia de la madre
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3.16.3 Dia del nifio
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3.16.5 Navidad y fin de Afio
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3.17 Marketing mix

Tabla 3. 4 Productos de San Valentin

SAN VALENTIN

PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO PROMOCION
Porta
retrato personalizado al gusto del
LOVE de 3 | cliente _
fotos aplique de madera $23.00 Fotos grats
nombre en madera o
iniciales
Cartera personalizado al gusto del
cliente
con dulces, flores, $25,00 Chocolates gratis
chocolates
nombre en madera
Cartera personalizada al gusto del
cliente
ombre en madera $15,00 Chocolates
bafiado en vidrio liquido
Porta personalizado al gusto del
retrato cliente.
LOVE de 4 | nombre y aplique en $20,00 Fotos gratis
fotos madera.
Bafiado en vidrio liquido
Ropero 1 | personalizado al gusto del
cajon cliente. $18,00 Chocolates gratis

nombre y aplique en
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madera.

Bafiado en vidrio liquido

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 3. 5 Productos para el Dia de la Madre

DIA DE LA MADRE

] PROMOCIO
PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO .
personalizado al gusto del
_ fotos y
Porta retrato |cliente
5 _ $15,00 chocolates
mama apligue o nombre en madera _
~ o gratis
bafiado en vidrio liquido
.| personalizado al gusto del
Letras MAMA | _
cliente $60,00 incluye fotos
de 30cm o
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del
Maguina de |cliente gratis
: $25,00
coser aplique o nombre en madera chocolates
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del
Caja Ha cliente chocolates
J PpY , $12,00 .
Day Mother |aplique o nombre en madera gratis
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del
Ropero 2 cliente chocolates
. , $25,00 .
cajones aplique o nombre en madera gratis

bafiado en vidrio liquido
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personalizado al gusto del

cliente
. globo
apliqgue o nombre en madera
Cartera $25,00 chocolates
con los dulces que desee el _
_ fotos gratis
cliente
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del
cliente
_ chocolates
Cartera apligue o nombre en madera $25,00 i
ratis
con flores y chocolates J
bafiado en vidrio liquido
Autor: (Correa Tamayo, 2020)
Tabla 3. 6 Productos del Dia del Nifio
DIA DEL NINO
) PROMOCIO
PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO N
personalizado al gusto del cliente
Porta retrato . .
: aplique o nombre en madera $15,00 Fotos gratis
Mickey o
bafiado en vidrio liquido
_ personalizado al gusto del cliente .
Caja dulcera . o $12,00 Fotos gratis
aplique o inicial en madera
Porta retrato |personalizado al gusto del cliente
de 3 3 aplique 0 3 nombre en madera $21,00 Fotos gratis
cuadrados |bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del cliente
Caja Anahi |3 aplique o 3 nombre en madera $14,00 Fotos gratis
bafiado en vidrio liquido
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Organizador

personalizado al gusto del cliente

: aplique y nombre en madera $16,00 Globo gratis
Santiago S
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del cliente
Letra Inicial |aplique y nombre en madera $18,00 Globo gratis
bafiado en vidrio liquido
Autor: (Correa Tamayo, 2020)
Tabla 3. 7 Productos para el Dia del Padre
DIA DEL PADRE
PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO |PROMOCION
personalizado al gusto del
Organizador |cliente ,
; , $20,00 Foto gratis
PAPA aplique o nombre en madera
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del
Lonchera . .
: _ |cliente $25,00 Fotos gratis
Super papa .
aplique o nombre en madera
personalizado al gusto del
Camiseta de | cliente ,
_ _ $13,00 Foto gratis
equipo 1 apliqgue y nombre en madera
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del
Porta retrato | cliente ,
$15,00 Foto gratis

Papo

2 apligue y nombre en madera

bafiado en vidrio liquido
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Porta retrato

personalizado al gusto del

_ cliente ,
papi eres el _ $13,00 Foto gratis
: aplique y nombre en madera
mejor e
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del
_ cliente , ,
Relojera _ $17,00 Aplique gratis
apliqgue y nombre en madera
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del
cliente
Porta apliqgue y nombre en madera _ _
_ $22,00 Aplique gratis
cerveza x4 |cerveza a la preferencia del
cliente
bafiado en vidrio liquido
Autor: (Correa Tamayo, 2020)
Tabla 3. 8 Productos para Navidad y Fin de Afio
NAVIDAD Y FIN DE ANO
, PROMOCIO
PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO N
personalizado al gusto del cliente
Porta vino de | apligue o nombre en madera .
. . . $35,00 Copa gratis
3 divisiones |incluye vino, chocolates, copa
tapa acrilica
personalizado al gusto del cliente
Porta vino de | apligue o nombre en madera .
_ , _ , $33,00 Copa gratis
3 divisiones |incluye vino, papa Pingless, copa
tapa acrilica
Porta vino de | personalizado al gusto del cliente $33 00 Chocolates
2 divisiones |apligue o nombre en madera ’ gratis
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incluye vino y copa

tapa acrilica

personalizado al gusto del cliente
aplique o nombre en madera

: - _ ) Chocolates
Caja Acrilica |incluye vino y copa, rosas $22,00 i
ratis
tapa acrilica J
bafiado en vidrio liquido
personalizado al gusto del cliente
Porta apligue o nombre en madera
_ _ Chocolates
cerveza de |incluye cerveza a la preferencia del |$22,00 _
ratis
x3 cliente J
tapa acrilica
Autor: (Correa Tamayo, 2020)
Tabla 3. 9 Productos en diferentes fechas del afio
DIFERENTES FECHAS EN TODO EL ANO
) PROMOCIO
PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO N
personalizados al gusto del cliente
Mini porta | aplique o nombre hecho en .
$4,00 Fotos gratis
retratos madera
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente
: aplique o nombre hecho en
Caja . ,
madera $23,00 Aplique gratis
chocolatera
con chocolates Ferrero
bafiado en vidrio liquido
Porta retrato | personalizados al gusto del cliente .
$14,00 Foto gratis

Pepito

aplique y nombre hecho en
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madera

bafiado en vidrio liquido

Porta retrato

personalizados al gusto del cliente

apliqgue y nombre hecho en

_ $13,00 Foto gratis
Camiseta polo | madera
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente
Porta retrato |apliqgue y nombre hecho en _
$18,00 Foto gratis
de gallo madera
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente
Camiseta |apliqgue y nombre hecho en
$12,00
porta llaves | madera
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente
Porta retrato .
. aplique y nombre hecho en .
15 afios $23,00 Foto gratis
madera
calado o
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente
Letra 30 cm |apliqgue y nombre hecho en .
L $17,00 Fotos gratis
inicial madera
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente
Porta retrato | apliqgue y nombre hecho en .
» $24,00 Foto gratis
familiar madera
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente
Joyero en )
2 apligue y nombre hecho en . .
formade $30,00 Espejo gratis
: madera
armario

bafiado en vidrio liquido
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personalizados al gusto del cliente

Ropero 1 2 aplique y nombre hecho en _ _
» $20,00 Espejo gratis
cajon madera
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente
Porta retrato N _
: nombre de la familia $20,00 Fotos gratis
Family o
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente ]
_ mas de 4
apliqgue o nombre hecho en
Letras 15cm $12,00 letras a
madera
) o $10,50
bafiado en vidrio liquido
personalizados al gusto del cliente ]
_ mas de 4
letras de apligue o nombre hecho en
$13,00 letras a
20cm madera
e $11,50
bafiado en vidrio liquido
Autor: (Correa Tamayo, 2020)
3.18 Plaza

Microempresa ubicada en la Parroquia de Manuel de Jesus Calle, en el Canton

La Troncal provincia del Cafar.

3.19 Tipos de investigacion

La investigacion fue de caracter Cualitativa porque ayuda a entender el

fendmeno social y sus caracteristicas, también Cuantitativa porque para la

investigacion se utilizé estadisticas descriptivas.

Debido a que son necesario ciertos aspectos de preferencia de los clientes,

estimar las posibles tendencias y ademas el grado de recordacion de la marca

se utilizara los siguientes tipos de investigacion para poder determinar el

problema:
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e El presente estudio sera descriptivo porque sirve para analizar y detallar
como es y como se manifiesta el problema que en este caso de la
empresa jQUE DETALLE! es falta de estrategias de marketing. El
conocimiento que se obtiene sera de mayor profundidad, el propésito de
este es la delimitacion de los hechos que conforman el problema de
investigacion. Se establecera caracteristicas demograficas, numero de
poblacion y distribucién por edades.

e Seguidamente, tenemos el estudio explicativo que permitird encontrar las
razones o0 causas que ocasionan la falta de estrategias de marketing esto
es, identificar y analizar las causas de la variable independiente y sus
resultados, los que se expresan en hechos verificables de la variable
dependiente.

e Por ultimo, el estudio Correlacional permite ver el comportamiento de la
variable estrategias de marketing con relacion a demas variables como

estrategias de publicidad y evaluar el grado de relacion.

(PANEQUE, 1998) define de la siguiente manera los estudios de una

investigacion:

3.19.1 Estudio Descriptivo.
Los estudios descriptivos se basan en una base de conocimiento mas
sélida que exploratorio. En estos casos, el problema cientifico ha
alcanzado cierto nivel de claridad, pero aun necesita informacion para
poder establecer caminos que conduzcan a la aclaracion de relaciones
causales. El problema es a menudo de naturaleza practica, y su solucion
transita por conocimiento de las causas, pero las hipétesis causales solo
pueden comenzar desde la descripcion completa y profunda del problema
cuestion. La investigacion descriptiva siempre estd en la base de lo

explicativo.

3.19.2 Estudio Explicativo.
Los estudios explicativos se basan en problemas bien identificados en los

gue es necesario el conocimiento de las relaciones causa-efecto. En este
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tipo de estudio, es esencial formular hipotesis que, de una forma u otra,
busquen explicar las causas del problema o cuestiones estrechamente
relacionadas con ellas. Se reconocen dos tipos principales de estudios
explicativos: experimental y observacional. En el primero, el investigador
utiliza la experimentacién para probar sus hipotesis. En este dltimo, el
investigador organiza la observacion de datos de una manera que también

le permite verificar o refutar hipétesis (pags. 12,13).
Segun (Grajales, 2000) define de la siguiente manera el estudio correlacional:

3.19.3 Estudio Correlacional.

Los estudios correlacional tienen como objetivo medir el grado de relacion
y la forma en que dos o mas variables interactian entre si. Estas relaciones
se establecen dentro del mismo contexto y de los mismos sujetos en la
mayoria de los casos. Si existe una correlacion entre las variables, es
necesario que, cuando una de ellas varie, la otra también experimente algun
tipo de cambio de una regularidad que nos permita anticipar la forma en que
se comportara un comportamiento. a través de los cambios sufridos por el

otro (pag. 2).
3.20 Poblacién & Muestra

La parroquia Manuel de J. Calle esta ubicada en la provincia del Cafar, canton
La Troncal; fue creada en noviembre de 1932, de acuerdo con las proyecciones
estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos la parroquia

actualmente cuenta con una poblacion de 4,257 habitantes (GAD, 2015).

Muestra
Conociendo el tamafio de la poblacion, se aplica la siguiente formula

ZZ *N*p*q

Formula finita: n=
(e%+(N—1),(Z2+p*q)

n = es el tamafio de la poblacién o universo (4,257)
Z = nivel de confianza (1,96)

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada (0,5)
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g = probabilidad de fracaso (0,5)

e = es el error de muestreo deseado (5%)

Aplicando la formula el total de encuestas serian:

3.21

3.21

3 (1,96)% * 4,257 0,5 * 0,5
1= 10,05)2 (4,257 — 1).((1,96)2 * 0,5 * 0,5))

n =352.43 encuestas
Métodos de la Investigacion

Las técnicas e instrumentos que se aplicard para la obtencién y
recoleccion de la informacion sera la observacion, encuesta y entrevista.
Que consiste en encuestar a los habitantes de la parroquia Manuel de J.
Calle del Cantdon La Troncal, provincia del Cafar las cuales se hara
virtualmente.

Se enviara por distintas redes sociales a diferentes grupos sociales, esto
es una ventaja al momento de contestas ciertas preguntas el cliente no
esta con ninguna incomodidad y libre de contestar respecto a su criterio.

La encuesta estara basada en preguntas cerradas, abiertas y de opcion

multiple.

.1 Método de investigacion Cualitativa

El método de investigacion cualitativa es la recopilacion de informacion
basada en la observacion de comportamientos naturales, discursos,
respuestas abiertas para la posterior interpretacion de significados. Mientras
gue los métodos cuantitativos proporcionan valores numéricos de
encuestas, experimentos, entrevistas con respuestas especificas para
realizar estudios estadisticos y ver cOmo se comportan sus variables. Muy
aplicado en muestreo. Sin embargo, el concepto de método cualitativo
analiza el conjunto de discursos entre los sujetos y la relacién de significado
para ellos, de acuerdo con los contextos culturales, ideolégicos y
socioldgicos. Si se realiza una seleccién basada en algun parametro, ya no

se considerara cualitativa. Digamos que es el método de investigacion
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3.22

cualitativa que no descubre, sino que construye conocimiento, gracias al
comportamiento entre las personas involucradas y todo su comportamiento
observable (Canive, 2019).

3.21.2 Método de investigacion Cuantitativa

Los métodos cuantitativos, las metodologias cuantitativas o las
investigaciones cuantitativas son el conjunto de estrategias para obtener y
procesar informacion que utilizan magnitudes numeéricas y técnicas formales
y / 0 estadisticas para llevar a cabo su analisis, siempre enmarcadas en una
relacion de causa y efecto. En otras palabras, un método cuantitativo es
cualquiera que usa valores numéricos para estudiar un fenémeno. Como
resultado, obtiene conclusiones que pueden expresarse matematicamente.
Los métodos de investigacion cuantitativa son utiles cuando hay un
problema al estudiar un conjunto de datos representables utilizando
diferentes modelos matematicos. Por lo tanto, los elementos de
investigacion son claros, definidos y limitados. Los resultados obtenidos son

numeéricos, descriptivos y, en algunos casos, predictivos (Raffino, 2019).
Instrumentos de investigacion

3.22.1 Entrevista a profundidad

Una entrevista en profundidad no es ninguna de las anteriores. Este tipo
de entrevista trata de hacer que el encuestado se sienta lo suficientemente
comodo como para responder honestamente a las preguntas, es flexible,
no estructurado y dindmico, es decir, puede cambiar durante su
realizacion. Lo mas importante es que busca parecerse a una
conversacion entre iguales, es decir, es informal, por lo que generalmente
se realiza en un ambiente agradable y relajado, donde el entrevistado se
siente seguro y tranquilo. Aqui el entrevistador juega un papel
fundamental, ya que la cantidad y calidad de los datos que se obtendran
dependeran de su habilidad. Debe ser cuidadoso, sutil, no dirigir al
entrevistado, debe ser paciente, respetar los silencios y tener la capacidad

de tomar los puntos criticos de la conversacién y aprovecharlos al maximo
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para obtener la informacion realmente relevante para el proyecto o

investigacion (lglesias, 2018).

3.22.2 Guia de observacion
Una guia de observacion, por lo tanto, es un documento que permite
perseguir la accion de observar ciertos fendmenos. Esta guia generalmente
se estructura a través de columnas que favorecen la organizacion de los
datos recopilados. El valor de la guia de observacion mencionada
anteriormente significa que se utiliza en mdltiples sectores y por un gran

namero de personas (Pérez Porto & Merino, 2014).

3.22.3 Encuesta

Una encuesta se llama el conjunto de preguntas especialmente disefiadas
y destinadas a ser dirigidas a una muestra de poblacién, que es considerada
por ciertas circunstancias funcionales para trabajar, representativa de esa
poblacidén, con el objetivo de conocer la opinion de las personas sobre
ciertos temas actuales y porque no también para medir la temperatura de
las personas acerca de un evento especifico que ocurre en una comunidad
determinada y que despierta una atencion especial entre la opinién publica
y que requiere la realizacion de una encuesta para saber mas a fondo cual

es el sentimiento de las personas y asi proceder (Ucha, 2008).

En la investigacion que realiza la microempresa se utilizan tres instrumentos de

investigacion los cuales son:
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Tabla 3. 10 Instrumentos de investigacion QUE DETALLE!
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Autor: (Correa Tamayo, 2020)
3.23 TIPOS DE MUESTREO PROBABILISTICO Y NO PROBABILISTICO
(Tolentino, 2017) define los tipos de muestreo:

Existen diferentes criterios de clasificacion para diferentes tipos de
muestreo, aunque en general se pueden dividir en dos grandes grupos:
métodos de muestreo probabilistico y métodos. de muestreo no

probabilistico.

3.23.1 METODOS DE MUESTREO PROBABILISTICO
Son aquellos que se basan en el principio de igual probabilidad. Es decir,

aquellos en los que todos los individuos tienen la misma probabilidad de
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ser elegidos para formar parte de una muestra y, en consecuencia, todas
las muestras posibles de tamafio n tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados. Solo estos métodos de muestreo probabilistico nos
aseguran la representatividad de la muestra tomada y, por lo tanto, son

los mas recomendados.

Dentro de los métodos de muestreo probabilistico encontramos los

siguientes tipos:

e Muestreo aleatorio simple

Es una de las técnicas de muestreo probabilistico, en la que todos los
elementos que forman parte del universo y que se describen dentro del
espacio de la muestra tienen la misma probabilidad de ser seleccionados

para la muestra.
e Muestreo Aleatorio Sistematico

En esta técnica, todos los elementos de una poblacion también estan
numerados, pero en lugar de extraer n nimeros aleatorios, solo se extrae

uno.
e Muestreo Aleatorio Estratificado

Este tipo de muestreo es aquel en el que la muestra incluye subgrupos
representativos de los elementos del estudio, con ciertas caracteristicas
particulares como: Una poblacion que puede estratificarse con
caracteristicas como Profesion, Sexo, estado civil, etc. En cada estrato
para obtener el tamafio de la muestra, se puede aplicar un muestreo

aleatorio simple o sistematico.

Estrato. Conjunto de elementos que comparten ciertos caracteres
comunes y que se integra con otros conjuntos para la formacion de una
entidad.
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e Muestreo Por Conglomerados

El método se utiliza cuando la poblacion se agrupa en conglomerados

naturales.

Conglomerado. Agrupacion humana en la que todos los individuos
participan en ciertas circunstancias Una vez que se han seleccionado los
grupos, se facilita el estudio de muestreo, ya que hay menos individuos

en el andlisis.

3.23.2 METODOS DE MUESTREO NO PROBABILISTICO
Son aquellos en los que no se conoce la probabilidad de que los diferentes
elementos de la poblacion de estudio sean seleccionados y, en general,
se eligen de acuerdo con ciertos criterios que hacen que la muestra sea

representativa.
e Muestreo Por Conveniencia

Es una técnica en la cual es la muestra que esta disponible en el tiempo
o periodo de investigacion. Este tipo de muestreo no se usa ampliamente,

ya que la muestra no es muy representativa de la poblacion a estudiar.
e Muestreo Por Cuotas

En esta técnica de muestreo no probabilistico, debe tener un buen
conocimiento de los estratos de poblacion para seleccionar a las personas
mas representativas o adecuadas para los fines de la investigacion.

Cuota. Parte o porcion fija y proporcional de un todo.
e Muestreo incidental

Es una técnica en la cual el investigador selecciona intencionalmente

individuos de una poblacion que pasara a formar parte de la muestra.
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e Muestreo intencional

Consiste en otra técnica en la que las muestras se eligen al azar, mientras
que las muestras intencionales se eligen con un propdsito que es

determinista y no al azar.
e Boladenieve

Se ubican individuos, que conducen a otros y estos a otros, para asi
obtener la muestra requerida. Se utiliza para realizar estudios de

poblaciones "marginales” como delincuentes o sectas.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este proyecto de investigacion que se esta desarrollando, se tiene en cuenta
una poblacion de clientes de 4,257 personas, a lo que se realizé una encuesta
en la parroquia Manuel de J. Calle en el Cantén de La Troncal, provincia del
Cafar, a través de una poblacion finita en la que la opinion de cada uno de los
clientes encuestados. Después de completar esta investigacion y obtener
informacion, se obtuvo el analisis respectivo de las preguntas que se hicieron,
obteniendo asi el comportamiento del mercado con respecto a la ubicacion,
servicio y venta de regalos personalizados de madera MDF. Esta encuesta busca
identificar el consumo de productos de la poblacion de La Troncal, como parte
de un proyecto de tesis que se esta llevando a cabo en jQUE DETALLE! La
encuesta solo tomara cinco minutos y sus respuestas son completamente
anonimas (GAD, 2015).

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA
1.- GENERO

Grafico 4. 1 Género

Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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Tabla 4. 1 Género

Género N° %
Femenino 241 68.2
Masculino 111 31.8

Total 352 100 %

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: Nuestros productos son dirigidos a la mayoria de las

personas de sexo femenino con un (68.2%) y un (31.8%) de sexo masculino.

2.- EDAD
Grafico 4. 2 Edad
Autor: (Correa Tamayo, 2020)
Tabla 4. 2 Edad
Edad N° %
15-18 afnos 28 8.0
18-25 anos 143 40.6
26-59 afios 181 514
Total 352 100%

Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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INTERPRETACION: Nuestros productos son dirigidos para dos rangos de
edades juventud y adultez, ya que refleja un 40,6% de jovenes y un 51.4%

adultos.

3.- ¢ Qué tipo de obsequio prefiere?
Grafico 4. 3 Obsequio de preferencia
Recuento de ;Qué tipo de obsequio prefiere?

Arreglo frutal

Obsequio

Arreglo floral

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 3 Tipo de obsequio

Tipo de obsequio N° %
Arreglo floral 80 22.7
Arreglo frutal 96 27.3
Obsequio personalizado 176 50.0

Total 352 100%

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: Este grafico indica que los productos personalizados a
base de madera MDF tendra una gran acogida por parte de la poblacion, eso

quiere decir que el 50,0% prefiere un obsequio personalizado a diferencia de

los 2 productos restantes.
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4.- ;Conoces alguna marca o empresa que fabrique este tipo de productos

en la ciudad?

Recuento de ;Conoces alguna marca o negocio que fabrique
este tipo de productos en la ciudad?

=2
LB

Grafico 4. 4 Empresa que fabrique productos en MDF

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 4 Conocimiento de empresa que fabrique este producto en MDF

INTERPRETACION: El 55,4% de las personas encuestadas conocen de

alguna empresa que trabaja con esta clase de productos y el 44,6% no

conocen.

Conocimiento de N° %
empresa que fabrique
este producto
Si 195 55.4
No 157 44.6
Total 352 100%

Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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5.- ¢A qué lugares prefiere ir o se le hace mas accesible adquirir estos

productos?

Grafico 4. 5 Lugares de preferencia para adquirir un regalo

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 5 Lugares accesibles

Lugares accesible N° %
Centro Comercial 74 21.0
Local dentro de la ciudad 132 37.5
Redes sociales 146 41.5
Total 352 100%

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: Esta claramente que las personas cuando quieren comprar
un obsequio para una ocasion especial acuden mas a las redes sociales con un
porcentaje de (41,5%) y como segunda opcion a locales dentro de la ciudad con

un (37,5%) y por ultimo tenemos con un (21,0%) en centros comerciales.

6.- ¢ Al momento de adquirir un obsequio qué es lo primero que toma en

cuenta?
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Grafico 4. 6 Lo que toma en cuenta el cliente antes de adquirir un

obsequio

Personalizacion

Decoracion,

Personalizacion, Precio

Calidad del material,

Decoracion, Empaque,

bécoracién, Empaque, -+

Decoracién, Calidad del )

 Decoracion, Calidad del

Decoracion, Empaque,

Decoracion, Empaque,

Calidad del material

[‘)ecoracién, Calidad del

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 6 Lo que toman en cuenta al momento de comprar un producto.

1 Decoracién, Precio

VBN e e E®

S e e o o T = = e [ =
2 BR Bodlaoanman =)

BN

@ @ N NN
E BB Y

Decoracién, Marca

Empaque, Precio

Calidad del material, Personalizacion, Marca

Decoracion, Empaque, Calidad del material, Personalizacién, Precio, Marca, Entrega a domicilio, Compra online
Calidad del material, Personalizacion, Precio, Entrega a domicilio

Empaque, Personalizacién, Precio

Calidad del material, Personalizacion, Precio, Entrega a domicilio, Compra online

Decoracion, Empaque

Decoracion, Empaque, Precio

11 Decoracion, Calidad del material, Personalizacion, Precio, Entrega a domicilio

Decoracion, Empaque, Calidad del material, Personalizacion, Precio

Personalizacion, Compra online

Calidad del material, Personalizacion, Precio

Empaque, Calidad del material, Personalizacién, Precio, Marca

Decoracion, Calidad del material

Personalizacion, Precio

Decoracién, Empaque, Calidad del material, Personalizacién, Precio, Entrega a domicilio, Compra online
Decoracion, Calidad del material, Precio

Decoracién, Personalizacién, Precio

1 Decoracién, Calidad del material, Precio, Entrega a domicilio

Decoracién, Empaque, Calidad del material, Personalizacién, Precio, Entrega a domicilic
Decoracion, Calidad del material, Personalizacion, Precio

Decoracion, Empaque, Calidad del material, Precio, Entrega a demicilio

Calidad del material, Personalizacion

Decoracion, Personalizacion

Decoracion, Empaque, Calidad del material, Personalizacion, Precio, Marca

Personalizacion

9 Precio

Decoracién

1 Calidad del material

Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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Tabla 4. 7 Porcentajes de la tabla 4.6

Opcidén N° %
1 4 1.1
2 4 1.1
3 4 1.1
4 4 1.1
5 4 1.1
6 5 14
7 5 14
8 5 1.4
9 5 1.4
10 5 1.4
11 5 14
12 5 14
13 5 14
14 5 14
15 5 14
16 8 2.3
17 9 2.6
18 10 2.8
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18 10 2.8
20 10 2.8
21 10 2.8
22 10 2.8
23 10 2.8
24 10 2.8
25 10 2.8
26 10 2.8
27 15 4.3
28 25 7.1
29 29 8.2
30 53 15.1
31 53 15.1
TOTAL 352 100 %

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: Las personas lo que mas toman en cuenta al momento de

realizar una compra de un obsequio es la decoracion con (53,4%), calidad del

material con un (52,1%), precio con un (49,3%) y por ultimo la personalizacion

del producto con un (43,8%) estos son los que mas influyeron en la encuesta

seguido del empaque con un (21,9%), y la entrega a domicilio con un (16,4%).

7.- Le gustaria recibir y/o regalar algun obsequio personalizado con

madera MDF?
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Grafico 4. 7 Preferencia por obsequio de madera MDF

Recuento de ;Le gustaria recibir y/o regalar algun obsequio

personalizado con madera MDF?

No

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 8 Preferencia por obsequio de madera MDF

Opcioén N° %
Si 317 90.1
No 35 9.9

Total 352 100%

INTERPRETACION:

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

El (90.1) % de las personas encuestadas les gustaria

recibir y/o regalar algun obsequio personalizado con madera MDF y con un (9.9

%) no le gutara recibir ni dar un regalo de esta calidad.

8.- ¢ En qué ocasiones especiales le gustaria recibir y/o regalar algun

obsequio?
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Grafico 4. 8 Fechas especiales para regalar un obsequio

Recuento de ;En qué ocasiones especiales le gustaria recibir

y/o regalar algun obsequio?

Cumpleafios, San

Cumplearios,

Cumplearios,

Navidad

Cumpleafios, San

Cumpleafios,

Cumpleanios,

Dia de la Madre

Aniversarios

Cumplearfios

Cumplearios,

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 9 Fecha especial para regalar un obsequio
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Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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Tabla 4. 10 Porcentajes de latabla 4.9

Ocasiones especiales N° %
1 5 14
2 5 14
3 5 14
4 5 14
5 5 14
6 5 14
7 5 14
8 5 14
9 5 1.4
10 5 1.4
11 5 1.4
12 5 14
13 5 14
14 5 14
15 5 14
16 5 14
17 5 14
18 10 2.8
19 10 2.8
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20 10 2.8
21 10 2.8
22 10 2.8
23 10 2.8
24 13 3.7
25 15 4.3
26 15 4.3
27 45 12.8
28 119 33.8
Total 352 100 %

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: El (74%) de encuestados les gustaria recibir y/o regalar
algun obsequio para cumpleafos seguidamente del Dia de las madres con un
(39,7%) esto indica que la mayoria de estos productos van o estan directamente
dirigidos a las mujeres, también hay que tener en cuenta los aniversarios con un
(39,7%) y San Valentin con un (30,1%), Navidad con un (24,7%), dia del padre
con un (21,9%), graduacién con un (20,5%) y finalizando con Baby Shower con
un (11%)Esto da una referencia que las fechas de celebraciones son las que

mas incrementan las ventas de una empresa.

9.- ¢ Qué obsequios personalizados a base de madera MDF le gustaria

recibir y/o regalar?
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Grafico 4. 9 Productos de preferencia

Porta retrato, Porta vino, Joyero
Porta retrato, Porta vino, Caja con freéas y
Porta vino, Cartera con Desaygnos
Oftro...

Porta retrato

Porta vino, Porta relojes,

Letra personalizada

Cajas dulceras

Cartera con chocolates y

Porta relojes

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 11 Productos de preferencia

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 12 Porcentajes de la tabla 4.11
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Productos de N° %

preferencia
1 4 1.1
2 4 1.1
3 5 14
4 5 14
5 5 14
6 5 14
7 5 14
8 5 14
9 5 14
10 5 14
11 5 14
12 5 1.4
13 5 1.4
14 5 1.4
15 5 14
16 5 14
17 5 14
18 5 14
19 5 14
20 5 14
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21 5 1.4
22 5 1.4
23 5 1.4
24 5 1.4
25 5 1.4
26 5 1.4
27 5 1.4
28 5 1.4
29 5 1.4
30 5 1.4
31 5 1.4
32 5 1.4
33 5 1.4
34 10 2.8
35 10 2.8
36 13 3.7
37 14 4.0
38 16 4.5
39 20 5.7
40 23 6.5
41 24 6.8
42 24 6.8
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43 36 10.2

Total 352 100%

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: Las letras personalizadas es el de mayor porcentaje que
tiene con un (34,2%) sin duda alguna es el producto que la mayoria de las
personas quisieran tener como un nombre personalizado para sus habitaciones
o tal vez el nombre de su hija, etc. Seguidamente de Cartera con chocolates y
flores con un (28,8%) refleja que la mayoria de encuestados son mujeres, los
desayunos personalizados es el otro producto que Uultimamente ofrecen
empresas para cualquier ocasion se ha convertido en otra alternativa muy
acogida y saludable (27,4%). Haciendo un andlisis general de todos los
productos son casi todos tienen buena aceptacion, esto pasa por trabajar de
mano con el cliente, y las personas que respondieron a estas encuestas saben

de la clase de productos que se ofrece.

10.- ¢ Cuéanto estaria usted dispuesto a pagar por un obsequio

personalizado con madera MDF?

Grafico 4. 10 Dispuestos a pagar por un producto de madera MDF

Recuento de ;Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un [
obsequio personalizado con madera MDF?

Mas de §20

Entre $10a $15

'33.5%

Entre $16 a §20 ‘

Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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Tabla 4. 13 Dispuestos a pagar por un producto de madera MDF

Dispuestos a pagar N° %
por un producto

personalizado

Entre $10 a $15 118 33.5
Entre $16 a $20 176 50.0
Mas de $20 58 16.5

Total 352 100%

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: En esta grafica representa que los clientes estan
dispuestos a pagar entre $16 a $20 ddélares por un producto elaborado con
madera MDF reflejando en la grafica un (50,0%), seguido del entre $10 a $15
dolares con un (33,5%) que pueden ser los del rango de edad entre 15 a 18 afios
de edad por no contar con un trabajo o dependiendo de la ocasion son algunos
factores que juegan aqui en esta pregunta y por ultimo tenemos de mas de $20

ddlares con un del (16,5%).

11.- ¢Por qué medios de publicidad le gustaria conocer las promociones

de nuestros productos?
Grafico 4. 11 Medios de publicidad para promocionar los productos de MDF

Recuento de ;Por qué medio le gustaria conocer las
promociones de nuestros productos?

Ferias
Television

Celular Redes Sociales

Eventos
Pagina web, Redes

Toovison.Redes QSR 8 “4

Pagina web, Redes : Q‘bu . ) Redes Sociales, Celular

Television, Redes \V i;i‘ Redes Sociales, Ferias
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Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 14 Medios de publicidad para promocionar los productos
personalizados.

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 15 Porcentajes de latabla 4.14

Orden de la tabla N° %
anterior 4.14
1 5 14
2 5 14
3 5 1.4
4 5 14
5 5 14
6 5 14
7 5 14




8 5 1.4
9 5 1.4
10 5 1.4
11 5 1.4
12 5 1.4
13 5 1.4
14 5 1.4
15 5 1.4
16 5 1.4
17 5 1.4
18 9 2.5
19 9 2.5
20 10 2.8
21 10 2.8
22 10 2.8
23 13 3.7
24 14 4.0
25 14 4.0
26 20 5.7
27 29 8.2
28 130 36.8
Total 352 100 %
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Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: Definitivamente las redes sociales es el mejor medio para
promocionar los productos ya que es una plataforma muy usada en esta época

y a cada instante de nuestras vidas, ahora las redes sociales son las que hablan

de uno.

12.- ;Qué método de pago se le facilita ala hora de cancelar un obsequio?

Grafico 4. 12 Método de pago para los clientes

Recuento de ;Con qué método de pago se le facilita a la hora
de cancelar un obsequio?

Deposito Bancario Transferencia bancaria

Transferencia bancaria, -

Pago con tarjeta de

Transferencia bancaria,

Deposito Bancario,

Efectivo

AUtor: (Correa ramayo, 2020)
Tabla 4. 16 Métodos de pago para

los clientes
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Autor: (Correa Tamayo, 2020)

Tabla 4. 17 Porcentajes de latabla 4.16

Orden numérico de la N° %
tabla 4.15

1 4 11
2 5 14
3 5 14
4 5 14
5 5 14
6 5 14
7 5 14
8 5 14
9 5 14
10 5 14
11 10 2.8
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12 10 2.8
13 20 5.7
14 24 6.8
15 53 15
16 187 53
Total 352 100%

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: La manera mas factible de cancelar es el efectivo con un

(52,8%) y con un (15,1%) transferencia bancaria, estos dos métodos son mas

usados por distintas clases sociales y dependiendo del estado de las personas.

13.- ¢Qué promociones le gustaria que haya cada vez que adquiera un

obsequio?

Grafico 4. 13 Promociones que prefiere los clientes

Recuento de ;Qué promociones le gustaria que haya cada
vez que adquiera un obsequio?

Tanto por ciento de

Entrega domiciliar gratis

Promociones 2x1

_____ Miadde precio

Ofertas por tiempo

Obsequio sorpresa gratis

Autor: (Correa Tamayo, 2020)
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Tabla 4. 18 Promociones que el cliente

Promociones N© %
Entrega domiciliar gratis 68 19.3
Mitad de precio 46 12.8
Ofertas por tiempo limitado 30 8.5
Tanto por ciento de descuento 29 8.2
Obsequio sorpresa gratis 106 30.1
Promociones 2x1 74 21.0
Total 352 100%

Autor: (Correa Tamayo, 2020)

INTERPRETACION: El obsequio sorpresa con un (30,1%) es lo que mas
enganche tiene al momento de adquirir un obsequio, al cliente le gusta que lo
sorprendan, que lo fidelicen de esta manera también seguido de la entrega a
domicilio con (21,0%), en estas €pocas ¢a quién no le gustaria que nos lleven
una compra a domicilio, al lugar que queramos? Creo que a todos. Eso nos
facilita de una u otra manera a realizar otras actividades. La mitad de precio con
un (19,3%) que también es una de las promociones que mas le gusta a la gente.
Y con un (12,8%) promociones 2x1 que también son muy atractivas para los

clientes.

4.2 ANALISIS DE FICHAS DE ENTREVISTA Y OBSERVACION

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Tema: Estrategias de marketing para incrementar las ventas de los productos

personalizados de madera MDF

Fecha: jueves 28 de abril de 2020

Nombre del entrevistado: Diana Carrera Custom Designer
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Empresa o comunidad: Empresa de sublimacién en ropa, globos y regalos

personalizados.

OBJETIVOS:

e |dentificar actitudes, valores y puntos de vista del actor social desde su
Optica en diferentes contextos.

e |dentificar conductas que los actores desarrollan y posibles motivaciones
ligadas a las mismas.

e Comprender procesos de interaccion grupal/social.

PREGUNTAS:

1) ¢Qué tipo de consumidor se considera usted?

Impaciente no le gusta perder el tiempo, se considera que debe ser inmediato

atendido.

2) ¢Qué opciones de productos hay disponibles en el mercado del

consumidor?

Cuando necesite comprar un producto o firmar un contrato de servicio, obtendra
una variedad de opciones, estas opciones contindan creciendo debido al
comercio digital. Antes de elegirlo, debe hacer una comparacion detallada en

linea desde su computadora o dispositivo movil.
3) ¢Qué motiva al consumidor para comprar el producto?

El objetivo final de la combinacion de todo lo que hacemos productos,
comunicacion, servicio al cliente es ganar la confianza de los clientes para

comprar nuestros productos.

4) Qué razones expresa la persona consumidora para la compra:
¢sustento, satisfaccion de los sentidos, posicion social, comodidad,

necesidad?
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Lo que el cliente siempre busca al momento de realizar una compra es la

comodidad, satisfaccidén en general y la fidelizacién de la marca.

5) ¢Qué promociones le impactan mas al consumidor al realizar la

comprade un producto?
Moda, Interés, Comodidad, Afecto y la Seguridad.
6) ¢Cudl es la capacidad para realizar nuevos productos en el mercado?

El éxito generalmente depende de los esfuerzos organizados centrados en
lograr los objetivos, el éxito depende principalmente de tres factores:

Productos, Capacidades de la empresa y Benevolencia del mercado
7) ¢Es posible realizar una venta desatendida (online)?

Si, claro que se puede dar una venta desatendida siempre y cuando este una
descripcion muy detallada del producto y publicada en una red de internet muy

confiable.
8) ¢Conoce Ud. algun producto personalizado con madera MDF?

Si, la mayoria del obsequio que he recibido o comprado son elaborados con
este tipo de material, teniendo asi sea una base firme para nuestro obsequio,

por ejemplo: un Bouquet de flores.

9) ¢Qué estrategias de marketing hay que aplicar en una empresa para

incrementar las ventas?

Escribir un blog corporativo, realizar demostraciones con el producto, mejorar
el producto, dar al producto un nuevo uso, dar obsequios a tus clientes, redes

sociales para captar nuevos clientes, uso de testimonio, y conseguir referidos.
10)¢,Consejos para mantener satisfecho a un cliente?

Genera confianza, deja en claro los objetivos, sorprende al cliente, ten

paciencia, ayuda al cliente a tener la razén y demuestra que tu eres el experto.
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ANALISIS: respecto a los resultados que se obtuvo sera de gran ayuda para la
empresa jQUE DETALLE! para que empiece a la implementacion de estrategias
de marketing para incrementar sus ventas, esta entrevista se logré conocer de
una manera directa a la competencia de como es su interaccion con el cliente y
del conocimiento que tiene esta persona para la comunicacién con el cliente y

descubrir las necesidades del mismo para que sean resueltas.

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Tema: Estrategias de marketing para incrementar las ventas de los productos

personalizados de madera MDF

Fecha: jueves 28 de abril del 2020

Nombre del entrevistado: Maria José Armijo

Empresa o comunidad: Empresa dedica a la personalizacion de obsequios en

madera MDF, personalizacion de tarjetas para toda clase de celebracion.

OBJETIVOS:

e Identificar actitudes, valores y puntos de vista del actor social desde su
Optica en diferentes contextos.
e Identificar conductas que los actores desarrollan y posibles motivaciones

ligadas a las mismas.

e Comprender procesos de interaccion grupal/social.

PREGUNTAS:

11)¢Qué tipo de consumidor se considera usted?

Los clientes reales determinan el nivel de rotacién que la empresa puede

tener, por lo que pueden determinar el nivel de rentabilidad de la empresa.

12)¢,Qué opciones de productos hay disponibles en el mercado del

consumidor?
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Actualmente vivimos en un mercado que cambia rapidamente, y su empresa
debe actualizarse constantemente para evitar ser eliminada. La gente ya no
solo busca los mejores productos o servicios, sino que busca empresas que
puedan escucharlos y comprenderlos. La estrategia de producto es una de las
mejores estrategias para fortalecer la marca, ya que también implica precio,
ubicacion y promocién. El objetivo es colocar el producto o servicio en la

ubicacion correcta y dentro de la influencia correcta del consumidor.
13)¢,Qué motiva al consumidor para comprar el producto?
La atencion al cliente, precio y disefio.

14)Qué razones expresa la persona consumidora para la compra:
¢ésustento, satisfaccion de los sentidos, posicion social, comodidad,

necesidad?

Satisfaccion de los sentidos y comodidad estos son los aspectos que los

clientes expresa al momento de la compra de sus productos.

15)¢,Qué promociones le impactan mas al consumidor al realizar lacompra

de un producto?
*Mitad de precio
*2X1
*Ofertas ilimitadas
16)¢ Cual es la capacidad para realizar nuevos productos en el mercado?

Creatividad y capital para la creacion de nuevos productos y también aprender
a escucha las necesidades que el cliente te pide para empezar a la creacion de

nuevos productos y poder asi cubrir las necesidades de los clientes.
17)¢Es posible realizar una venta desatendida (online)?

Si, siempre cuando el medio que se publique sea confiable y este detallado

minuciosamente la descripcion del producto. Ademas, la mayoria de negocios
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se manejan de esta manera por pagina web, redes sociales y anuncios

publicitarios.
18)¢,Conoce Ud. algun producto personalizado con madera MDF?

Si, Forever este negocio se dedica a la elaboracién de productos personalizados

en madera MDF, ubicado en el Cantén La Troncal.

19)¢ Qué estrategias de marketing hay que aplicar en una empresa para

incrementar las ventas?
Comenzar a manejar mas las Redes Sociales.
20)¢ Consejos para mantener satisfecho a un cliente?
*Atender con paciencia a los clientes.
*Ofrecer desde lo mas accesible hasta lo mas elevado.

*Cubrir todo lo pide el cliente.

ANALISIS: Estudiar a la competencia es de gran ayuda para conocer los
productos que ofrecen para tal vez no hacer una copia sino agregar mejores
productos de los que ellos ofrecen. Comenzar a incrementar las promociones a
los productos para que el cliente empiece a tomar interés por los productos que

se elabora y comenzar a crear un plus para cada uno de estos.
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EVALUACION DE LA COMPETENCIA LABORAL

FORMATO DE GUIA DE OBSERVACION

COMPETENCIA A EVALUAR:

Diana Carrera Custom Designer

NOMBRE DEL EVALUADOR:

Maria Cristina Correa Tamayo

PUESTO:

Administradora

ANTIGUEDAD EN EL PUESTO:

5 anos

FECHA:

Jueves 28 de abril del 2020

DEFICIENTE

EFICIENTE

ACTIVIDAD

1

213|456 |7 (8|9]|10

1.- CONTACTO CON EL CLIENTE

*

2.- SALUDO Y PRESENTACON

3.- INVESTIGACION DE
NECESIDADES

4.- PRESENTACION DEL PRODUCTO

5.- CIERRE DE VENTAS

6.-VENTA ADICIONAL

7.-SATISFACCION DE LAS
PROMOCIONES

8.- SATISFACCION DE LAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

9.- INCREMENTO DE VENTAS
MENSUALES

10.- MEDIO DE COMUNICACION
PARA LAS PROMOCIONES
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SUMA TOTAL OBTENIDA: 10
FIRMA DEL EVALUADOR FIRMA DEL EVALUADO

ANALISIS: La concusion que se obtuvo en esta observacion es que es una gran
competencia para la empresa jQUE DETALLE! ya que tiene un gran
conocimiento de los tipos de clientes que la visitan y de su desenvolvimiento con

ellos para que el cliente regrese por otro producto.
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EVALUACION DE LA COMPETENCIA LABORAL

FORMATO DE GUIA DE OBSERVACION

COMPETENCIA A EVALUAR:

Maria José Armijo

NOMBRE DEL EVALUADOR:

Maria Cristina Correa Tamayo

PUESTO:

Administrador

ANTIGUEDAD EN EL PUESTO:

3 anos

FECHA:

Jueves 28 de abril del 2020

DEFICIENTE EFICIENTE

ACTIVIDAD

1/2|3|4(5|{6 |7 (8|9]10

1.- CONTACTO CON EL CLIENTE

2.- SALUDO Y PRESENTACON

3.- INVESTIGACION DE
NECESIDADES

4.- PRESENTACION DEL PRODUCTO

5.- CIERRE DE VENTAS

6.-VENTA ADICIONAL

7.-SATISFACCION DE LAS
PROMOCIONES

8.- SATISFACCION DE LAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

9.- INCREMENTO DE VENTAS
MENSUALES

10.- MEDIO DE COMUNICACION
PARA LAS PROMOCIONES

SUMA TOTAL OBTENIDA: 10

FIRMA DEL EVALUADOR

FIRMA DEL EVALUADO
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ANALISIS: Tanto como la primera y segunda observacion se determina en qué
punto debe de trabajar mas la empresa jQUE DETALLE! estudiar a la
competencia es una fortaleza importante que ayudara mucho con el crecimiento

de la misma, tanto en lo organizacional como en los productos.
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4.3 PLAN DE MEJORAS

Estrategias de marketing para promocionar los productos personalizados de madera MDF

Oportunidad 5 : .
: de la empresa jQUE DETALLE! de la ciudad de Cafiar,
de mejora :
en el periodo 2020.
Meta Incrementar las ventas

Responsable

Administrador General

w w w H w w H
¢Cuand | ¢Cuanto
. Qué? ¢, Quién? ¢cDoénde? ¢.Como? ¢Por qué? 0? ?
Publicar con Tempor
dos meses de . . adas
o Redes sociales | Subiendo fotos .
anticipacion especial
Gerente como: con la
los productos o Incremento |es: $
PRODUCTO de Facebook, descripcion
a ofrecer para _ de ventas 1. San 360,00
marketing Instagram Y del producto y ]
las . Valentin
WhatsApp precios. ]
temporadas 2. Dia
especiales. de la




madre

3. Dia
del nifio
4. Dia
del
padre
5.
Navidad
y Fin de
afo.
Pregonar Manifestando
constantement | Gerente o con una foto Incrementar o
En la pagina . Diariam $
e un producto de de un producto o clientesy
o ' @quedetalleec . . ente 400,00
en la pagina | marketing video en las pedidos
de la empresa redes sociales
Incluir una Mediante Para satisfacer
i Gerente Empresa . .
nueva linea 3 anuncios necesidades $
de iQUE o . Mayo
de productos » publicitarios, y preferencias 400,00
produccion DETALLE!

como el

videos, fotos

de los clientes




arreglo

frutal y floral

Tomando nota

de todas las ;
) o Porque sera la
Personalizar peticiones
_ persona
productos y preferencias
Empresa _ encargada del
de madera , del cliente, o $
Artesano iQUE disefioy la Anual
MDF preguntando o 1.000,00
DETALLE! personalizacion
al gusto del desde el color,
. _ | del producto de
cliente nombre, tamafio, .
. los clientes
contenido,
diseio.
Ofreciendo a los
Ofrecer . .
' o clientes Los clientes
primero los | Administra Empresa .
3 productos de prefieren $
PRECIO productos dor iQUE . Anual
estos valores precios 2.000,00
entre $16 a general DETALLE! . )
] por ejemplo un comodos
$20 ddlares

portarretrato




Ofrecer

Precios o directamente a Tempor
) Administra Empresa _
especiales q QUE los clientes o Incrementar adas $
or i .. . :
entre $12 a por publicidad los pedidos | especial | 2.000,00
i general DETALLE!
$16 dolares en las redes es
sociales
Entrega a
o ) Punto de _
domicilio Motorizad Tomar datos del | Comodidad $
) encuentro _ ) Anual
a los clientes o] _ cliente del cliente 1.000,00
con el cliente
cercanos
Empresa jQUE
DETALLE!
ubicada en
una plataforma | Administra y
. . Plataforma atencion $
PLAZA virtual que se dor Redes Sociales . -
virtual 2417 400,00

la encuentra
de la siguiente
manera:

@quedetalleec

general




en Facebook e

Instagram
Obsequio o _
Administra Empresa Mediante los o
sorpresa por la 3 _ Fidelizar a los $
dor iQUE anuncios _ Anual
compra de un S clientes 240,00
general DETALLE! publicitarios
producto
Para las
fechas
especiales del Porque se
. afio como: realizé una
PROMOCION Por la compra de
1. San o encuestay la
] Administra Empresa dos ]
Valentin 3 mayoria de
] dor iQUE productos el
2. Diadela . personas les
general DETALLE! segundo a mitad ] .
madre . gustaria recibir
] . de precio.
3. Dia del nifio un segundo
4. Dia del producto a
padre mitad de $
5. Navidad y precio. Anual 800,00




Fin de ano.

MITAD DE
PRECIO EL
SEGUNDO
PRODUCTO
Publicar stories
de manera
continua.
Recordarle ala | Conseguir mas
gente subiendo seguidores,
Gerente | Plataformas de |publicaciones en mas
Concursos _ y $
' de Facebook e |cadena. interaccion con | Anual
Giveaway ) ] _ 500,00
marketing Instagram Compatrtir el los clientes,

CONCUrsOo en sus
otras redes
sociales.

Usar los

hashtags

aumentar las

ventas




relativos a los
concursos.
Usar influencer
para que

promociones tu

Publicidad ATL
Y BTL

Gerente
de

marketing

giveaway.

Anuncios Para ser
publicitarios en reconocida en
redes sociales o el mercado y

Publicidad en

como: Facebook
e Instagram
Material
publicitario
como: afiches,
volantes,

publicidad movil.

medios radiales,
televisivos,
prensay redes

sociales

quedar ser la
alternativa para
conseguir un
regalo
personalizado
para cualquier

evento.

Anual

600,00




Participar en

Dar clases en
colegioy
participar en

Convenios con o fiestas _ Para captar
_ Administra ferias de las o

colegios, patronales, _ _ mas clientes y $

) ] dor universidades u Anual
universidades cantonales y o aumentar las 500,00

) general o otras actividades
y ferias. provinciales a ventas.
_ _ que se de en los
nivel nacional.
GAD
municipales.
Incrementar

estrategias de En las paginas |Publicidad en

marketing de las redes |Anuncios

. - - - - . Para
Digital Gerente sociales de Publicitarios, _
) . incrementar $
"redes de iQUE Videos, _ Anual
' ' - clientesy 500,00
sociales” marketing DETALLE! Captacion
. ventas
para como Facebook | de Clientes

promocioén del e Instagram | Formulario

producto.

$10,700,0
TOTAL

0




4.4 CONCLUSIONES

Se concluye que la empresa jQUE DETALLE! le hace falta financiamiento
para hacer una compra de una grande gama de productos para tener
alternativas para el cliente.

El mercado requiere la aplicacion correcta para la promocion. Estrategias
de marketing para aumentar las ventas de los productos a base de
madera MDF.

Obviamente, la falta de publicidad no permite ser conocida en el mercado
y captar mas clientes.



4.5 RECOMENDACIONES

Es recomendable aplicar estrategias de marketing para incrementar las
ventas de los productos personalizados de madera MDF de la empresa
iQué Detalle!

Contratar a un especialista de marketing para la difusion de publicidad y
generacion de contenidos en los medios digitales.

Asignar un presupuesto de marketing para la ejecucion de actividades
de merchandising, sorteos para motivar la audiencia de compra de

productos personalizados con madera MDF.
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4.7 ANEXOS

ENCUESTA

Género: M

F

Edad: 15-18

19 -26

27 -59

1. ¢Qué tipo de obsequio prefiere? R

Arreglo floral Arreglo frutal Obsequio personalizado

con madera MDF

2. ¢Conoces alguna marca o empresa que fabrique este tipo de productos
en la ciudad?
Sl
NO

3. ¢A qué lugares prefiere ir 0 se le hace mas accesible adquirir estos

productos?

Centro comercial

Locales dentro de la ciudad

Redes Sociales




4. ¢Al momento de adquirir un obsequio qué es lo primero que toma en

cuenta?
Decoracion Personalizado
Empaque Precio Ll
Calidad del material‘ | Marca ]
Entrega domiciliar Compra Online

5. ¢Le gustaria recibir y/o regalar algun obsequio personalizado con madera
MDF?

Sl

NO

6. ¢En qué ocasiones especiales le gustaria recibir y/o regalar algun

obsequio?
Cumplearios Dia del padre
Aniversario San Valentin
Dia de la madre Graduacion

Navidad y fin de Afo

Nacimientos

7. ¢Qué obsequios personalizados a base de madera MDF le gustaria recibir

y/o regalar?

Porta retrato Joyero

Cartera con chocolates y flores Caja con fotos personales [ ]
Mini ropero Caja con fresas y flores ]
Desayunos personalizados Bouquet de flores naturales :



8. ¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un obsequio personalizado

con madera MDF?

Entre $10 a $15

Entre $16 a $20

Mas de $20

9. ¢Por qué medios de publicidad le gustaria conocer las promociones de

nuestros productos?

Television Prensa escrita Campafias
Radio L_| celular publicitarias
Internet | Ferias Eventos
E-mail Letreros

10.¢Qué método de pago se le facilita a la hora de cancelar un obsequio?

Transferencia bancaria Depdésito bancario
Pago con tarjeta de débito/crédito PayPal
Cash Efectivo

11..,Qué promociones le gustaria que haya cada vez que adquiera un

obsequio?
Entrega domiciliar gratis Ofertas por tiempo limitado
Promociones 2x1 Tanto por ciento de descuento
Mitad de precio Obsequio sorpresa gratis




FORMATO DE GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Tema: Estrategias de marketing para incrementar las ventas de los productos

personalizados de madera MDF

Fecha:

Nombre del entrevistado:

Empresa o comunidad:

OBJETIVOS:

e Identificar actitudes, valores y puntos de vista del actor social desde su

Optica en diferentes contextos.

e Identificar conductas que los actores desarrollan y posibles motivaciones

ligadas a las mismas.

e Comprender procesos de interaccion grupal/social.

PREGUNTAS:

21)¢Qué tipo de consumidor se considera usted?

22)¢,Qué opciones de productos hay disponibles en el mercado del
consumidor?

23)¢,Qué motiva al consumidor para comprar el producto?

24)Qué razones expresa la persona consumidora para la compra: ¢ sustento,
satisfaccion de los sentidos, posicion social, comodidad, necesidad?

25)¢,Qué promociones le impactan mas al consumidor al realizar la compra de
un producto?

26)¢,Cual es la capacidad para realizar nuevos productos en el mercado?




27)¢ Es posible realizar una venta desatendida (online)?

28)¢,Conoce Ud. algun producto personalizado con madera MDF?

29)¢,Qué estrategias de marketing hay que aplicar en una empresa para
incrementar las ventas?

30)¢ Consejos para mantener satisfecho a un cliente?




EVALUACION DE LA COMPETENCIA LABORAL

FORMATO DE GUIA DE OBSERVACION

COMPETENCIA A EVALUAR:

NOMBRE DEL EVALUADOR:

PUESTO:

ANTIGUEDAD EN EL PUESTO:

FECHA:

DEFICIENTE

EFICIENTE

ACTIVIDAD

1.- CONTACTO CON EL CLIENTE

2.- SALUDO Y PRESENTACON

3.- INVESTIGACION DE
NECESIDADES

4.- PRESENTACION DEL PRODUCTO

5.- CIERRE DE VENTAS

6.-VENTA ADICIONAL

7.-SATISFACCION DE LAS
PROMOCIONES

8.- SATISFACCION DE LAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

9.- INCREMENTO DE VENTAS
MENSUALES

10.- MEDIO DE COMUNICACION PARA
LAS PROMOCIONES

SUMA TOTAL OBTENIDA:

FIRMA DEL EVALUADOR

FIRMA DEL
EVALUADO
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