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RESUMEN

La presente investigacion se basa en conocer las formas de comunicar y aplicar
estrategias de marketing que genere un incremento en la ventas de los productos
de la empresa SOFTYS para lograr posicionar en el segmento de clientes

Horeca.

La filosofia de la empresa SOFTYS es tener un crecimiento en el mercado para
generar una mayor presencia de marca en los distribuidores, es asi, que
determino la estrategia de penetracion de mercado para lograr ocasionar un

impacto en el mercado objetivo de clientes.

Palabras Claves: Producto Posicionamiento  Estrategia de marketing
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ABSTRACT

This research is based on knowing the ways of communicating and applying
marketing strategies that generate an increase in the sales of the products of the

SOFTYS company to achieve a position in the Horeca customer segment.

The philosophy of the SOFTYS company is to have a growth in the market to
generate a greater brand presence in the distributors, it is thus, that | determine
the market penetration strategy to achieve an impact on the target market of

customers.
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

El marketing sigue un proceso logico, el cual se basa en captar y analizar las
oportunidades del mercado, para definir de manera correcta las acciones a
ejecutar en un mercado objetivo con la mision de administrar esfuerzos en la

elaboracién de estrategias (Lane & Kotler, 2006).

El marketing a nivel internacional es la adaptacién de las estrategias y tacticas
en procesos de posicionamiento de una marca que atraviesan fronteras para
captar la atencion de otro tipo de clientes fuera de su ambito nacional en donde
se contribuye a la extension del producto para alcanzar metas con el objetivo de

expandirse a nivel mundial.

No obstante, esta disciplina en la actualidad se ha convertido en un factor clave
para la empresa, sobre todo el marketing digital, que constituye un complemento
del marketing tradicional, el cual a pesar de no sustituirlo se ha convertido una
forma de comunicacion directa, personalizada y en el momento adecuado con el

cliente.

Las estrategias de marketing digital son de costo méas bajo que la mayoria de las
estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve accesibles a pequefas y
medianas empresas contribuyendo a los resultados globales de las empresas.
Se mantiene un concepto general en Latinoamérica y se tiene un concepto
general de que es el suefio de un especialista en marketing moderno, y no solo
por su tamafo. Para 2020, casi uno de cada 10 dolares de la economia mundial
provendra de América Latina. La region pronto representara el 10% de la

poblacion mundial y el 9% del PIB mundial, con 640 millones de clientes.



También tiene el cuarto mercado mévil mas grande del mundo, con la adopcién
de redes sociales incluso superando a la de Estados Unidos. Situada a la
vanguardia de la adopcion digital y movil, América Latina ofrece una vision
interesante de como las nuevas tendencias de marketing se estan afianzando a
escala global. Por ello, seria una gran oportunidad el establecer estrategias de

marketing en Latinoamérica.

En el ambito nacional Ecuador las empresas Pymes optan por difundir sus
productos en medios digitales de alto impacto y menor inversion para lograr
cerrar una venta y posicionar su producto en una audiencia de clientes
millenians, no millenians dando asi un crecimiento empresarial que se reflejaen
el PIB nacional, por eso se mantiene la idea que el marketing continta creciendo

en el Ecuador.

1.2. Ubicacién en contexto del problema

Elite Professional es parte de SOFTY, grupo pionero en la fabricacion de celulosa
y papel. es una de las empresas lideres de Latinoamérica en la produccion y
comercializacién de productos forestales, celulosa, papeles, productos TISSUE
y productos de papel. Sus productos se comercializan en 55 paises a mas de 20
mil clientes. La empresa SOFTY tiene un alcance nivel nacional lo cual tiene a
su competidor directo del grupo de absorbentes de productos Familia. El alcance
de la compafiia debe ser a nivel nacional, y afiadiendo conciencia de marcay
asi lograr la fidelidad de todo el nicho de mercado. También, se pretende
incrementar la demanda de los productos absorbentes mediante una publicidad

agresiva y masiva para el aumento de ingresos de ventas para la compafiia.



1.3. Situacion conflicto

La empresa Softys se encuentra en una etapa de crecimiento en la ciudad de

Guayaquil, debido a que finaliz6 el afio 2019, con un decrecimiento del 18% nos

vemos obligados a recuperar esa participacion. Sin embargo, la compafia se ha

visto afectada en los inicios del afio 2020 por pocos clientes y ventas proyeccion

negativa de acuerdo con el numero de clientes debido a varios problemas que

tiene la empresa en la actualidad.

Ante lo mencionado se especifica los problemas que sostiene la empresa Softys

en la actualidad

1.4.

Ausencia de incentivos de promociones (Rebates): La organizacion
no ejecuta de manera continua incentivos a la FFVV en los clientes, esto
nos permite tener los ejecutivos incentivados y con el foco de presentar
nuestro portafolio completo para ganar incentivos.

Falta de publicidad en Redes : Para que los clientes sepan de nuestro
catalogo de productos y estén actualizados con los nuevos items (sku) e
innovacion.

Falta de estrategia de posicionamiento: Conceptos como la imagen, el
liderazgo y la calidad del servicio. Es algo que debe reforzar la compaiiia,
por lo tanto, brindar un servicio de ventas individualizado hacia las
empresas.

Falta de estrategia de fidelizacién: al no existir un marketing relacional.
Y de que el cliente no perciba un valor de gestion satisfactorio, hace que

el cliente se redireccione a otra compafiia.

Formulacion del problema



¢,Como influye la carencia de estrategias de marketing en el incremento de las

ventas en la empresa SOFTYS en la ciudad de Guayaquil?

1.5. Delimitacién del problema

e Campo: Administracion

e Aspecto: Estrategias de marketing
e Area: Empresa Softys

e Periodo: 2020

1.6. \Variables de investigacion
e Variable Independiente. - Estrategias de Marketing

e Variable dependiente. - Incremento de Ventas.

1.7. Objetivos de investigacion

Objetivo general

Establecer estrategias de marketing para incrementar las ventas de los

absorbentes de la empresa SOFTYS en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos

e Fundamentar aspectos tedricos sobre las estrategias de marketing.

e Analizar la incidencia de la falta de aplicacion de estrategias de
marketing en el incremento de las ventas de los absorbentes de la
empresa SOFTYS.

e Proponer estrategias de Marketing de acuerdo con la industria de
servicios para incrementar las ventas en la empresa SOFTYS.



1.8. Justificaciéon de lainvestigacion

Desde una perspectiva social, la creacion de nuevos canales de distribucién que
ayuden a la supervision comercial de la marca creara puestos de trabajos para
personas capacitadas tanto académico como laboral, para generar un impacto
de marca en el nicho de mercado otorgando productos de excelente calidad para

la higiene personal.

En el punto de vista teorico, las acciones de marketing que ejecute Softys
ayudaran a aumentar la comercializacion de una marca utilizando diferentes

acciones de promocion para lograr ingresar el producto en el nicho mercado.

Ademas, se pretende crear un impacto de la marca en los segmentos, hoteleros,
industriales, oficina y educativo en el cual con una correcta ejecucion de
procesos se pueda generar beneficios empresariales, propios y a terceros en el

acrecentamiento de canales de distribucion.

e Conveniencia: La elaboracion de este proyecto es conveniente ya que
determinara por qué hay carencia de estrategias de marketing que
influyen en el decreciente nimero de ventas en la empresa Softys en la
ciudad de Guayaquil, y proponer estrategias de Marketing de acuerdo con
el mercado de servicios y absorbentes para incrementar las ventas del
ano 2021.

e Relevancia Social: Primeramente, la definicibn del marketing social es
como el disefio e implementacion de programas que buscan incrementar
la aceptacion de una idea o causa social en determinados grupos
objetivos, el marketing social no solo se limita a la publicidad, sino que
utiliza instrumentos como: la investigacion de mercados, los canales de
distribucién, las relaciones publicas, la promocion de servicios, la

administracion de servicios, entre otros.



De acuerdo con el objetivo principal de este proyecto la relevancia social yace

en la busca de mejorar la calidad de vida de las personas, a través de la

responsabilidad social de la empresa, y asi mismo busca estimular y facilitar la

aceptacion de ideas y comportamientos sociales que se consideran beneficiosos

para la sociedad.

Valor Tedrico: El documento de investigacién que se obtendra servira de
referencia para la alta gerencia de conocer e investigar al mercado para
la correcta aplicacion de estrategias de marketing para incrementar el
namero de clientes en el canal HORECA.

Implicaciones précticas: Ayudar4 a la empresa a incrementar sus
valores economicos y asi, tener una utilidad necesaria para su
responsabilidad social.

Utilidad metodoldgica: La utilizacion de una metodologia sustentada de
acuerdo con el planteamiento y estableciendo una concordancia de
variables de acuerdo con el resultado del instrumento que se creard, va a
ser de mucha utilidad, porque se estaria creando una metodologia
especifica y un instrumento inédito dirigido al correcto segmento de

mercado de la empresa Softys.



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO
2.1. Fundamentacion teodrica

2.1.1.Antecedentes Histoéricos

La historia del marketing se genera desde el proceso de intercambio de
productos se produce en el trueque en donde se genera la necesidad de generar
procesos comerciales y acciones de difusién en una sociedad némada en donde
la palabra era la mejor publicidad dentro de un pueblo, mercado para generar
acciones de posicionamiento y comunicacion para lograr captar la atencion de

los clientes.

En el afio 1900 hasta 1920 se genera el vocablo marketing en donde se enfocd
en los procesos de produccién basados en tener un Unico producto en donde su
comercializacién solo se centra en ubicar el producto en los puntos de ventas sin
conocer las necesidades de los clientes un periodo que solo era compra- venta,

comercio (Coca, 2008).

Posterior en el afio 1945, el periodo del marketing se basa en las actividades de
transferencia en donde los bienes tangibles e intangibles en donde la
funcionalidad de su distribucién fisica para que los empresarios se enfoque en
producir en gran escala para captar la atencién de los clientes para generar un
impacto en el mercado. Ahi nace el American Marketing Association en donde
Sus primeros conceptos se basaron en crear productos, promocionar y tratar de
satisfacer las necesidades de los consumidores sujetos al proceso de
intercambio para llegar a un mercado de clientes o usuarios con acciones

estratégicas de marketing que generen un impacto y posicionamiento a la vez.



En ese tiempo existid crisis econdmica en donde los mercados tuvieron que
estimular la demanda para generar procesos de intercambio con los clientes para
aumentar sus ventas es ahi donde el proceso comercial toma referencia para
generar un proceso de micro segmentos con necesidades similares para generar

un consumo a largo plazo con nuestros clientes (Rodriguez & Rodriguez, 2006).

En el periodo de marketing en los afios 1945 hasta 1960 se genera una era
preconceptual en donde se incorporan procesos de investigacidon de mercados
para conocer la conducta y motivaciones de los consumidores en donde el
marketing trata aquellas actividades de distribucion, merchandising y economia
(Suérez, 2018).

Ahi se genera el principio del marketing 1.0 en donde surge la produccion de
masa tras inicios de la revolucion industrial, en donde se genera el consumo a
volumen del producto en donde simplemente consumia lo que el merado ofrecia
sin importar las diferentes caracteristicas de los productos o servicios en donde
se destaca la fase de comunicacién unidireccional en donde no se escuchaba la

opinion de los clientes solo las empresas aportan la informacion (Suéarez, 2018).

En 1960 hasta 1964 se establecen definiciones de marketing en donde detalla
que “es una actividad en donde las empresas dirige el flujo bienes y servicios
desde los productos hasta el consumidor o usuario, con la pretension de
satisfacer a los consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas”
(Suérez, 2018, pag. 50)

En definitiva en esta década se genero varios enfoques del concepto de
marketing en donde se enfoca al proceso de intercambio para generar un cambio
en las necesidades de los consumidores mediante estudios que favorezcan la

accion de transacciones para generar un mercado de intercambio.



En este tiempo la tarea del marketing no es tan sencilla, debido que los
compradores de hoy estan documentados y pueden comprar facilmente diversas
ofertas de productos similares es ahi donde el cliente tiene la regla de oro de: el
cliente manda, funciona bien para casi todas las empresas (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2013)

En virtud que las empresas se preocuparon ahora de conocer las necesidades
de los consumidores, compradores, clientes debian tener un enfoque de captar
o persuadir al mercado y ahi surge el nacimiento del marketing 3.0 en los afios
1985 hasta el 2000 en donde apuntan a tener una mejor relacion con el cliente
para generar un amor a las marcas en donde se genera el romanticismo
comercial (Aldao, 2014)

Las empresas deben entender que el concepto de experiencia del cliente es el
centro de orientacion estrategia de toda organizacién o empresa en donde los
responsables de marketing deben apuntar para afianzar su comunicacion en el
mercado. En la practica la experiencia en el cliente engloba al descubrimiento y
conocimiento de la empresa, pasando por la interaccion, la compra y el uso del
producto / servicio, postventa en donde se busca explotar las diversas
herramientas como la pagina web, landing Pages, comunicacion malil, las
interacciones moviles y la participacion en redes en donde se genera la
experiencia digital conocida como marketing 4.0 en donde las empresas tienen
gue pensar como los propios consumidores, ponerse en su piel y preguntarse
gue pediria a una empresa para tener una excelente experiencia en todos los

niveles de interaccion (Batalla, 2018).

La transformacion digital hace que la economia digita sea una tendencia al futuro
sino como una realidad; en donde una serie de empresas estan viviendo su
particular edad de oro, como Apple, Google, Amazon o Facebook en donde su

entorno se enmarca en asi:



El crecimiento de los smartphones seguird su senda pero de una manera
mas moderada.

Todas las empresas por su porcion de publicidad online.

Se aproxima el apogeo de los altavoces inteligentes, como busquedas en
motores de busqueda internet, control de dispositivos para el hogar, etc.
El comercio electrénico no parara de crecer y crecer.

Llega la era de los videojuegos, donde los esport expanden interés por los
mismos gracias al espectaculo que los rodean.

La revolucién del streaming hard que muchos negocios cambien su
modelo de negocio, entre ellos la industria musical o la cinematogréfica.
El consumo de la tecnologia se hara mediante las suscripciones, formula
consolidada en muchos paises.

Las empresas tecnologicas seran cada vez mas valiosas en los mercados
financieros.

China e india, seran los paises clave a la hora de la evolucion de la

economia digital (Batalla, 2018, pags. 10-11)

Las nuevas tecnologias de informacién y comunicacién generan una nueva

forma de sofisticacion de los consumidores para aumentar una mayor

expectativa en como desarrollar los productos o servicios en particular lleva a

las empresas a poner toda la atencidon sobre el cliente hoy en dia con satisfacer

unicamente las necesidades “Customer Journey” en donde demandan una mejor

experiencia tanto en el servicio del proceso de compra como en el servicio

postventa.

A continuacion se exponen algunas pautas en la economia digital que son:

Pagina web: Es el foco de atencion de los consumidores a la hora de

tomar la decisibn de compra final en donde se buscan optimizar sus
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paginas para ser el “central hub” para sus acciones de marketing, ventas
y servicio al cliente.

Landing Page: Es una gran oportunidad de convertir visitantes en leads
porque son mas cualificados que los visitantes que navegan por la web
por paginas.

Gestion de la experiencia del cliente en los dispositivos moviles: No
solo es suficiente, como se ha comentado en los landing pages, tener una
web y dispositivos méviles en donde accedente los clientes para obtener
informacion en los diferentes medios de consultas para adquirir sus
productos.

Camparfias mail marketing: A pesar de que algunos autores se empefien
en dar por muerta esta practica, el mailing esta mas que vivo que nunca,
siendo una de las campafias mas utilizadas en el marketing digital.
Redes Sociales: Los responsables de marketing hace un uso inteligente
de las redes sociales para la difusion de la empresay para comprender
mas a los prospectos y clientes.

Figura 2. 1: Landing Page
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Autor: (Batalla, 2018, pag. 21)
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2.1.2.Antecedentes Referenciales

Talaya & Mondéjar (2013) argumenta que el marketing busca identificar las
relacione de intercambios de valor como el elemento central de marketing y la
satisfaccion de las necesidades como el objetivo del intercambio para estimular

las relaciones rentables de valor para lograr captar una atencién de los clientes.
Hay que entender que existen dos niveles en el concepto del marketing:

e Es una funcién técnica, un modo especifico de establecer la relacion de
intercambio que incluye todas las actividades encaminadas a identificar
las necesidades de los clientes y orientar la oferta comercial hacia su
satisfaccion.

e Es una filosofia una mentalidad o actitud que guia a todos los miembros
y actividades de la empresa hacia el consumidor (Talaya & Mondéjar,
2013, pag. 16)

El marketing es una ciencia o arte que evoluciéon de manera continua en donde
las empresas deben crear un valor para generar una interaccion en donde las
organizaciones deberan buscar una forma de proveer los recursos necesarios y
de gestion de relacion en donde los procesos y recursos empleados para

desarrollar proposiciones de valor y apoyar el proceso de generacion de valor.

Figura 2. 2: Proceso del Marketing

Entender las Disenar una Desarrollar un Crear relaciones Captar el valor
necesidades y estrategia programa que rentables y de los clientes
deseos del impulsada por entregue valor deleite para los para crear
mercado el cliente superior clientes utilidad y calidad
Crear valor y construir relaciones Atraer el valor del
con el cliente cliente

Autor: (Talaya & Mondéjar, 2013, pag. 21)
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El proceso de marketing es una forma de busqueda de informacion sobre los
mercados en donde se relacionando la identificacion de necesidad como para de
la condicion humana sobre un efecto fundamental en el comportamiento de los

individuos.

Tal como detalla (Maslow, 1991) que las necesidades son una jerarquia en
donde los individuos buscan descubrir necesidades gque estan orientadas a la
satisfaccion que pueden ser cubiertas de forma individual, grupal o empresarial.
Es ahi que parte los objetivos de las necesidades por las caracteristicas
personales y entorno sociocultural para generar una demanda de los productos
en donde se desean adquirir un producto con la capacidad que lo puedan adquirir

en el punto de venta.

Figura 2. 3: Relacion entre conceptos del mercado.

Caracteristicas personales

Factores socioculturales Recursos Disponibles

\J

NECESIDADES ———— DESEOS ———— DEMANDA

Identifica

Orienta T

MARKETING

Estimula

|

Satisfaccion del
Consumidor

!

OFERTA

Desarrolla

Autor: (Talaya & Mondéjar, 2013, pag. 22)

La funcién principal del marketing es identificar, necesidades, deseos y demanda
de los productos que requieren los consumidores para tener un acercamiento al
mercado de clientes que pueden adquirir el bien en el punto de venta con la
accion de generar una propuesta de valor Unica e inigualable por los

competidores.
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El marketing juega un papel relevante dentro de cada organizacion debido a las
acciones estratégicas de un negocio en donde cada forma de llegar al cliente
juega un papel clave para lograr posicionar un producto en la mente de los
clientes potenciales. En un entorno competitivo los mercados han sufridos
cambios en necesidades, creencias, comportamientos y valores en donde las

empresas llegan a construir una accion de su producto en el mercado tales como:

Figura 2. 4: La estrategia en diferentes niveles organizativos

« Construir la cartera de negocios con la que se va a operar en el

Estrategia mercado.

corporativa . o . . '
« Determinar los objetivos especificos asignados a cada negocio

* Proceder a la colocacion de recursos entre los negocios.

« Aprovechamiento de las habilidades y recursos para el logro de

Estrategia de . " :
una ventaja competitiva en el negocio.

negocios
« Exploracién de nuevas fuentes de ventajas.
; * Maximizacion de los recursos asignados a la correspondiente
Estrategia _
> funcion.
funcional

Autor: (Munuera & Rodriguez, 2020, pag. 28)

En una empresa se debe tener claro el modelo de negocio para efectuar
acciones de marketing a nivel corporativo dentro de su gestion empresarial para
generar una accion correcta en el negocio en donde se deberia efectuar un
andlisis de mercado o marketing estratégico para preparar las acciones a futuras
gue se deberia cumplir dentro de la planificacion para dar cumplimiento a las
acciones de marketing mix (producto, precio, plaza y promocion) dentro de un
tiempo establecido para permitir el éxito de la estrategia a ejecutar las acciones

gue se deberia cumplir en el mercado (Munuera & Rodriguez, 2020).
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Marketing Estratégico

El objetivo del marketing estratégico se basa en tener una dimension del
marketing para poder comprender, identificar y analizar las acciones de la
empresa para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejory

mas eficientemente que la competencia.

Una vez que se realice el diagndstico estratégico de la situacion inicial, se debera
establecer los objetivos que se pretender alcanzar para el cumplimiento de las
actividades operativas que debera ubicar en funcién para generar una posicion
basados en tres dimensiones: los recursos destinados a la inversion, el
fundamento de la ventaja competitiva que se persigue y el comportamiento
competitivo (Munuera & Rodriguez, 2020, pag. 32).

Marketing Operativo

Tiene como funcién de guiar a la empresa en su proceso de adopcion de las
estrategias de marketing que le haran para perseguir dentro de la accion puesta
en marcha para conquistar los merados existentes, sino que se resalta que para
ser eficaz, toda actuacién concreta debe ir precedida de un andlisis del merado

de una rigurosa reflexion estratégica.

El marketing operativo se lo denomina acciones operativas o tacticas que se
deben ejecutar para dar cumplimiento a las politicas de producto, precio,
distribucion y comunicacion que se van a seguir para estimular la demanda con
el objetivo de favorecer la aceptacion y compra de un producto en un segmento
y clientes que parte del mercado objetivo para dar cumplimiento las acciones
comerciales para dar en manifiesto los objetivos previstos.

15



Figura 2. 5: Marketing Estratégico y Operativo

MARKETING ESTRATEGICO

DEFINICION Y ANALISIS DEL MERCADO I

.

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO I

.

ELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING I

MARKETING OPERATIVO

Nivel
trabajo

organizativo

Horizonte temporal
Regularidad

Naturaleza de la actividad
Riesgo

Incertidumbre

Facilidad de la evaluacion
Resultado

Estilo de direccion
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mercado)
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Largo y medio plazo
Decisiones irregulares
Poco estructurada
Elevado

Alta

Dificil

Eficiencia

Proactivo

VARIABLES MARKETING MARKETING OPERATIVO
ESTRATEGICO
Actividades principales Analisis del mercado y Disefio, ejecucion y control de

un plan de marketing en el que
se concreta la estrategia
elegida

Funcional

Medio y corto plazo
Decisiones regulares
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Menor

Menor

Mas facil
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Reactivo

Autor: (Munuera & Rodriguez, 2020, pags. 34-35).
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Las estrategias de marketing son el tipo de habilidades y destrezas que se

genera para captar la atencién del segmento de clientes para lograr afianzar el

producto en el mercado tales como:

Elegir el mercado meta

Definir el posicionamiento que intenta conseguir en la mente de los
consumidores meta.

Seleccién de combinar o de mezclar el marketing el mismo que pretende
la satisfaccion de las necesidades o del deseo del mercado.

Establecer el nivel de gasto del marketing.

(Ferrell & Hartline, 2012) menciona que las estrategias del marketing que se

consideran, un impulso a una cartera de los productos en un mercado y que logra

una ventaja competitiva diferenciadora que son las siguientes:

Estrategia de crecer: Esun tipo de estrategia que inicia en un objetivo
de crecer por las ventas en una participacion de mercadeo utilizando las
promociones de ventas para impulsar la compra del producto en la plaza.
Estrategia de crecer intensivo: Las empresas persiguen el crecer por
medio de participar en un mercado de productos en un mercado objetivo
(clientes).

Estrategia de desarrollo de un mercado: Se fundamenta en
comercializar los productos en un mercado actual buscando
especializarlos en un mercado nuevo para expandir la venta del producto
de forma geogréfica.

Estrategia de desarrollo de productos: Esta estrategia permite un
desarrollo de productos que hacen referencia a una introduccién de un
nuevo producto, la modificaciébn y por generar una nueva marca para la
empresa por medio de las propias funciones de investigar y por su
desarrollo dentro de un mercado actual.
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O’ Shaughnessy (1991) orienta que cada producto juega un papel clave con sus

acciones de marketing en donde se orienta su accion a ejecutar en el mercado

para generar una expectativa en el consumidor sin subestimar a los

competidores.

e Estrategialider: El producto que lidera la competencia en otras palabras

la empresa siempre ve la forma de hacer diferencia ya sea por un tipo de
producto o por su atencion a los clientes, de otra forma ayudan a hacer
diferencia.

Estrategia Retador: Es aquel que sin ocupar dicha posicion de liderar la
importancia de alcanzar.pr tal razén se debe planificar e implementar las
estrategias que sean agresivas para una compariia de liderar y utilizar el
método o investigacion que es débil para una competencia.

Estrategia Seguidor: Es aquel que tiene una pequefia porcion del
mercado y que este adopta el comportamiento de seguir con la decision
del competidor. La posicion es pacifica en un mercado que piensa
segmentar el mercado en el cual gozan de la acogida.

Estrategia de especialista: Surge en el momento que tiene
concentracion de varios segmentos del mercado que se indagan en un
determinado espacio en el cual se mantiene y define su posicion de

liderazgo a los diferentes competidores.

La matrizde negocios de General Electric

La matriz de General Electric es una herramienta que nos permite determinar a

nivel corporativo tener una forma de clasificar o evaluar las areas de los

negocios con el proposito de establecer bases concretas para definir sus

potencialidades en cada unidad de negocio (UEN) para definir los competidores

y afianzar una accion de mercadotecnia Unica con el objetivo de atraer y tener

una posicion en el mercado.
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Figura 2. 6: Matriz General Electric

« Participacion Y
de mercado ! m v
Invertir Reinvertir
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mercado
* Crecimiento
del mercado

Autor: (O”Shaughnessy, 1991, pag. 44)

Ventas

Es una ciencia que se encarga de intercambiar el bien o un servicio por el
equivalente previo que se pacta por la actividad monetaria con la finalidad de
repercutir por el desarrollo y por la plusvalia de una empresay por su satisfaccion
de requerir y por la necesidad de un comprador. Las organizaciones que
comercializan los productos que cumplen la meta de introduccion de los
productos en un mercado con planificacion del marketing, que surge de

pequefios emprendimientos en comunicacion de los productos a un mercado
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potencial para lleva a cabo las acciones de las ventas de los consumidores al
finalizar la entrega de los productos que dan por asesoramiento de forma
personalizada que se le brinda al canal de distribucién. (De la Parra & Madero,
2003)

La habilidad que mas se usa en el procedimiento es AIDA el modelo clasico que
hace una descripcidon de los efectos que producen de forma secuencial el
mensaje de publicidad. Dicha palabra AIDA es un acrénimo que tiene el
componente de unas siglas de informacion en ingles con denominacién atencion,

interés, deseo y accion. (Ongallo, 2007)

Es importante que los seres humanos que brindan el asesoramiento a los
clientes para desarrollar las técnicas que permiten lograr el objetivo de las ventas
propuestos, de esta forma mes a mes la respuesta esperada tener, es principal
despertar de la curiosidad de los colaboradores internos para los servicios que

son la clave para realizar un cierre de las ventas de los productos.

La clave de realizar un plan comercial se define por contar con el equipo
comercial de forma eficiente en el cual se lleven a cabo procedimientos de ventas
de forma personalizada, con la atencion de cortesia y este con respeto a su vez
, el mismo con un lenguaje tanto corporal como facial, es la sonrisa de forma
clara que este demuestre interés por el interlocutor y por el interés, que logren

determinar los clientes para generar la confianza con los mismos.
Las ventas tienen una presentacion que se clasifica en el mercado:

e Ventas minoristas o también venta detalle: Son las que se incluyen en

las funciones que tienen una relacion con ventas de forma directa de los
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bienes y también de los servicios a los clientes con el fin para la utilizacién
de forma personal y que no sea de uso comercial.

Venta mayorista o venta al mayoreo: Son ventas que se incluyen en las
funciones de ventas y de los servicios que tienen una direccion a una
reventa o este con fines comerciales.

Ventas de forma personal: Son las ventas que tienen una implicacion
por medio de interpretar de cara a cara con el consumidor. De tal manera
es un tipo de venta que tiene relacion de manera directa con el vendedor
y el comprador.

Ventas por via telefénica: Son aquellas ventas que son conscientes de
un inicio de tener contacto con el consumidor potencial por medio del
teléfono y que finalizan una venta por la via telefonica.

Ventas por medio de correo: Son las ventas que se llevan a cabo por
enviar cartas de ventas, por envio de folletos, con catalogos, los conocidos
videos, los CD y con presentaciones de productos a los consumidores
potenciales, elaboran llamadas por via telefénica o las mismas tienen un
ingreso a la pagina web para que su pedido sea efectivo.

Ventas con maquinas automaticas: Son ventas de productos que
surgen por una maquina que no tiene contacto de forma personal con el
comprador y con el vendedor se denomina una venta con maquinas
automaticas. Una fuerza comercial que se conoce de forma detallada de
un producto o de un servicio que es vendido y que tiene respuesta a un
requerimiento de los consumidores y el mismo gana una inclusién, un
respeto y que se reconozca, se puede vender lo que se conoce, al no ser
de esta forma el vendedor no se vende sus productos pero solo registra
el pedido (Lopez, 2012).
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De esta forma la importancia de usar y combinar la acciébn que permitan una

limitacién a una competencia en crecimiento la misma que aumenta las ventas,

tiene un desarrollo de productos que se forman por un elemento de atacar y que

esta permite un alejamiento de los competidores en la actualidad.

Estrategia flanqueo: Es aquella que se destina para esforzar en la
defensa de un producto y este evita un atague de las fronteras en un nicho
de mercadeo que no se atienden y el mismo se especializa en varios
productos que se definen que no son vulnerables para el competidor que
tenga una ofensa.

Estrategia confrontacion: Lanzan un producto que permite mejorar los
servicios con el consumidor y el mismo realiza el esfuerzo de publicidad y
gue el mismo crea una generacion de productos para un beneficio de los
consumidores con el fin de hacer una captura de segmentacion de
mercadeo.

Estrategia expansion y de mercadeo: Hacen una busqueda de ingresos
a una segmentacion de mercadeo antes de que se encuentren
amenazados por una ofensa de otra empresa que puede hacer una

aplicacion de estrategias.

Las estrategias de ventas antes detallada se enfatiza en como tomar una accion

de ventas en la empresa para buscar el crecimiento comercial para el logro de

los objetivos planteados a corto, medio y largo plazo. Un punto de analisis es la

promocion de ventas en donde la publicidad se genera en el punto de ventas

para atraer la atencion de los clientes con el objetivo de tener mayor presencia

del producto en el punto de venta (Schultz & Robinson, 1995).
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2.2. Fundamentacion Legal

Todas las actividades productivas que se desarrollan en la republica del ecuador
estan reguladas por lo que establece la constitucion vigente y las demas leyes
pertinentes al tema objeto de estudio, también se debe considerar lo que
establece el Plan Nacional de Desarrollo 2017 - 2021, el cédigo civil, la ley de
régimen tributario interno y la ley del consumidor

Art. 27.- La educacion se centrara en el ser humano y garantizara su desarrollo
holistico, en el marco del respeto a los derechos humanos, al medio ambiente

sustentable y a la democracia.

Para este estudio es de vital importancia sustentar que esta investigacion esta
centrada en el bienestar del ser humano debido a que se busca la manera de
elevar la productividad y el mercado del comercial de la empresa, mediante la
investigacion fomentada por la educacién superior como en este caso es la
funcién del Instituto Superior tecnoldgico Bolivariano de tecnologias, por tanto
este articulo constitucional numeral 27 muestra lo significativo de este trabajo

permitido desarrollar habilidades holistica previo a la profesionalizacion.
CODIGO CIVIL.- manifiesta lo siguiente:

Titulo XXII, DE LA COMPRAVENTA, Art. 1732.- Compraventa es un contrato en
gue una de las partes se obliga a dar una cosa, y la otra a pagarla en dinero. El
gue contrae la obligacion de dar la cosa se llama vendedor, y el que contrae la
de pagar el dinero, comprador. El dinero que el comprador se obliga a dar por la
cosa vendida se llama precio, Paragrafo 10, DE LA CAPACIDAD PARA EL
CONTRATO DE VENTA,

Art. 1734.- Son habiles para el contrato de venta todas las personas que la ley

no declara inhabiles para celebrarlo o para celebrar todo contrato,
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Art. 1736.- Se prohibe a los administradores de establecimientos publicos vender
parte alguna de los bienes que administran y cuya enajenacion no esta
comprendida en sus facultades administrativas ordinarias; salvo el caso de

expresa autorizacion de la autoridad competente. Paragrafo

DE LAS OBLIGACIONES DEL COMPRADOR. - EIl codigo civil expresa lo

siguiente:

En el Art. 1811.- La principal obligacién del comprador es la de pagar el precio
convenido y el Art. 1812.- El precio debera pagarse en el lugar y el tiempo
estipulados, o en el lugar y el tiempo de la entrega, no habiendo estipulacion en
contrario. Con todo, si el comprador fuere turbado en la posesion de la cosa, o
probare que existe contra ella una accion real de que el vendedor no le haya
dado noticia antes de perfeccionarse el contrato, podra depositar el precio con
autorizacion del juez, y durard el depdsito hasta que el vendedor haga cesar la

turbacion o afiance las resultas del juicio.

Art. 1813.- Si el comprador estuviere constituido en mora de pagar el precio en
el lugar y tiempo dichos, el vendedor tendra derecho para exigir el precio o la
resolucion de la venta, con resarcimiento de perjuicios.

Art. 1814.- La clausula de no transferirse el dominio sino en virtud de la paga del
precio, no surtird otro efecto que el de la demanda alternativa enunciada en el
articulo precedente; y pagando el comprador el precio, subsistirdn en todo caso
las enajenaciones que hubiere hecho de la cosa o los derechos que hubiere
constituido sobre ella en el tiempo intermedio.

Art. 1815.- La resolucién de la venta por no haberse pagado el precio, da derecho
al vendedor para retener las arras, o exigirlas dobladas, y ademas, para que se
le restituyan los frutos, ya en su totalidad, si ninguna parte del precio se le hubiere
pagado, ya en la proporcion que corresponda a la parte del precio que no hubiere
sido pagada. El comprador, a su vez, tendra derecho para que se le restituya la
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parte que hubiere pagado del precio. Art. 1816.- La resolucion por no haberse
pagado el precio no da derecho al vendedor contra terceros poseedores, Sino en
conformidad a los Arts. 1506 y 1507. (pag., 289)

Ley de Régimen Tributario Interno. - Manifiesta que:

El IMPUESTO A LA RENTA en su Capitulo | de las NORMAS GENERALES,
dice en Art. 1.- Objeto del impuesto. - Establéese el impuesto a la renta global
gue obtengan las personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades
nacionales o extranjeras, de acuerdo con las disposiciones de la presente Ley,

también el Capitulo V, dispone

BASE IMPONIBLE Art. 16.- Base imponible. - En general, la base imponible esta
constituida por la totalidad de los ingresos ordinarios y extraordinarios gravados
con el impuesto, menos las devoluciones, descuentos, costos, gastos y
deducciones, imputables a tales ingresos.

Art. 18.- Base imponible en caso de determinacion presuntiva. - Cuando las
rentas se determinen presuntivamente, se entendera que constituyen la base

imponible y no estaran, por tanto, sujetas a ninguna deduccion

para el célculo del impuesto. Esta norma no afecta al derecho de los trabajadores
por concepto de su participacion en las utilidades, Capitulo VI, CONTABILIDAD
Y ESTADOS FINANCIEROS,

Art. 19.-Obligacién de llevar contabilidad. - Estan obligadas a llevar contabilidad
y declarar el impuesto en base a los resultados que arroje la misma todas las
sociedades. También lo estaran las personas naturales y sucesiones indivisas
gue al primero de enero operen con un capital o cuyos ingresos brutos o gastos
anuales del ejercicio inmediato anterior, sean superiores a los limites que en

cada caso se establezcan en el Reglamento, Las personas naturales que
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realicen actividades empresariales y que operen con un capital u obtengan
ingresos inferiores a los previstos en el inciso anterior, asi como los
profesionales, comisionistas, artesanos, agentes, representantes y demas
trabajadores autonomos deberan llevar una cuenta de ingresos y egresos para

determinar su renta imponible.

Art. 20.- Principios generales. - La contabilidad se llevara por el sistema de
partida doble, en idioma castellano y en doélares de los Estados Unidos de
América, tomando en consideracion los principios contables de general
aceptacion, para registrar el movimiento econémico y determinar el estado de

situacion financiera y los resultados imputables al respectivo ejercicio impositivo.

Art. 21.- Estados financieros. - Los estados financieros serviran de base para la
presentacion de las declaraciones de impuestos, asi como también para su
presentacion a la Superintendencia de Compariias y a la Superintendencia de
Bancos.

En el portal del Ministerio de Industrias (2019) detalla que la Ley Defensa al
Consumidor que debe dar cumplimiento toda empresa para evitar sanciones
dentro de normativa legal que establece la constitucion de la Republica del

Ecuador.

Que, en el articulo 92 de la constitucion politica de la republica dispone que la
ley establecerd mecanismos de control de calidad, los procedimientos de
defensa al consumidor, la reparacién e indemnizacion por deficiencias, dafios y

mala calidad de bienes y servicios.

Que en el articulo 244 numeral 8 de la carta fundamental sefiala que al Estado
le correspondera proteger los derechos del consumidor, sancionar la informacién
fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los productos, la

alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento de las hormas de calidad.
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Que la constitucién politica de la Republica en su articulo 96 faculta al Defensor
del Pueblo para defender y excitar la observancia de los derechos fundamentales

consagrados en ella.
En el Capitulo Il de derechos y obligaciones de los consumidores.

Articulo 4: Derechos del consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la constitucion politica de la republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil establece:

Literal 4.- Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pueden presentar.

Literal 6.- Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales.

Articulo 9: Informacién Publica. - Todos los bienes a ser comercializados
deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la
naturaleza del producto.

Articulo 11: Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como
vehiculos, artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electrdnicos,
deberan ser obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir
deficiencias de la fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas “garantizado”
“‘garantia” o cualquier otra equivalente podra emplearse cuando indiquen

claramente en la garantia.

Articulo 46: Promociones y Ofertas. - Toda promocion u oferta especial debera

sefalar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien
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0 servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el

consumidor, en caso de aceptarla.

Conforme los articulos antes mencianos; el comercial de motos “MILEY” debera
analizar la normativa vigente para precautelar los intereses de los clientes y
asegurar una calidad en los productos que comercializa para evitar posibles
demandas judiciales ante el incumplimiento de los articulos 4, 9, 11 y 46 que se

alinea al modelo de negocio.

Ley Orgéanica de regulacion y control del Poder del Mercado (2019) en su

normativa regulatoria estable lo siguiente:

Articulo 8: OBLIGACION DE LA CASA COMERCIAL QUE CUBRE
GARANTIA EXTENDIDA: El garante del producto bajo la modalidad de garantia
extendida estan en la obligacion de cumplir con los compromisos asumidos y a
dejar constancia por bien escrito de las condiciones de la garantia. Se debera

sefalar al menos:

e Bien en el que recae la garantia;

e Nombre y direccién del garante;

e Los derechos adicionales a la garantia legal, si aplica, que se conceden
en virtud de la garantia comercial o extendida.

e Plazo de su duracion y alcance territorial.

e Vias de reclamacion.

2.3. Variables de Investigacion

e Variable Independiente. - Estrategias de Marketing

Las organizaciones que venden productos fisicos o servicios deben hacer uso
de las estrategias de marketing que buscan la competitividad en un determinado

mercado y que lograr diferenciarse de los competidores.
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e Variable dependiente. - Incremento de Ventas

La accion del marketing es la que implementa en una empresa genera la accién
de las ventas para que un consumidor adquiera el producto o servicio, aplicando
las 4P que permite cumplir con nuevos incrementos por las acciones comerciales

gue se ejecuten del producto en cada punto de venta.

2.4. Glosario de Términos

e Cliente: Se conoce como la persona que tiene la necesidad de un producto
y de una compra sin visualizar el precio, pero si pensar en su satisfaccion.

e Estrategia: El conjunto de varias ideas que se usan para la mejora de un
procedimiento de administracion o de produccion dentro de una empresa.

e Ingresos: Se define como el aumento de los activos o de una liquidez dentro
de una empresa.

e Egresos: La pérdida de efectivo que tiene una empresa como tal o esta
puede ser el incremento del pasivo o la disminucién de los activos.

e Marketing: Un componente econémico mediante el cual un individuo y un
determinado grupo satisfacen la necesidad y el deseo por el cual se crea el
intercambio de los productos y en otras circunstancias las empresas de valor.

e Necesidad: Es una privacion de un bien bésico, como de un alimento o por
la seguridad de uno mismo, no se crea por una sociedad o por la especialidad
del marketing, la misma que es inherente a la naturaleza humana.

e Mercado: El vinculado de un consumidor conocidas como personas fisicas o
empresas que se relacionan con la necesidad o el deseo y que puede estar
dispuesto a cumplir con la satisfaccién de esa necesidad o de un deseo a
través de intercambiar los otros elementos de valor.

e Script de ventas: El mismo hace referencia a un grupo de prescripto de

puntos de conversa que por lo general se usan por un vendedor de teléfono
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y por un agente comercial de ventas de forma directa para dialogar con los
clientes potenciales.

Prospeccién de ventas: Es el procedimiento de llevar a cabo el
representante de area de ventas que capta a los clientes para elevar el
ingreso de una empresa.

Producto: Surge de una necesidad que no satisface, el mismo que tiene una
correspondencia de los esfuerzos por no crear lo que el comprador espera,
el mismo que puede tener la novedad o la mejora de un producto que ya esta
creado, innova o recrea. Lo cual da como respuesta como es la satisfaccion
al cliente que reemplace el producto que existe como una mejora de
productos que cumplan con las expectativas mejorando el precio que genera
ventajas competitivas.

Precio: Un elemento que tiene relacién con el consumidor para que se lleve
a cabo un intercambio, genera ingresos en conjunto con el analisis de precios
y términos de pagos, para realizar mas competencia a la empresa como el
precio de un mercado que cubre una inversion que se elabora.

Promocioén: Es la funcion que se conoce del producto y que se incrementa
por las ventas, se da por medio de la fuente al consumidor teniendo
acercamiento de forma frecuente para una satisfaccion de necesidad, hace
una oferta definida para decidir por parte del consumidor.

Punto de venta o disminucion: Analisis del canal de distribuir el producto
desde la fabricacion hasta el consumo, por mas largo que sea el canal de
distribuir se cubre por el mercado, con mas nimeros de ser un intermediario,
quien es el encargado de asegurar una entrega de productos en un
determinado tiempo y el mismo en un lugar preciso que reduce una distancia
con el comprador.

Ventas: Es una accion que frecuenta la venta de un bien que va hasta el

cliente.
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CAPITULO I
3. METODOLOGIA

3.1. Informacion de la empresa

3.1.1.Mision
Nuestra mision es producir y comercializar a partir de plantaciones desarrolladas

por el hombre maderas, celulosa, papeles y productos tissue de manera
sostenible en el tiempo, con calidad superior y competitiva, agregando valor a
sus accionistas y clientes, y creando oportunidades de desarrollo para sus

trabajadores y comunidades locales.

3.1.2.Vision
Buscamos ser sostenibles en el tiempo para alcanzar un buen desempefio

econdmico a través del respeto a los grupos de interés y el cuidado del

medioambiente

3.1.3.0rganigrama
Figura 3. 1: Organigrama

Gerente
General
| |
| | | | | | | | | |
\ \ \ \ \
Gerente de Gerente de Gerente Gerente Gerente
Compras Importaciones Financiero Marketing Ventas
=

Autor: Castro (2021)




3.1.4.Catalogo de Productos

Personal Care

Nuestros productos de personal
care, busca responde a las
necesidades de los
consumidores en torno al
cuidado, proteccion y autonomia,
en las diferentes etapas de la

vida.

Consumer Tissue

Nuestra unidad de negocio esta
encargada a los productos de
papel Tissue para consumo
masivo, destaca por su alta
calidad, suavidad y rendimiento
en las tareas de higiene vy
limpieza. Para ellos, se ubica a
disposicion papeles higiénicos,
servilletas, pafuelos, faciales,

toallas desechables entre otros.

Away From Home

Nuestra unidad de negocio es
entregar soluciones
profesionales de higiene vy

limpieza a nuestros clientes,
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empresas e instituciones quienes
confian diariamente de nuestros

productos con alta calidad.

os

Sostenibilidad Facilitar una mejor vida

para todos

EL MEJOR
CUIDADO
PARA UN
Proteger nuestro ME]OR Co-construir un

hogar comun MANANA entorno economico

sostenible

Potenciar el desarrollo de las
comunidades locales

Logro y Excelencia

3.1.5.Analizar la incidencia de la falta de aplicacion de
estrategias de marketing en el incremento de las ventas de
los absorbentes de la empresa SOFTYS.

La empresa Softys en los ultimos afios no ha realizado un fuerte inversion en sus
acciones de marketing en el canal Horeca méas se dedico a enfocar al mercado
general en la venta de sus linea diaria de papel higiénico, pafiales, pafitos
hamedos. Ante tal situacion la empresa busca posicionar la linea de productos
de la empresa para buscar la estrategia de crecimiento utilizando los medios de

comunicacion digital e de impacto en los puntos de ventas para lograr posicionar

la marca en el mercado.

La empresa dentro de sus asignaciones presupuestaria en los actuales

momentos es del 5% con respecto a sus ventas mensuales, con la propuesta se
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busca incrementar al 10% para alcanzar una mejor accién estratégica para

posicionar las categorias de los productos de la empresa SOFTYS.

3.2. Disefio de la investigacion

La investigacion de mercados a efectuar en la empresa Softys tendra un enfoque
investigativo mixto es decir, utilizar las técnicas de investigacién cualitativas y
cuantitativas estas como: encuestas y entrevista a profundidad para tener un
acercamiento al problema investigativo de forma de tener una informacion clara
y precisa de la conducta del mercado dentro de los procesos de compra que
ejecuta el cliente potencial en el mercado para elegir el producto de su

preferencia.

Por lo tanto, que la empresa debera seleccionar un tipo de investigacion que se
debera aplicar conforme al problema para buscar una solucién favorable y

respuesta. A continuacion detallamos ciertos conceptos investigativos:

Investigacion exploratoria: Este tipo de investigacion se basa en buscar un
acercamiento al problema de forma de comprenderlo mejor debido que no estan
claramente definidos en donde se necesita ser abordarlos aplicando las técnicas

y herramientas de investigacion (Naresh, 2004).

Investigacion explicativa: Se fundamenta en estudiar con mayor profundidad y
entender un problema y tener un acercamiento al fenémeno de forma eficiente
en donde busca el objetivo de la aprobacién de la hipétesis, es la definicion de
la investigacion de caracter predictivo en proponer y de pronosticar los efectos
(Torres C., 2006)

Investigacion descriptiva: Se puntualiza en tener una caracteristica de la

poblacion en donde se centra en el que, por qué, como, cuando, donde en donde
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busca describir la naturaleza de cada segmento a investigar para determinar que

producto dicho fenbmeno (Rosendo, 2008).

Investigacion correlacional: Es el método de investigacion no experimental en
donde le investigador trata de medir y comprobar la influencia de dos variables
de investigacion para conocer su relacion en base a la problematica (Hernandez
, 2018).

En el presente estudio investigativo se basa en un estudio descriptivo para
analizar la conducta de compra de los clientes potenciales en la adquisicion de

los productos Softys.

3.2.1.Poblacién y muestra

Se define como universo al nimero de personas, habitantes o individuos que
constan en un lugar determinado que sera objeto de estudio para la recoleccion
de informacién en donde el investigador obtendra informacién relevante del

mercado para la toma de decision.

Por otro lado, se define como recopilacion de conjuntos u objetos que tienen
informacion que busca un investigador y acerca del mismo realizan una
deduccion para definir el muestreo aplicar en la poblacion y de tiempo a

recolectar la informacion (Merino, Pintado, Sanchez, & Grande, 2015).

Es la definicion a una muestra como el proceso de dividir a los individuos de un
procedente de la poblacion objeto que asegura a un individuo que se compone

por la poblacion de una probabilidad conocida (Rodriguez M. , 2005)

Tabla 3. 1: Poblacion Objetivo

Descripcién Total
Gerente General 1
Administraciéon 4
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Financiero 3
Ventas 8
Marketing 4
Logistica 12
Microempresas 802353
Pequefa 61759
Mediana Empresa "A" 8544
Mediana Empresa "B" 5798
Grande Empresa 4312
Total 882798

Autor: (Inec, 2020)

Ante las restricciones que existen en el mercado de como contactar a empresas
actuales y potenciales para efectuar el proceso de investigacion cuantitativa se
aplicara el muestreo no probabilistico por conveniencia en donde se seleccionaré
a 50 clientes actuales y potenciales para conocer de manera estadistica su
opinién y tendencia en la compra de productos TISSUE y de papel en el canal
HORECA y ademas se aplicara entrevista a profundidad para conocer la opinién
y percepcién de los clientes sobre como aplicar estrategias de marketing acorde

al modelo de negocio de la empresa.

3.2.2.Tipo de muestreo

Basandonos en la seleccion de la muestra el investigador determind su muestra
a 50 clientes actuales y potenciales para efectuar el proceso metodolégico de
investigacion de manera que le permita recolectar informacion util para dar

respuesta a la problematica.

El muestreo no probabilistico por conveniencia es una técnica que no utiliza la
aleatoriedad para seleccionar los elementos de su muestra, mas adun aplica la

facilidad de los individuos que estan baja su facilidad para obtener informacién
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gue dara respuesta a su problema de investigacion (Scheaffer, Mendenhall, &
Ott, 2007).

3.2.3.Técnicas y herramientas de investigacion
En la presente investigacion se aplicara un enfoque mixto utilizando las técnicas

cuantitativas y cualitativas para la recoleccién y obtencion de datos con las

respectivas herramientas de investigacion que nos ayudara a entender el

problema para plantear una soluciébn completa dando una perspectiva de cémo

aplicar las acciones de mercadotecnia al mercado meta.

Hay que saber que la investigacion cuantitativa se basa en recolectar la

informacion mediante datos y estadisticas y en cambio la investigacion

cualitativa es el registro narrativo de los fenédmenos que se estudio en donde se

analiza la interpretacion, observacion del participante dentro de la muestra

seleccionada (Fernandez, 2004)

Andlisis documental: Es el andlisis a la informacién que consiste en
efectuar una interpretacion sobre la descripcidbn de los documentos
fisicos, informes o investigacion realizadas en la empresa.

Encuesta: Es el método de la investigacion y de recopilar los datos
usados para la informacion de personas sobre varios temas en donde se
busca obtener una informacion numérica o estadistica de la poblacion
para medir su comportamiento sobre una situacion planteada (Malhorta,
2008).

Entrevista a profundidad: La entrevista es intercambiar informacion o
ideas, una opinion por medio de la conversacion que se da entre mas de
una en el cual el entrevistador es designado a preguntar de forma libre,
en algunos casos se usa el formulario de preguntas que nos permite

enfocar la charla que es una guia (Pope, 2002).
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis documental

La empresa Softys en el canal Horeca ha presentado una reduccion
en cada linea de productos dentro de la prospecciony retencion de
clientes debido a la ausencia de publicidad y promocion que deberia
ejecutar la empresa en el mercado para lograr un posicionamiento.

A continuacion se detalla un analisis estadistico de la variacion de
ventas que se presento en el afio 2020 y el promedio de reduccion
de ventas que se debera cumplir con la implementacion de nuevas
acciones de marketing para recuperar mercado y aumentar la cartera
de clientes que se deberia lograr en el canal Horeca.

Figura 4. 1: lineas de productos de Horeca

Descripcion Ventas 2019 % Ventas 2020 % % Variacion
Papel higiénico personal o industrial =+ $350.000 W 38% Wk $220.000 W 31%| -59%
Toallas de papel Wb $110.000 W 12%d $ 87.500 | 12% Wy -26%
Dispensadores de Papel Industrial W 3 25000 W 3% $§ 22.000 W 3% W -14%
Pafiuelos & faciales W $ 18.000 W 2% $ 13.500 W 2% W -33%
Productos limpieza para aseo industrial = $420.000 W 46% = $ 360.000 W 51% W -17%
Total A $923.000 W 100%|4r $ 703.000 | 100% W -31%

0%

-20%

-40%

-60%

-80%

Autor: Castro (2021)
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4.2. Analisis de encuesta

Tabla 4. 1: Genero

Genero Total
Masculino 23
Femenino 27
Total 50

Autor: Castro (2021)

Figura 4. 2: Genero

46%

MASCULINO

Autor: Castro (2021)

%
46%
54%
100%

54%

FEMENINO

Interpretacion: La investigacion que se efectué concentré un 54% del género

femenino y 46% masculino direccionado a los responsables que adquieren los

productos en empresa Pymes, microempresa, mediana empresa que adquieren

productos.

Tabla 4. 2: Tipo de empresa

Tipo de empresa
Microempresa
Pequefia Empresa
Industrial
Natural
Total

Autor: Castro (2021)

Total

11

23
50

%

18%
22%
14%
46%
100%
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Figura 4. 3: Tipo de empresa

46%

18%
22%

14%

MICROEMPRESA PEQUENA EMPRESA INDUSTRIAL NATURAL

Autor: Castro (2021)

Interpretacion: Se identific6 que la mayor concentracion de empresas se
concentra en tipo natural un 46% que adquieren productos en la empresa
SOFTYS, 22% en pequeiia empresa, 18 microempresay 14% industrial. Es decir
gque existen mas distribuidores que adquieren los productos de la empresa para
colocarlo en el mercado en sus diferentes lineas de producto tales higiénicos,

toallas de papel, servilletas y pafiuelos & faciales.

1. ¢ Qué productos de higiene personal adquiere en su modelo de negocio?
Seleccionar una de las opciones

Tabla 4. 3: Productos

Descripcién Total %
Papel higiénico personal o 6 12%
industrial
Toallas de papel 3 6%
Dispensadores de Papel 2 4%
Industrial
Pafiuelos & faciales 3 6%
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Productos limpieza para aseo 13 26%

industrial

Papel higiénico personal o 23 46%

industrial y productos limpieza

para aseo industrial

Total 50 100%
Autor: Castro (2021)

Figura 4. 4: Productos

Papel higienico personal o industrial y productos

L ) . 46%
limpieza para aseo industrial

Productos limpieza para aseo industrial 26%
Pafiuelos & faciales 6%
Dispensadores de Papel Industrial 4%
Toallas de papel 6%
Papel higienico personal o industrial 12%

Autor: Castro (2021)

Interpretaciéon: El 46% de los encuestados adquieren productos de papel
higiénico personal e industrial y productos de limpieza para aseo industrial que
son utilizados en la propia empresa o comercializados, 26% utilizan productos
de limpieza industrial, 12% papel higiénico o industrial en donde corresponde a
la mayor concentracion de productos que presenta la empresa SOFTYS en el

canal HORECA dentro de ese canal pocos adquieren pafuelos & faciales y
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toallas de papel con 6%, 4% dispensadores industriales un producto de baja

rotacion porque es para otro canal de consumo y grupo objetivo.

2. ¢ Cual es la frecuencia de consumo de los productos de higiene personal,

industrial y limpieza en su empresa? Seleccionar una de las opciones

Tabla 4. 4: Consumo

Descripcion Total %
Semanal 12 24%
Quincenal 27 54%
Mensual 10 20%
Bimensual 1 2%
Trimestral 0 0%
Total 50 100%

Autor: Castro (2021)

Figura 4. 5: Consumo

60%
54%

50%
40%

30%  2a%

20% 20%
0

10%
2% 0%

0%
ui u i u i
Semanal Quincenal Mensual Bimensual Trimestral

Autor: Castro (2021)
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Interpretacién: Los clientes tiene una frecuencia de compra de forma quincenal
de sus diferentes productos como politica de abastecimiento en donde se
concentra un 54%, 24% semanal, 20% mensual y 2% bimensual. Eso nos indica
gue los clientes tenemos que efectuar 2 — 3 visitas para analizar anticipar su

proceso de compra.

3. ¢ Usted recibe de forma mensual las promociones vigentes por su asesor

comercial de la empresa SOFTYS? Seleccionar una de las opciones.

Tabla 4. 5: Visitas

Descripcién Total %
Si 24 48%
No 9 18%
En ocasiones 17 34%
Total 50 100%

Autor: Castro (2021)
Figura 4. 6: Visitas

ESi ENo En ocasiones

Autor: Castro (2021)

Interpretacién: Los encuestados sostiene en un 48% que los asesores
comerciales en ocasiones comunican alguna promocion existente en su
producto, 34% si informan y 18% que no tienen conocimientos. Esto genera que
la empresa debe informar a sus clientes de manera mas constante para evitar el

ingreso de los competidores directos e indirectos.
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4. ¢ Qué medio publicitario considera 6ptimo para comunicar los productos de

la empresa Softys ? Seleccionar una de las opciones.

Tabla 4. 6: Visitas

Descripcion
Publicidad en televisiéon, radio,
prensa.

Activacion de marca con
incentivos de productos al canal
Horeca.

Publicidad en redes sociales

(Facebook, instagram y
WhatsApp).

Notificaciones mailing y
WhatsApp

Activacién de marca canal Horeca
y publicidad en redes sociales
(Facebook, instagram y
WhatsApp).

Total

Autor: Castro (2021)
Figura 4. 7: Visitas

26%

14%
10%

Activacion de = Publicidad en
Publicidad en marca con redes sociales = Notificaciénes
television, incentivos de (facebook,
radio, prensa.  productos al instagramy
canal Horeca. whatsapp).

MW Seriesl 14% 10% 26%

Autor: Castro (2021)

Total %
7 14%
5 10%
13 26%
3 6%
22 44%
50 100%
44%
6%
[

Activacién de
marca canal
horecay
publicidad en
redes sociales
(facebook,
instagramy
whatsapp).

6% 44%

mailing y
whatsaap
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Interpretacioén: El 44% de los encuestados consideran activacion de marca en

el canal HORECA vy en redes sociales (Facebook, instagram y WhatsApp) 26%

solo prefieren la utilizacion del canal digital, 14% determinan los medios

tradicionales, 10% canal Horeca y 6% la utilizacion mailing y WhatsApp. Es decir,

la empresa debe utilizar medios adecuados para ocasionar un interés de los

clientes actuales y potenciales.

5. ¢Cudl de las siguientes promociones consideraria ideal que la empresa

Softys realizaria para la adquisicion de sus productos? Seleccionar una de

las opciones.

Tabla 4. 7: Promociones
Descripcion
Descuentos de 5% hasta 10% en
compra de productos.

Premios regalos por compras de
productos de la marca Softys.

Pack de productos en lineas de
limpieza e higiene industrial- Precios
Especiales.

Compra de 12 unidades- 1 unidad gratis
del tamafio igual a la compra.

Participacion de acumulacion de
puntos por compras de $300 dolares
adquieren un billete electréonico $25
délares

Total
Autor: Castro (2021)

Total

%

8 16%
7 14%
12 24%
9 18%
14 28%
50 100%
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Figura 4. 8: Promociones

Paticipacidon de acumulacidn de puntos por compras
de $300 dolares adquiere un billete electrénico $25
dolares

28%

Compra de 12 unidades- 1 unidad gratis del tamafo

. 18%
igual a la compra.

Pack de productos en lineas de limpieza e higiene
industrial- Precios Especiales.

24%

Premios regalos por compras de productos de la
marca Sofys.

14%

Descuentos de 5% hasta 10% en compra de

0,
productos. 16%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Autor: Castro (2021)

Interpretacion: Latendencia de los clientes potenciales es en la adquisicion de
billetes electronicos un monto de compra base que corresponde un 28%, 24%
sostiene la adquisicion de pack de productos conforme a su rotacion de
productos que corresponde a la higiene industrial y lineas de limpieza y con
similar magnitud la promocion de un producto de mas con un 18%, 16% optan
por descuento base de 5% hasta 10%, 14% premios regalos. Es decir, las
empresas buscan la mejor opcién que se ajusta a su beneficio para adquirir los

productos que tengan mayor rotacion en su compra habitual.
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4.3. Analisis de entrevista a profundidad

Buenos tardes Ing. Karla Campuzano, es un gusto contar con su participacion
en la siguiente entrevista a profundidad para conocer su opinion de los productos

gue comercializa la marca Softys en el mercado ecuatoriano.

e Edad: 43 afios
e Empresa: Hotel Hilton Colon
e Cargo: Jefe de Compras
e Actividad Econdmico: Servicios de hospedaje
1. ¢ Qué linea de productos de higiene y limpieza compra de forma

frecuente para su actividad de negocio?

Los productos que mas adquiere el hotel es productos de limpieza personal e
industrial para uso de las diferentes areas de servicios que debemos otorgar a

nuestros huéspedes que asisten nuestros servicios en nuestras instalaciones.

2. ¢ Cada cuanto tiempo realiza compra de los productos de higiene y

limpieza?

El proceso de compra se realiza cada 15 dias para tener el stock de productos
necesarios para cubrir la demanda de servicio en el mercado. Claro que como
area de compras buscamos la mejor opcion en precio para beneficio de nuestra

institucién basado en nuestra asignacion presupuestaria.

3. ¢ Como usted conoce las promociones que ejecuta la empresa Softys

en el mercado?

Por lo general, recibimos visitas y propuesta comercial de diferentes empresasy
analizamos la opcién mas conveniente y que el producto cumpla con todos los

estandares de calidad.
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4. ¢ Qué medios de comunicacion cree importante para informar los

productos de la empresa Softys?

Desde el punto personal, el medio de comunicacion mas efectivo seria las visitas
personales o programacion de reunion por zoom para efectivizar la introduccién
de los productos Softys en el canal Horeca aunque considero que deberia activar
MAs su marca en nuestras instalaciones con apoyo de material publicitario,
promociones especiales e incluso con auspicio en actividades que realice la
empresa. Aungque para tener una mayor presencia deberia tener una
comunicacion digital para que otros clientes conozcan el producto y acedan a

comprarlo.

5. ¢ Quepromocion piensasignificativaque realice laempresa Softys para

adquirir nuestros productos y no comprar los competidores?

Considero que las promociones dependen mucho de como Softys nos genere
beneficio a nosotros para comprarle las lineas de productos exclusivos y asi
tener otra opcion de compra. Ahi depende mucho de las promociones mensuales
gue genere la empresa hacia nosotros para asi mantener una relacion duradera

a largo plazo con su marca.

Analisis de Entrevista

Se puede apreciar que el cliente requiere una mayor presencia de los
vendedores para generar un impacto de sus productos en el canal HORECA,
esto seria vital para activar las promociones de los productos de la empresa
Softys S.A.

48



4.4. Plan de Mejora
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Efectuar campafias
Crear un de promocion para
L posicionamiento de |Gerente motivar la compra |Para
Activacion )
marca de los General de los productos en | incrementar las
de marcade
| productos Softys en |Gerente el canal Horeca ventas de las Enero hasta $2.000
0s :
el canal Horeca para |Mercadeo S.A. lineas de junio 2021
productos _
- aumentar la cartera | Gerente La Lanzamiento de la | productos
ortys . ~
de clientes en el Ventas empresa |c@mpana de Softys S.A.
mercado. Softys promocioén en el
SA. canal Horeca S.A
. Campanfa " Todos Gerente Efectuar campafias | El objetivo es
Estrategia o
somos Softys" en el de de publicidad y lograr un
de . o ) Enero hasta
o canal Horeca Mercadeo promocion de posicionamiento o
Crecimiento . diciembre | $ 6.000
. |- Efectuar Prestacion forma mensual o de los
"Penetracion _ _ 2021
promociones de trimestral para productos en el
de mercado" o .
mensuales para servicios captar la atencion | mercado para
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comunicar los
productos de Softys

- Auspiciar eventos
empresariales en el
canal Horeca para
aumentar las ventas
de los productos
Softys.

- Generar incentivos
no remunerativos
con billetes
electrénicos o bonos
por un valor para que
los clientes efectuen
el canje en productos
Softys.

- Crear eventos y
capacitaciones
direccionadas al

canal Horeca.

de

Influencers

de los clientes
situados en el canal

Horeca.

aumentar % de
compra en el

canal Horeca.
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Estrategia
Publicitaria
"Marketing
Digital”

Aumentar la
presencia de los
productos Softys en
redes sociales
(Facebook,
Instagram,
WhatsApp)

- Crear promociones
mensuales de los
productos Softys en
el canal Horeca.

- Activar la marca
con juegos o
participacion de
usuarios.

- Realizar campafas
mensuales de
entrega de productos
Softys a clientes

potenciales.

Efectuando el pago
a las redes sociales
basadas en
métricas de
marketing digital
para generar una
virabilidad de los
productos de Softys

en el mercado.

Posicionamiento
de marcay
productos
Softys.

$9.000
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- Utilizar a
Influencers para
promocionar los
productos en el
mercado.

- Desarrollar ferias o
capacitaciones
empresariales con el
auspicio de los
productos Softys en

el medio digital.

Total

$ 17.000
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4.5.

Conclusiones

Se procedidé a sustentar la fundamentacion teorica correspondiente a

estrategia de marketing para el incremento de ventas en el mercado.

Se efectud un proceso diagndstico de las acciones de marketing que
ejecuta la empresa Softys en el mercado.

Se planteo acciones de mercadotecnia que debe realizar la empresa
Softys en el mercado para incrementar sus ventas en las diferentes lineas

de productos.
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4.6.

Recomendaciones

Efectuar las campafias de promocién de la marca Softys en el canal Horeca
para posicionar los productos en el segmento de clientes Hoteleros,

restaurant entre otros.

Implementar acciones estratégicas de marketing para aumentar la cuota de

mercado y posicionamiento de los productos Softys.

Conseguir aprobacion presupuestaria para implementar las acciones de

marketing en el canal Horeca.
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