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CAPITULO 1
EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Ubicacion del Problema en un contexto

La evolucion de la comunicacion a través de los afios ha dado paso a los medios
comunicacionales, siendo éstos convertidos en soportes - herramientas que han
originado cambios sociales y econdmicos a nivel global. En base a ello, en la
actualidad se puede observar que la radio estd inmersa en una compleja tendencia
comercial, misma que prevalece en el tiempo, es por ello que ha desempefiado un
rol significativo en campos que parten desde el apoyo directo a movimientos
sociales, la extension de la instruccion formal y como instrumento de identidad de
una zona (Merayo, 2000).

En este orden de ideas, la revoluciéon digital ha modificado la forma de
comunicacion del publico, obligando a evolucionar a los medios de comunicacion
tradicionales y forzando a las marcas a entender un nuevo entorno en relacion con
el publico donde se hace evidente el poder de la web para explotar la inteligencia
colectiva y la interactividad con los usuarios considerados como co-desarrolladores,

actualmente se hace referencia a medios digitales y no digitales.



El marketing en la actualidad estd presente en la mayor parte de acciones que se
realizan en la vida cotidiana, es asi que todo tipo de empresas se acogen a las
estrategias que impone el marketing, en tal sentido, se puede observar que son
utilizadas por médicos, abogados, industrias sean grandes o pequefias y medios de
comunicacion; es decir que se adaptan medidas de acuerdo al servicio de compra,
venta o prestacion. Siendo el consumidor el eje de dichas campaiias, el mismo que
serd estimulado de manera visual, olfativa, online u otros, con el objetivo de prestar
informacién sobre una variedad de productos y marcas (Rodriguez, y otros, 2011).
Es en base a ello que el marketing digital no es ajeno a este cambio pues surge como
consecuencia de la expansion de Internet y supone una evolucién de la publicidad
digital que permite enriquecer los contenidos que los anunciantes presentaban de
manera plana o estdtica (Rivera M., 2015). Conceptualmente una estrategia de
marketing refiere a la identificacion de las necesidades insatisfechas en el mercado,
por lo que apunta a la satisfaccion de los requerimientos de los clientes, es entonces
que el enfoque que mantiene que la clave para conseguir los objetivos de la
empresa, los mismos que consisten en identificar las necesidades y deseos del
publico objetivo y en ser més efectivos que los competidores al momento de ofertar
O Servir.

Tomando en consideracion aquello, Kotler y Armstrong (2013) exponen que el
marketing “consiste en gestionar relaciones rentables con sus clientes. Los dos
objetivos del marketing son valores sobresalientes prometedores, atraer nuevos
clientes para mantener a los clientes actuales” (pag. 7). En tal sentido, se puede
extrapolar que las acciones que se ejecutan tienen la finalidad de captar para

mantener clientes o usuarios, lo que da origen al incremento del valor empresarial.



En relacién a ello, se expone que toda organizaciéon comercial debe poseer
estrategias o acciones que despunten los servicios o productos que ofertan y
conlleven al éxito y el desarrollo econdémico. Sin embargo, no todas las empresas
ejecutan estos planeamientos, tal es el caso de la micro empresa “MurMac” ubicada
en la Av. 25 agosto y 8 de abril del cant6n El Triunfo, la cual fue inaugurada el 18
de julio del 2020, en este sentido se considera como una tienda nueva en el mercado
quien ya estd dando su primera impresion. Pero pese a ello no ha logrado el
posicionamiento en el mercado, por lo que no ha logrado darse a conocer sus
servicios tecnoldgicos, asimismo el fijar e incrementar clientes, siendo estos los que
conllevaran al éxito de “MurMac”.

Se puede sefialar que la actualidad, este tipo de tiendas son de gran relevancia
debido a que el uso de aparatos electronicos son el auge de la década, entre ellos
computadores, teléfonos inteligentes y gadgets, los mismos que requieren de
mantenimiento continuo, por lo que la empresa “MurMac” ofrece este tipo de
servicio para la ciudadania del cantén El Triunfo ubicado en la provincia del

Guayas.

1.2 Situacion del conflicto

La Empresa “MurMac” es una micro empresa dedicada al comercio de tecnologia
para el hogar, como computadoras, impresoras, celulares, televisores, entre otros.
Al ser una empresa inaugurada recientemente, busca oportunidad de mercado, a
través del posicionamiento, en esta medida, se requiere de estrategias de marketing

para poder ampliar su cartera de clientes.



Tabla 1 Situacidn conflicto

Causas Consecuencias
Nuevos en el mercado No ser conocidos por toda la ciudadania atn
No ser conocidos atin Baja en ventas
Oportunidades limitadas Declive del negocio
Desmotivacion del personal Pérdida de clientes

1.3 Delimitacion del problema

Campo: Administracion

Area: Marketing

Aspectos: Estrategia de marketing, incremento de ventas

Tema: Plan de estrategia de marketing en la micro empresa de tecnologia

“MurMac”, ubicada en el canton El Triunfo, provincia del Guayas.

1.4 Planteamiento o formulacion del problema

(Qué influencia tiene el disefio de un plan de estrategia de marketing, para el
incremento de ventas, en la micro empresa de tecnologia “MurMac”, ubicada en el
canton El Triunfo, provincia del Guayas, en el afio 2020?

1.5 Evaluacion del problema

Este proyecto es delimitado porque se procederé a ejecutar estrategias de marketing
para incremento de ventas, en la micro empresa de tecnologia “MurMac”, ubicada
en el cantén El Triunfo, provincia del Guayas, en el afio 2020.

Es claro ya que permite entender facilmente lo que se ha diagnosticado y asi

responder a la necesidad de encontrar alternativas de solucion en la organizacién



comercial en lo que corresponde a las estrategias de marketing. En este sentido, el
contexto problemdtico se encuentra redactado en una forma clara precisa que
conllevan a las variables independientes y dependientes.

Es evidente ya que, la micro empresa de tecnologia “MurMac”, ubicada en el canton
El Triunfo, no se aplican adecuadamente las acciones de marketing por lo que la
empresa no ha conseguido posicionarse en el mercado lo que ha interferido en la
prestacion de sus servicios de reparaciéon y mantenimiento de utensilios
tecnoldgicos. Lo que se ve reflejado en los pocos clientes que mantiene y la baja de
sus ingresos econdmicos.

Es original porque el proyecto propuesto es planteado de acuerdo a las necesidades
del contexto empresarial actual. Conjuntamente es factible ya que para la ejecucion
de las acciones correctivas se cuenta con los talentos humanos requeridos y la
cooperacion de los administrativos, asimismo la implementacién no conlleva a
grandes gastos econdmicos.

Del mismo modo se espera que el proyecto aborde un marco general, en el cual serd
de guia y referencia para el desarrollo del plan del Marketing, la descripcion del
Mercado, beneficios y andlisis de la competencia, Andlisis FODA entre otros, cuya
interaccion permitird obtener estrategias y planes de accidon que solucionen los
problemas que aqueja a la micro empresa de tecnologia “MurMac” en el cantén El

Triunfo.



Variables
Variable Independiente:  Estrategia de marketing.

Variable Dependiente: Incremento de ventas.

1.6 Objetivos de la investigacion
1.6.1 Objetivo General
Desarrollar un plan de estrategia de marketing para el incremento de ventas en la
micro empresa de tecnologia “MurMac” en el cantén El Triunfo.
1.6.2 Objetivos Especificos
e Argumentar de las distintas teorfas de la administracion, estrategia de
marketing e incremento de ventas,
e Diagnosticar el estado actual de las estrategias de marketing que utiliza en
las ventas de la empresa “MurMac”.
e Elaborar una estrategia de marketing que contribuya al incremento de

ventas de la empresa “MurMac” del canton El Triunfo.

1.7 Interrogantes de la investigacion

(Como beneficiara argumentar de las distintas teorias de la administracion,
estrategia de marketing e incremento de ventas, en el desarrollo de la propuesta
investigativa?

(Coémo aportard conocer el estado actual de las estrategias de marketing que se
utiliza en las ventas de la empresa “MurMac’?

(La elaboracion de un plan estratégico de marketing contribuird al incremento de

ventas de la empresa “MurMac” del canton El Triunfo?



1.8 Justificacion e importancia

La presente investigacion tiene la finalidad de desarrollar un plan de marketing, que
servird para alcanzar un mejor nivel de ventas en la micro Empresa MURMAC
dedicada a la comercializacién de productos tecnolégicos para el hogar. Su aporte
social involucra principalmente a las micro empresas que desean posicionarse en el
mercado, de modo que su alcance estd enfocado a alcanzar un mayor nivel de
ventas, que a su vez entrega un beneficio econdmico a la empresa y a la sociedad
en general. Referente a los dilemas descritos en la situacién conflicto, su
implicacién préctica estd dirigida a posicionarse en el mercado, logrando ser mas
competitivos, de modo que puedan captar nuevos clientes, y a su vez mantenerlos.
El presente trabajo se apoya en una investigaciéon documental y de campo, que
permitird analizar teorias de cardcter cientifico, y a su vez, medir los factores
relacionados con las estrategias de marketing y su incremento en las ventas de una
micro empresa recién inaugurada. En este sentido se justifica en:

Conveniencia

El presente proyecto de investigacion es conveniente efectuarlo ya que permitird
tener una perspectiva mds clara del aprovechamiento de las estrategias o acciones
que se desarrollan para el posicionamiento y desarrollo de una organizacion
comercial.

Relevancia social

El siguiente proyecto es de gran importancia para el sector empresarial del pafs,
porque en €l se propone nueva alternativa para el posicionamiento de una empresa,

en este sentido, se permite demostrar los conocimientos y competencias que fueron



adquiridas durante el proceso de formacion en la carrera, los que serdn de gran
aporte y aprovechamiento para la empresa eje de estudio.

Implicaciones practicas

Lo factible del proyecto se evidencia en la posibilidad real de elaborar y ejecutar
acciones que conllevan al posicionamiento de la empresa “MurMac” del cantén El
Triunfo.

Valor tedrico

Tendra gran aporte el desarrollo de este trabajo de titulacion el cual servird como
soporte tedrico. Ya que este escenario problematico no ha sido elaborado por otros
autores, sin embargo, si aparece en la literatura que precedid la investigacion, es
por ello que es de relevancia su aporte tedrico, y su novedad cientifica.

Utilidad metodolégica

La presente investigacion estd enfocada en las nuevas tendencias de marketing, para
ello se ha enfocado al uso de las herramientas tecnoldgicas y el marketing
tradicional, en este sentido se poseera una vision mixta en las acciones a ejecutar.
Esto ayudara a dar soporte tedrico y practico, para ello se dard un proceso de
recoleccion de informacién o datos que ayuden al desarrollo de la misma. De esta
manera se logrard cumplir con los objetivos propuestos en el trabajo investigativo.
Asimismo, se expone las viabilidades:

Viabilidad Técnica

La ejecucion de la propuesta se requiere implementacion de herramientas
tecnoldgicas, sin embargo, esta no posee gran costo para su ejecucion. Se necesita
solo de materiales que son de fécil adquisicion y se pueden encontrar en el mercado

ecuatoriano.



Viabilidad Financiera

Es de conocimiento general que la economia del Pais se ha visto afectada a causa
de la pandemia a nivel mundial, por lo que el gobierno procede a actuar creando
medida de caricter urgente en materia econémica, para de algin modo ayudar al
sector mds vulnerable de la poblacion.

Econémicamente, el pais atraviesa un periodo de austeridad, en todas las areas del
estado, el apoyo social continda manteniéndose, y con respecto al apoyo al espiritu
empresarial es de una forma muy reducida, puesto que el pais se encuentra
insolvente en su economia, siendo este un problema que empeord a raiz de la
pandemia por el Coronavirus que ha venido golpeando gran parte de la economia
global y del pais, lo que provoca a su vez que los emprendedores reciban beneficios
paulatinamente. (Banco Central del Ecuador, 2020). En este sentido, la ejecucion
de la propuesta en la factibilidad financiera es viable ya que lo que se requiera del
factor monetario para su ejecucion, sera cubierto por la empresa “MurMac” del
canton El Triunfo.

Viabilidad Humana

La ejecucion de la propuesta requiere de la factibilidad humana, ya que, para la
ejecucion de la misma, se debe contar con el apoyo absoluto de la directiva
institucional, que son parte primordial de la misma. Todos estos forman un solo
contexto en el desarrollo de las labores que se encomiendan en las estrategias de

marketing.



Viabilidad Tecnolégica

En este espacio es uno de los mayores puntos de progreso a nivel nacional, la
conexion funciona de manera rdpida y eficiente, lo que beneficia de manera
sustancial para el éxito del Plan de marketing.

En Ecuador de acuerdo el estudio “Los habitos digitales de los ecuatorianos” el
internet influye en las pricticas de los medios de comunicacién y modifica la vida
de las personas lo que se refleja en los siguientes indicadores: 79% de los usuarios
considera que lo que mds hacen por Internet es comunicarse con otras personas,
71% ven television y navegan por Internet al mismo tiempo, 47% visitaron los sitios
Web anunciados en television; los autores del estudio sefialan que “los resultados
configuran nuevos habitos para mas de 5.5 millones de ecuatorianos con lo cual es
indudable que el acceso a Internet estd cambiando la forma de vida en el Ecuador”
(Netlife, 2015).

Otra evidencia de la incorporacion de las redes sociales en la vida cotidiana es que:
De los 8,5 millones de usuarios de Internet en Ecuador, Facebook continda siendo
el lider absoluto habiendo captado a 8,1 millones de usuarios. Twitter cuenta con
un promedio de 2°000.000 de usuarios de los cuales el 53% en promedio utiliza la
red social desde dispositivos mdviles. (Del Alcdzar, 2015). En las principales
ciudades de Ecuador, Quito y Guayaquil, los medios de comunicacion empleados
para acceder a informacion son television, Internet, radio y periddicos.

(Fundamedios, 2013).
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

1.1.LFUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes historicos

Las estrategias que las empresas disefian para mejorar los resultaos de una actividad
econdmica se han apoyado en los fundamentos del marketing, que a través de la
evolucidn y su historia han podido perfeccionar las estrategias para intervenir en el
mercado. En este sentido, se presentan los antecedentes histéricos y la evolucién
del marketing hasta la era digital otorgados por diferentes autores que se han
encargado de estudiar los fundamentos del marketing.

El origen del marketing surge desde que las personas necesitaban intercambiar
productos o servicios para poder obtener mds variedades en sus estaciones, es decir,
en esta época el intercambio se lo dominaba trueque que comprendia unicamente el
intercambio de un producto por otro producto y un servicio por otros servicio, sin
embargo, mds adelante se empez6 a estudiar este tema por diferentes autores que se
enfocan en analizar y estudiar estas actividades a través de la mercadotecnia,
pasando de un simple intercambio de producto o servicios a encargarse en aquel
entonces solo del volumen de ventas de un producto o servicio a cambio de un

resultado econémico.
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Para algunos historiadores la evolucion e historia del marketing empieza desde la
Revolucién Industrial y para otros se origind con la mercadotecnia, la primera
premisa destaca con la aparicion de los modelos tradicionales que calificaban la
eficiencia de los procesos de produccion, mientras que, la segunda premisa refiere
al tema de mercadotecnia como el inicio de las primeras publicidades.
Segtin Mendivelso & Lobos (2019) indica:
La primera etapa de orientacion a la produccién corresponde a los afos
posteriores al fin de la segunda guerra mundial, etapa en la cual lo mas
importante para cualquier empresa eran los procesos de produccion,
entendiendo el entorno con una caracteristica de exceso de demanda y
escasa oferta, lo que evolucion hacia el perfeccionamiento de los productos
ofrecidos en mercados cada vez mds competitivos. Mds adelante, y dado el
crecimiento de los mercados y los niveles de competitividad, se hizo
necesario mejorar las técnicas de ventas. (pag. 60)
En este sentido, se puede decir que el origen del marketing se especifica mas desde
la publicacion de la teoria de la mercadotecnia que se enfoca directamente en los
que es ahora el marketing. Estas estrategias se enfocaron en primera instancia en la
importancia de las ventas que las empresas debian mantener para alcanzar la
rentabilidad deseada o mejorada, cabe indicar que estas estrategias no hubieran sido
posibles sin la Revolucion Industrial que es la que permitié la intervencion de
mejores tecnologias en la produccion.
La industrializacién suponia un concepto moderno de las empresas que en aquel
entonces surgia en Espana desde el afo 1900 hasta 1975, debido al gran incremento

de nuevos negocios o actividades econdmicas que encaminaron a la division de la
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fuerza de trabajo en tres sectores, estos fueron identificados en sector primario,
secundario y terciario que en aquel tiempo representaban el 70%, 15% y 15%
respectivamente. Mismo se revirtio en 1996 en nuevas estadisticas del 3,6%, 33,7%
y 62,7% respectivamente (Manene, 2011).

Un acontecimiento muy importante se produjo a finales del siglo XVIII con la
evolucion de la tecnologia y el reemplazo de la fuerza de trabajo realizada por la
mano de obra de artesanos por las maquinas que resultaban ser mds productivas y
permitian que la capacidad intelectual no sea agotada en exceso y sea utilizada
verdaderamente para temas que requieren de dicha habilidad. Ademas, se lograba
alcanzar un mayor nivel de eficiencia en el trabajo realizado, ya que las maquinas
se caracterizaban por garantizar el uso adecuado de los materiales y la optimizacion
del tiempo (USMP, 2018).

El primer periodo del marketing como tal se present6 en los afios 1881 a 1920 donde
las escuelas del pensamiento del marketing se encargaban de estudiar las funciones,
institucionalidad y detalles del producto, todos estos estaban orientados al entorno
que en aquel tiempo era la presencia de la Revolucion Industrial. En Alemania, los
estudiantes de Universidades como Wisconsin y Harvard fueron los que se
encargaron de desarrollar la teoria del marketing institucional en el siglo XIX
conducido por una corriente de economistas norteamericanos que se constituyeron
como los pioneros en los fundamentos del marketing (Rivera M., 2015).

Cabe indicar, la primera escuela orientada a la funcionalidad del marketing
comprendia el estudio de las transacciones que las empresas podian realizar por
motivos de compras, ventas, transporte, y distribucion del producto basado en una

venta minorista. La segunda escuela estaba enfocada en la institucionalidad del
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marketing que se encargaba especificamente de la distribucién de los bienes y
administracion de estos canales y puntos de venta. La tercera escuela también estaba
orientada a la distribucién de los productos.

En este sentido, antes del siglo XX los fundamentos del marketing no eran
completamente desarrollados y tan solo se enfocaban en el producto, dejando de
lado un gran nimero de caracteristicas que presentaba el entorno, caracteristicas
que implicaban tanto a los oferentes como a los demandantes. En otras palabras, el
enfoque del marketing no estaba muy enfocado en las necesidades y exigencias del
mercado ni de los gustos y preferencias de los consumidores, siendo estos en la
actualidad los factores mds importantes para mantener la actividad econémica con
fuerza competitiva y resultados significativos.

El segundo periodo comprende desde 1920 a 1950 donde algunos autores se
referfan a la fase de reestructuracion con la orientacién en ventas. Durante esta
época se presentd el crecimiento y desarrollo de las empresas americanas que
gracias nuevas reestructuraciones organizacionales pudieron realizar negocios
exitosos. Con este acontecimiento se percibe lo fundamental que es la progresiva
necesidad de disponer de un mayor y mejor conocimiento de los factores que incide
en la baja y el flujo del comercio que pudieran obstaculizar el alcance de los
objetivos corporativos (Rivera M., 2015).

En este tiempo el marketing era considerada como una actividad econdémica que
tenfa por propdsito distribuir un producto basdndose en la investigacion de
mercado, es decir, para este entonces el criterio de los consumidores ya era tomado
en cuenta, pero aun se conservaba el pensamiento de que el marketing tinicamente

se concentraba en el volumen de ventas. Por ello, desde 1930 se empez6 a discrepar
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las teorias o pensamientos que solo se dirigian al marketing como una herramienta
cientifica para incrementar las ventas, lo cual permiti6 que esta ciencia se enfoque
en la demanda y los gustos y preferencias que el consumidor presenta al momento
de adquirir un bien o servicio (Fuentes & Vera, 2015).

Por su parte, es hasta 1990 donde surge un Comité enfocado en profundizar el
pensamiento del marketing, esto fue presenciado en un tercer periodo que
correspondia desde 1950, donde se empezaba a asumir que resultaba més rentable
reconocer las necesidades y deseos de los clientes que solo enfocarse en el volumen
de las ventas. En esta medida, el origen verdadero del concepto del marketing fue
establecido en la universidad de Harvard, el cual estudiaba las maneras de hacer
llegar un producto ante la mirada el consumidor o grupo de compradores a quienes
se los denomina target, mismo se encargd de manejar las herramientas o canales de
comunicacion para que los productos o servicios sean ofertados en el mercado.

No obstante, en este tercer periodo, el hecho mas importante y que hasta la
actualidad se menciona se produjo en 1960 con el Comité de la American Marketing
Association (AMA), el cual define por primera vez el marketing mix que involucro
en estudio de algunas variables bésicas para un adecuado estudio de mercado, estas
variables fueron establecidas a través de un modelo nombrado como las 4p que
significaba la toma de decisiones sobre el andlisis del precio, producto, plaza y
promocion (Castafieda & Zambrano , 2018).

Po ultimo, en su cuarto periodo que corresponde al siglo XX se socializ6 el tratado
de libre comercio y la era de la internacionalizacién, provocando que sea cada vez
mas aceptable entre varios paises, ya que generaba mayores oportunidades de

desarrollo econémico, adicionalmente, se empezaban a nombrar ciertos paradigmas
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de la era digital a inicios de 1999 como parte de un nuevo orden mundial que
beneficiaba a la estabilidad econémica de los piases interesados en utilizarla.

En la actualidad, la era digital se ha convertido en un base fundamental para que las
empresas puedan crecer a nivel significativo y competitivo, ya que gracias a los
avances tecnoldgicos y las nuevas tecnologias de la Informacién y Comunicacién
(TIC) se ha logrado diversificar el valor que generan las empresas para sus
consumidores.

En este sentido, se puede decir, que el nivel de ventas en la mayoria de las empresas
crece siempre y cuando se gestionen adecuadamente sus estrategias de marketing,
para lograr un mayor nivel de ventas es importante adaptarse a la exigencias del
mercado, ya que estdn son las que encaminan hacia el aumento de la cartera de
clientes, es decir, con un trato més directo, el cliente actual puede conocer el bien o
servicio de una empresa, y esto solo se puede lograr mediante canales de
comunicacion directa que estén complementadas a las nuevas TIC.

A partir del siglo XX con la nueva era digital aparecieron ciertas herramientas
tecnologicas que facilitaban el trato directo con los clientes y de esa manera han
alcanzado mayores oportunidades de mercado, las teorias realizadas por AMA en
1960 hasta la actualidad aun se siguen manteniendo, puesto que trata de estrategias
que permiten acceder a nuevos mercados nacionales e internacionales, estas
estrategias eran sobre el precio, producto, plaza, y promocion, mismas son aplicadas
para disefias planes de accién que permitan mejorar los resultados de una empresa.
Ibarra & Carvajal (2017) “El marketing estratégico...requiere de planificacion,
organizacion, direccidn y control, en temas inherentes al producto o servicio que se

oferta...con la finalidad de satisfacer los deseos o necesidades” (pag. 3). Esta
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premisa conlleva al alcance de los objetivos establecidos inicialmente por cada
empresa con fines de lucro, procurando mantener como objetivo principal su
desarrollo econdmico y mantenerse activamente en el mercado con un nivel de
competencia alto, esto se lo puede alcanzar con una amplia cuota de mercado que
permita expandir la distribucién de un bien o producto y de esta manera generar
ventas.

Como se indico anteriormente, el aumento del nivel de ventas no es el inico motivo
por la que las empresas deciden desarrollar nuevos planes de marketing, sin
embargo, estos disefos estratégicos pueden enfocarse en ciertas variables que

pueden generar el incremento de las ventas, dependiendo de como se las establezca.

Antecedentes referenciales

En el presente marco, es necesario dar a conocer estudios pasados que mantengan
una tematica similar a la actual, con el fin de dar a conocer el impacto de un plan
de estrategia de marketing en una empresa, para que esta pueda incrementar sus
ventas, contribuyendo con un sustento o aporte significativo al desarrollo de la
presente investigacion. Por esta razon, se da a conocer el trabajo realizado por parte
de los siguientes autores:

El autor Carmona (2016) en su estudio titulado como plan de marketing de una
empresa tecnoldgica para el sector de las ciudades inteligentes, destaca que su
principal objetivo es dar a conocer el concepto de las Smart Cities en el actual
contexto, su protagonismo creciente, ramas de actuacion, oportunidades de negocio
y el vinculo que se genera con la utilizacion y aplicabilidad de las Tic. Para esto, se

levanté un proceso metodoldgico que consiste en el andlisis estratégico con el fin
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de diagnosticar oportunidades y amenazas del entorno de la empresa, al mismo
tiempo, se llega a la formulaciéon de objetivos empresariales y estrategias de
marketing con diferentes alcances que admitan la consecuciéon de las metas. En
definitiva, el plan de marketing propuesto contribuye como guia para las entidades
comerciales tecnoldgicas que desean emprender en un sector determinado, en este
caso en el sector de ciudades inteligentes.

Por otra parte los autores Quimbayo y Cedefio (2016) en su estudio llamado
“Elaboracion de un plan de negocios para incrementar las ventas en el 20% de la
empresa Surtioffice, por medio de una nueva linea de suministros de limpieza, a
partir del primer semestre del 2017 en la ciudad de Guayaquil” menciona que la
empresa Surtioffice se dedica a distribuir suministros de oficina, donde ellos
ademds de lograr proveer con sus productos quiere extender su linea de negocio a
suministros de limpieza comercializdndolos al por mayor y menor utilizando su
cartera de clientes actual, su objetivo es crear esta nueva linea de suministros para
incrementar sus ventas en un 20%. Para diagnosticar la situacion actual del mercado
los autores aplicaron una encuesta realizada a su cartera de clientes actual la misma
que tuvo resultados positivos donde el 80% esta interesado en que Surtioffice sea
el proveedor oficial.

En el tema de investigacion “Propuesta de un plan de marketing para incrementar
las ventas en la Empresa de Calzados Busmol SAC” elaborado por Hijar (2017)
establece el objetivo de proponer este plan de marketing a partir del 2018, el cual
lo lleva a cabo a través de un estudio de mercado que persigue las teorias de Philip
Kotler en lo que respecta al resumen ejecutivo, situacion actual, andlisis FODA,

objetivos y puntos clave, estrategias de marketing, planes de accion programados,
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presupuesto y finalmente el control de todos este proceso. Su metodologia se basé
en un enfoque mixto con técnicas como la observacion, entrevistas, encuestas, y
focus group, que conllevo a un anélisis critico y la planificacion de alternativas de
solucién, concluyendo con que un plan de marketing en toda empresa es importante
para alcanzar sus objetivos propuestos.

Por otra parte, la investigacion “Plan de marketing para conseguir el incremento de
las ventas en la empresa Premium Cotton SAC” desarrollada por Cisneros (2017)
entrega como objetivo “Incrementar las ventas de la marca Camille Sophi, a través
de un plan de marketing”, el cual lo lleva a cabo con un analisis de la misma
empresa en cuanto a su estructura organizacional que seria el interno, y un anélisis
externo que involucra a la competencia y factores macroecondémicos, también se
establece una metodologia aplicada de tipo descriptivo con ayuda de una encuesta,
el cual conlleva a la propuesta de obtener en incremento de las ventas, generar el
liderazgo en el mercado y crear, desarrollar y fomentar la relacién directa y
permanente con los clientes. Finalmente concluye con que la inversion de un plan
de marketing se podria posicionar la marca por sus atributos de calidad y disefo.
En el tema de investigacion “Plan estratégico para incrementar las ventas de la
empresa Mi Angel” realizado por Labdn y Montoya (2018) tiene por objetivo
“Incrementar las ventas de ropa por catdlogo”, persiguiendo una metodologia
bibliografica de tipo explicativo y descriptivo, a través del método de la observacion
con técnicas como la entrevista y encuesta, que conllevaron a una propuesta de valor
para la venta de ropa, mediante capacitaciones al drea comercial, plan semillero
para a las lideres y directoras, y realizar campaiias publicitarias, esto produjo como

conclusion el apoyo completo a las empresas consultoras y lideres de este sector.
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La investigacion “Plan de mercadeo para mejorar las ventas en la empresa de
electrodomésticos Ibarra ubicada en el municipio de puerto Tejada Departamento
del Cauca” elaborada por Salas (2019) tiene como objetivo principal desarrollar
estrategias de marketing para incrementar las ventas de la empresa Ibarra dedicada
a la comercializaciéon de electrodomésticos, la metodologia que establece la
siguiente investigacion es descriptivo no experimental puesto que dentro de este
trabajo se topan temas relacionados a la elaboracion de un plan de marketing donde
se abarca la situaciéon actual del mercado, competencia, clientes, la gestion
comercial de la empresa, ventas, publicidad y promocidn, las estrategias del
presente trabajo investigativo se centran en reforzar la propuesta de valor de la
empresa, especificamente en la variabilidad de sus productos, asi como la
comunicacion directa que pueda existir con el cliente y dar paso para conocer las
necesidades, atenderlas y guiarlo para lograr su satisfaccion.

Los autores Fuentes y Morales (2020) realizaron un trabajo de investigacion
titulado “Plan de marketing para la empresa Tearepsa en la linea de eventos
corporativos en la ciudad de Guayaquil” el cual tiene como principal objetivo
disefiar un plan de mercadeo para la compafiia Tearepsa especificamente en la
realizacion de eventos corporativos, donde se realizé un estudio de mercado y el
respectivo andlisis del micro entorno y macro entorno del sector donde se
desenvuelve la organizacion y asi poder identificar los aspectos més relevantes que
intervienen en la oferta y demanda del giro del negocio, como metodologia de
estudio se llevoé a cabo una investigacion cualitativa y cuantitativa aplicada a

empresas dedicadas a eventos corporativos donde se logré recopilar informacion
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importante que permitieron la comprension de diferentes factores que intervienen
en el comportamiento de compra del cliente.

Mientras que la investigacion titulada “Estrategias de mercadotecnia para mejorar
las ventas de las empresas asociadas a la cdmara nacional de calzado de
Tungurahua” elaborada por el autor Nuiiez (2020) tiene como objetivo generar una
mejora en el nivel de ventas de las empresas asi como la competitividad de la
empresa en el mercado que desarrolla sus actividades, la metodologia de estudio
utilizada para la presente investigacion es el método hipotético-deductivo el mismo
que accede detectar el problema y verificar la hip6tesis previamente establecida, se
utilizaron herramientas como la encuesta realizada a la poblacion lo que permitié
definir las estrategias de marketing para posteriormente aplicarla a las empresas, la
propuesta de valor refleja que la aplicacién de estrategias de marketing aportan a la
empresa mayor informacion para optimizar los procesos utilizando herramientas
adecuadas las cuales ayuden a conseguir un desarrollo e interaccion con el cliente.
La investigacion titulada “Marketing de contenido como Estrategia para el aumento
de ventas en tiempos de covid-19” realizada por los autores Chango y Lara (2020)
muestra el marketing de contenido como una técnica que crea, publica y comparte
contenidos de interés para un publico en concreto, el objetivo principal de esta
investigacion es valorar el dominio sobre la aplicacion de marketing de contenidos
para lograr un incremento de ventas en tiempos de COVID-19, la metodologia
aplicada es un método descriptivo-exploratorio donde existe una especificacion de
todas las variables que se encuentran dentro del estudio asi como la investigacion
que debe realizarse, la propuesta de valor que presenta el presente trabajo de

investigacion refleja una mayor rentabilidad para las pequefias y medianas empresa
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las cuales pueden mejorar en tiempos de pandemia al lograr una aplicacion del
marketing de contenidos llegando a los clientes de manera més directa.

Mientras tanto la autora Castro (2020) en su trabajo investigativo titulado
“Propuesta de un plan de marketing para el incremento de clientes de la
microempresa deportiva The Moda Shop” el cual tiene un enfoque hacia la
realizacion de una estrategia mediante un plan de mejora el cual permitird hacer un
andlisis de todos los aspectos internos y externos que afectan de manera
significativa a la empresa. El enfoque metodoldgico del presente trabajo
investigativo es el cualitativo y cuantitativo, de la misma manera como el muestreo
no probabilistico de manera discrecional o intencional, los instrumentos a utilizar
son las entrevistas, encuestas, guias de observacién a competidores, para la
propuesta se planteardn recomendaciones y un plan de mejora dirigido a las

estrategias de marketing y asi conseguir un desarrollo de la empresa.

FUNDAMENTACION LEGAL

Constitucion de la Republica de Ecuador (2008) (2018).

Art.15. El Estado promoverd, en el sector publico y privado, el uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas no contaminantes y de bajo
impacto. La soberania energética no se alcanzard en detrimento de la soberania
alimentaria, ni afectard el derecho al agua.

Se prohibe el desarrollo, produccién, tenencia, comercializacién, importacion,
transporte, almacenamiento y uso de armas quimicas, biolégicas y nucleares, de
contaminantes orgdnicos persistentes altamente tdxicos, agroquimicos

internacionalmente prohibidos, y las tecnologias y agentes biologicos
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experimentales nocivos y organismos genéticamente modificados perjudiciales
para la salud humana o que atenten contra la soberania alimentaria o los
ecosistemas, asi como la introduccién de residuos nucleares y desechos toxicos al
territorio nacional.

Art. 33. El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido
o aceptado.

Ley Organica de Defensa del Consumidor (2015)

Art. 4. Derechos del consumidor: Son derechos fundamentales del consumidor, a
mds de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacién interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacidn 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 demds aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;
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5.

10.

11.

12.

Art. 5.

1.

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

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

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

Derecho a la reparaciéon e indemnizacién por dafos y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

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

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

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

Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podrd notar
el reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.
Obligaciones del consumidor: Son obligaciones de los consumidores:

Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

24



2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;
3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demds, por el consumo de bienes o servicios licitos; y,
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y
servicios a consumirse.
Art. 17. Obligaciones del Proveedor: Es obligacion de todo proveedor, entregar
al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los
bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién
adecuada y razonable.
Reglamento a la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder Mercado
(2017)
Art. 6. Abuso de poder de mercado: Las conductas de abuso de poder de mercado
tipificadas en los articulos 9 y 10 de la Ley no seran susceptibles de exoneracion
alguna, la accion de Estado, de conformidad con el articulo 28 y siguientes de la
Ley, se sustentard en el interés publico y el buen vivir. Al abuso de poder de
mercado en situacion de dependencia econdmica le son aplicables los literales b) o
c) del articulo 79 de la Ley; o, si no es posible determinar el volumen de negocios,
los numerales 2 y 3 del mismo articulo; en funcidn de la gravedad de la conducta y
lo previsto en este reglamento, lo que serd determinado por la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado previo el respectivo procedimiento de investigacion
y sancion.
Art. 12. Control: A efectos del articulo 14 de la Ley, el control resultard de

contratos, actos o cualquier otro medio que, teniendo en cuenta las circunstancias

25



de hecho y de derecho, confieran la posibilidad de ejercer una influencia sustancial
o determinante sobre una empresa u operador econémico. El control podra ser
conjunto o exclusivo.

Art. 45. Integracion: La Junta de Regulacion estard integrada por la maxima
autoridad del organismo nacional de planificacion y desarrollo, quien la presidird;
por la maxima autoridad del ministerio encargado de la economia y finanzas; y por
la maxima autoridad de ministerio encargado de las industrias y productividad.
Los integrantes de la Junta contardn con voz y voto. El Superintendente de Control
del Poder de Mercado o su delegado no serd integrante de la Junta de Regulacion;
pero participard en las sesiones en calidad de invitado, con voz informativa, pero
sin voto.

Las resoluciones, y demds decisiones de la Junta se aprobaran por mayoria de votos.
En caso de no existir mayoria de votos la decisién se adoptard en el sentido en que
haya votado el Presidente.

Los miembros de la Junta seran responsables de las resoluciones y decisiones de la
Junta de Regulacion de conformidad con el articulo 195 del Estatuto del Régimen
Juridico y Administrativo de la Funcion Ejecutiva.

En concordancia con los articulos mencionados, se destaca que la micro empresa
MurMac dedicada a la comercializacion de recursos tecnoldgicos, estd en todo su
derecho de poder contar con un trabajo justo y digno que le genere estabilidad
econdmica; siempre y cuando se abstenga al desarrollo o almacenamiento de
sustancias de alto riesgo en el mantenimiento de equipos o alguna otra afinidad, lo
cual ocasione afectaciones a la salud tanto de los colaboradores de la entidad

comercial, consumidores y ecosistema en general.
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Por otra parte, la Ley Orgédnica de Defensa del Consumidor promulga que todo
consumidor esté en su derecho de adquirir bienes, servicios e informacién de 6ptima
calidad por parte de toda entidad comercial. En este caso, la micro empresa de
tecnologia MurMac, estd en la obligacién de brindar una atencién pertinente con
recursos en altas condiciones para su venta. Ademads, este negocio debe limitarse al
uso de publicidades engafiosas o abusivas, con el fin de no generar un comercio
desleal a vista de los consumidores y en caso de presentarse, la empresa deberd
indemnizar dafios o prejuiciosos segun su actividad o razén comercial.

En relacion a las obligaciones de los posibles consumidores de la empresa MurMac,
se acentia que estos deben procurar el consumo racional de los bienes que
adquieren de la entidad; es decir, en caso de mantenimiento de los recursos
tecnoldgicos, es fundamental no elaborar sustancias peligrosas que afecten la salud
del mismo, incluyendo la del ecosistema.

En resumen, cada uno de los articulos expuestos muestran los derechos y
obligaciones tanto del consumidor, como de los proveedores y duefios de la micro
empresa de tecnologia MurMac, los cuales deben ser cumplidos minuciosamente si
el objetivo es incrementar las ventas. En otras palabras, entre mejor sea el proceso
de venta, desde las estrategias de promocion, los clientes podrén fidelizarse, lo que
repercute en el incremento de rentabilidad para el negocio y satisfaccion del

consumidor.
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VARIABLES DE LA INVESTIGACION

Tabla 2 Operacionalizacién de variables

Variable Definicion Conceptual Dimension Indicador

Segtn Vanegas & Haro (2019)
indica: Las estrategias de marketing
son acciones que se disefian con un

e Estudio de
previo estudio de mercado, analisis

mercado.
de la empresa y de la industria, las e Aumento de
e Publicidad
Estrategia de compaiiias disefian estrategias con el clientes.
digital.
marketing  objetivo de incrementar sus ventas, e Incremento
e Perfil en
tener mayor reconocimiento dentro de ventas.
redes
del mercado, posicionarse, captar
sociales.

clientes, forjar una reputacion,
satisfacer a los consumidores, entre

otros objetivos. (pag. 17)

Para Laban & Montoya (2018) el

incremento de ventas esta
e Atencion al

complementados con las estrategias

cliente via
que una empresa utiliza para

Incremento online. e Satisfaccion
mejorar sus resultados en un sentido
en ventas e Buena del cliente.

econdémico, social y empresarial, por

atencion al
lo que el disefio y actualizacion de

cliente.
las mismas deben ir conforme las

exigencias del mercado y los
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cambios macroeconémicos que
pueden afectar al desempeifio en los

negocios.

Las estrategias de marketing son de gran utilidad para toda empresa con el propdsito
de mejorar alguna situacién desalentadora y que perjudica a todos los que forman
parte de la estructura organizacional. Bajo este argumento, la micro empresa de
tecnologia MurMac pretende incrementar sus posibilidades de vender y para esto
es necesario que realice una investigacion de mercado, de modo que pueda analizar
interna y externamente su actividad econdmica, ademds de proponer nuevas
estrategias de marketing que se adapten efectivamente a su negocio.

En la misma linea, la propuesta de disefiar un plan de marketing en la micro empresa
MurMac deja a relucir la debilidad de competencia que tiene ante el mercado, y esta
puede perjudicar su actividad con el declive incluso en un corto plazo, ya que forma
parte del sector de las Pymes, y estas son normalmente vulnerables antes estas
situaciones, ademds que su fuerza de mercado no seria suficiente para afrontar
problemas a nivel macro. Bajo este contexto el desarrollo de un plan de estrategias
de marketing generaria resultados satisfactorios, debido al acercamiento que tendria
con las exigencias del mercado y la satisfacciéon que entregaria a sus clientes,

conllevando a incrementar su cartera de clientes y por ende su novel de ventas.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Clientes potenciales

“No han adquirido la oferta en la actualidad, pero son vistos como posibles
compradores ya que cumplen con ciertos requisitos como la disposicion, el poder y
autoridad para comprar” (Ladron, 2020, pag. 51).

Cuota de mercado

Esto hace referencia a la participacion que tiene una empresa en el mercado, y esto
se lo puede generar con la entrega de un bien o servicio de buena calidad, con
canales de comunicacién efectivas y directas, con promociones, entre otras
variables de gran importancia que estudia el marketing (Vanegas & Haro, 2019).
Demanda

“la demanda expresa la cantidad de productos adquiridos en un periodo de tiempo,
y esta es proporcional a los recursos disponibles y a los estimulos de la
mercadotecnia recibidos” (Torrez, 2016, pag. 22).

Direccion

“Es la funcion que trata, a través de la influencia interpersonal, de lograr que todos
los involucrados en la organizacion contribuyan al logro de sus objetivos. Se ejerce
a través de tres subfunciones: el liderazgo, la motivacion y la comunicacién”
(Mendoza, Delgado, Garcia, & Barreiro, 2018, pag. 230).

Efectividad

Lezcano, et al. (2016) indica que la efectividad es algo subjetivo, ya que algunas
personas pueden asegurar haber adoptado un método efectivo para llegar al
objetivo, sin embargo, no todas se direccionan por un mismo método, y esta tiene

relacion directa con los resultados previstos y no previstos. En otras palabras, es la
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unién de la eficacia y la eficiencia, teniendo esta la capacidad para conseguir el
resultado que se busca.

Eficiencia

Es la capacidad para disponer de algo o de alguien que permite conseguir un
determinado efecto, en este sentido, la eficiencia mide la capacidad y cualidad de
accion de una persona o sistema ante una actividad, con la prioridad de conseguir
mejores resultados optimizando recursos (Lescano, Mena, & Méndez, 2016).
Eficacia

Rojas, et al. (2017) menciona que la eficacia estd enfocada directamente en los
resultados, hacer las cosas bien, alcanzar los objetivos, optimizar el uso de sus
recursos y proporcionar eficacia a los resultados, es decir, se encarga de cumplir
correctamente con las metas establecidas.

Estrategia de marketing

Las estrategias de marketing esta enfocadas en mejorar la actividad econdmica de
cualquier empresa ubicada en cualquier sector, estas estrategias son alcanzables
para todas las personas juridicas que pretenden pasar de una situacion compleja y
en desventaja dentro del mercado, a una situacion maés efectiva, eficiente y eficaz.
En este sentido, las estrategias de marketing hacen referencia a las ideas o grupo de
ideas que pasan por un proceso de planificacién, andlisis y control para poder
ponerlas en practica (Bedén , 2018).

Incremento de ventas

“Accién a través de la cual una empresa obtiene ganancias por lo que fabrica y
ofrece al mercado aplicando varias técnicas que estimulen la compra por parte de

los consumidores” (Haro & Espinoza, 2017).
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Investigacion de mercado

“conocer las intenciones de compra de los consumidores mediante la informacion
recolectada del entorno, identificando ademas las oportunidades y los problemas
del marketing para la toma de decisiones de los directivos de una empresa”
(Mendoza & Vélez, 2018, pag. 69).

Marketing mix

“Son herramientas utilizadas para crear productos que satisfagan a los
consumidores abarcando un estudio de factores internos y externos, lo que se debe
combinar para producir una respuesta deseada en el mercado (Fernidndez, 2015,
pag. 66).

Oferta

“Es la cantidad de producto que los vendedores estan dispuestos a ofrecer a cierto
precio durante un periodo de tiempo” (Opera Global Business, 2017).
Posicionamiento

Se refiere a la “posicién de ocupa una empresa, marca o producto en la mente del
consumidor segun sus percepciones” (Alcaide, 2016, pag. 39).

Satisfaccion del cliente

Este es considerado un comportamiento psicosocial de las personas, y se espera que
este comportamiento sea positivo ante la oferta de un bien o servicio, puesto que su
reaccion positiva representa la aceptacion del bien o servicio ante el cliente, y puede
generar un momento de felicidad o satisfaccion (Dos, 2016).

Toma de decisiones

“Expresa una idea del nivel de delegacion para favorecer la participacion”

(Vinueza, 2019, pag. 36). En otras palabras, la toma de decisiones es la
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responsabilidad que deben tomar los altos mandos de una empresa, procurando de
que esa decision sea apoyada en una informacion fiables y viable para llevarla a

cabo, de modo que sus resultados sean los que realmente se esperan o mejores.
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CAPITULO III

METODOLOGIA

3.1 Presentacion de la empresa

MurMac es una entidad ubicada en el cantén El Triunfo, provincia del Guayas, es
catalogada como microempresa, la cual tiene como actividad a desempeiiar la
comercializacién de equipos tecnoldgicos y de informadtica, ademds de brindar el
respectivo servicio de soporte técnico por los equipos que han adquirido en la
empresa.

MurMac es una empresa de prestigio con un crecimiento enfocado en el
profesionalismo dentro del mercado informético, esta se dedica a proveer los
insumos tecnoldgicos necesarios por parte del usuario y proveer el servicio que
garantice la satisfaccion de este, la entidad se encuentra conformada por un equipo
completamente capacitado para contribuir al desempefio y cumplimiento de las
demandas presentadas por los clientes en general.

A continuacion, se detalla mas informacion de la empresa mencionada y su posicion
respecto a los competidores en el mercado.

Misién

La empresa MurMac tiene como mision establecerse en el mercado local en donde

se ofrezcan productos de calidad y otorguen un servicio especializado que garantice
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al cliente la adquisicién de un excelente equipo y una acertada atencién al cliente
por parte del personal.

Vision

La empresa MurMac tiene como visioén expandirse en el mercado en un plazo de 3
afos, distribuyendo puntos en los sectores cercanos al cantén El Triunfo con la
finalidad de posicionarse en el mercado provincial.

Estructura organizacional

A continuacion, en el siguiente grafico se muestra la estructura organizacional de
la empresa MurMac, en donde se detallan los cargos y las diferentes dreas que son
parte de esta.

Figura 1 Estructura organizacional de la empresa

Gerente general

Asistente de

Gerencia
Serimelr Asesor de Responsable de
ventas bodega
Auxiliar Cair
contable ajero
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Plantilla total de trabajadores

El funcionamiento de la empresa depende en su totalidad del personal que labora
en ella, puesto que estos se van a encargar de darle el desarrollo adecuado y velar
por el crecimiento potencial de la entidad.

Como se menciond en temas anteriores, MurMac es catalogada como una
microempresa, por lo que el ndmero de trabajadores no supera la decena; sin
embargo, con poco personal ha conseguido tener un impacto considerable en el
mercado que viene laborando.

En la siguiente tabla se muestra la plantilla de trabajadores que conforman la
entidad:

Tabla 3 Plantilla de trabajadores

No. Cargo Departamento
1 Gerente general Gerencia general
2 Asistente del gerente  Gerencia general
3 Contador Contabilidad
4 Asistente contable Contabilidad
5 Asesor de ventas Ventas
6 Cajero Ventas

7  Responsable de bodega Almacenamiento

Fuente: Empresa MurMac
De acuerdo con la tabla presentada, existen un total de 7 trabajadores en la empresa,
que se encargan de mantener un ritmo constante y favorable para la entidad y cada

uno de los integrantes.
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Clientes
La empresa cuenta con una gran diversidad de clientes que se interesan en adquirir
equipos informéticos para diferentes actividades o realizan la solicitud de algin
servicio en particular por el equipo adquirido.
A continuacidn, se muestra una lista de los principales clientes que acuden a la
entidad.
e Empresarios que solicitan equipos informdticos adicionales para su
organizacion.
e Padres de familia que solicitan dispositivos tecnoldgicos.
e Estudiantes que adquieren dispositivos electronicos.
e Emprendedores que necesitan equipos tecnolégicos para adecuar su idea de
negocio.
e Particulares en general que se acercan a la entidad a solicitar algin servicio
en especial o piden informacién de un producto especifico.
Proveedores
Contar con productos de calidad y un servicio especializado es fundamental en las
caracteristicas que presenta la empresa, por lo cual dispone de proveedores
profesionales que otorgan los insumos necesarios para cumplir con la imagen de
una empresa seria y confiable.
A continuacién, se mencionan los principales proveedores de equipos técnicos y
tecnoldgicos para la entidad.
e PC Soluciones: distribuidores especializados en equipos y piezas

informaticas.
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e CityTech: empresa que otorga asesoria tecnoldgica y mantiene al personal
capacitado.
e Tecnoav: otorga las licencias necesarias para el funcionamiento de los
productos que se comercializan.
e Novitec: empresa destinada a la venta de accesorios y repuestos para la
entidad.
Competidores
Los competidores siempre van a estar presentes, y en el campo tecnolégico e
informadtico, se presentan con mayor impacto ya que es el sector que se encuentra
constantemente en evolucién y crecimiento por lo cual la entrada de nuevos
competidores es elevada, generando una alta rivalidad entre ellos.
Los principales competidores de la empresa MurMac son los catalogados al igual
que esta como microempresas, pero que se encuentran en los cantones limitantes
del que esta se encuentra, los clientes al disponer de una cercania entre un
establecimiento y otro puede optar por visitar la competencia al no contar con lo
que estos solicitan.
Dentro de los principales competidores de la empresa, se encuentran los que se
mencionan a continuacion:
e Macorbu: empresa dedicada a la comercializacion de dispositivos
tecnoldgicos.
e YobelTech: empresa que otorga servicio especializado en equipo

tecnoldgico.
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Principales productos o servicios
MurMac al ser una empresa de equipos tecnoldgicos e informaticos, se centra en
vender productos de esta rama, aunque también otorga el servicio de soporte técnico
a los clientes.
Los productos y servicios principales que otorga la entidad son:

e Venta de productos informédticos: computadoras, tablets, accesorios.

e Venta de Smartphones y accesorios.

e Venta de muebles de oficina.

e Mantenimiento preventivo y correctivo de equipos y dispositivos.

e Instalacion de programas y juegos.

e Recuperacion de datos.

e [Limpieza de virus.

e Servicio de reparacion de equipos y dispositivos.
Anadlisis econémico financiero
Dentro del andlisis econdmico financiero, se destaca que la entidad pertenece a las
categorias de servicios y comercio, siendo los rubros mas representativos en cuanto
a ingresos obtenidos a nivel nacional, como se muestran en la figura 2.

Figura 2 Participacion en ventas segtin sector econémico

9,
3% 6%

I Comercio

I Servicios

I Manufactura

219, | Minas y canteras

[ Agricultura, ganaderia y pesca
[ lcConstruccion

38%

25%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2019).
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Conociendo que la entidad pertenece a los sectores mds grandes del pais, se
destaca que la viabilidad de esta es lo suficientemente acertada para garantizar la

continuidad del negocio, manifestando una buena estadia en el sector.

3.2 Diseiio de investigacion

El disefio del presente proyecto se centra en dos tipos de investigacién que son
presentados a continuacion:

Tipo de investigacion

Dentro de los tipos de investigaciéon a utilizar, se encuentran el descriptivo y
explicativo; sin embargo, es necesario detallar los que forman parte de toda
investigacion cientifica, siendo estas las siguientes:

e Empirica: aquella indagacion basada en hechos, los cuales son percibidos
a través de la experiencia sensorial, en otras palabras, lo que se capta
mediante los sentidos. Ya sea experimental o de campo en ambiente natural
sin control, con libertad en la manipulacion de variables (Arias, 2019).

e Cientifica: es un proceso metddico y sistematico dirigido a la solucién de
problemas o preguntas cientificas, mediante la produccion de nuevos
conocimientos, los cuales constituyen la soluciéon o respuesta a tales
interrogantes (Arias, El proyecto de investigacion, 2016).

e Histdrica: permite conocer y reflexionar sobre un fenémeno, con el fin de
enmarcar conceptos e hipétesis, como también el vinculo existente entre el

tiempo y la historia, con el espacio o0 memoria (Almeida, 2016).
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Experimental: se realiza sin la manipulacién deliberada de variables y en
los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
analizarlos (Hernédndez & Mendoza, 2018, p. 175).

Cualitativa: el investigador interpreta la forma como se interrelacionan los
referentes sociales, sus actividades y pensamientos al dmbito social y
cultural donde se desenvuelven y como manejan dentro de éste sus
problemas individuales. Es subjetivo (Palella & Martins, 2017).
Cuantitiva: el dato es la expresion concreta que simboliza una realidad.
Esta afirmacion se sustenta en el principio de que lo que no se puede medir
no es digno de credibilidad. Por ello, todo debe estar soportado en el
nimero, en el dato estadistico que aproxima a la manifestacion del
fendmeno (Palella & Martins, 2017).

Basica-pura-fundamental: es denominada a toda investigacién pura,
tedrica o dogmadtica, misma que es caracterizada por el origen de una
fundamentacidn tedrica que se mantiene. Su proposito es el incremento de
conocimiento cientifico, sin contrastarlos por aspectos de campo préctico
(Relat, 2010).

Aplicada: su percepcién bdsica debe conducir a cambiar y por lo tanto este
cambio debe incorporarse en el propio proceso de investigacion. Se indaga
al mismo tiempo que se interviene (Herndndez & Mendoza, 2018, p. 552).
Descriptiva: tiene como finalidad especificar propiedades y caracteristicas
de conceptos, fendmenos, variables o hechos en un contexto determinado

(Hernédndez & Mendoza, 2018, p. 108).

41



e Explicativa: estd destinadas al descubrimiento de las leyes esenciales que
pueden dar cuenta del porqué existen tales o cuales propiedades y del porqué
estas propiedades pueden asociarse entre si (Diaz & Calzadilla, 2016).
Investigacion descriptiva
Para el desarrollo del presente estudio, se considera el nivel descriptivo, mismo que
es empleado para describir los datos obtenidos con los instrumentos de
investigacion aplicados, de forma que se podra otorgar el conocimiento apropiado
para actuar sobre la poblacién objetivo de forma concreta.
Investigacion explicativa
Al mismo tiempo, este tipo de investigacion se aplica en el proyecto por el objetivo
que se centra en conocer la relacién entre la causa y el efecto del problema
planteado, con este método se permitird profundizar en el tema y saber cuéles son

las principales razones que estdn afectando al estudio.

3.3 Poblacion y muestra

Para obtener la informacion necesaria para el presente proyecto de investigacion,
es necesario conocer y establecer tanto la poblacion como la muestra del estudio
realizado, las mismas que se detallan a continuacion.

Poblacion

La poblacién es comprendida como un conjunto finito o infinito de elementos que
presentan caracteristicas en comun; en este caso, la poblacion de estudio abarca a
la ciudadania del cant6n El Triunfo comprendida en edades mayores a 15 afios, ya

que estos son los clientes potenciales de la empresa.
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Tabla 4 Datos de poblacién

Datos Cantidad
Poblacion del cantén El Triunfo, 2020 59 636
Poblacién mayor a 15 afios, 2020 43 285

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2020).

Muestra

La muestra es considerada como el subconjunto de la poblacién; es decir, un grupo
mds pequeio de individuos. A este grupo se aplicard la técnica de investigacion
conocida como encuesta. Para calcular el nimero exacto de encuestados se presenta
la siguiente informacién y férmulas respectivamente.

Tabla 5 Datos de muestra

Datos Cantidad
Poblacién del cantén El Triunfo, 2020 200
Poblaciéon mayor a 15 afios, 2020 181

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2020).

N*Zz*p*q
T e2(N—-1)+Z%2xpxq

n

En donde:
n: Tamafio de la muestra.
N: Poblacion, se considera un valor de 43 285
Zao: Grado de confianza, se considera un valor de 1.96,
p: Probabilidad de que un individuo sea: 0.5
q: Probabilidad complementaria de p: 0.5

d: Error maximo admisible: 5%
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Por tanto:

_ 43.285 * (1.96)% * 0,50 * 0,50
~(0,05)2(43.285 — 1) + (1.96)2 % 0,50 * 0,50

n

n = 381
Por tanto, la muestra a considerarse en la investigacion se considera compuesta por

381 ciudadanos.

3.4 Técnicas e instrumentos de investigacion

Observacion

“Uno de los ejercicios mas inmediatos del ser humano, la cual le permite acercarse
al mundo cotidiano y conocerlo, orientarse en él, evitar los peligros y solventar sus
necesidades, es algo esencial para su vida” (Nifio, 2011, p. 61).

Analisis de Documentos

El andlisis documental pretende presentar informacién relevante sobre tema
determinado, encargdndose de presentar todas aquellas caracteristicas que
corresponden al sujeto de estudio, ordenando sistemdticamente los datos en el
desarrollo de la investigacion (Ramos & Quimis, 2018).

Las técnicas e instrumentos de investigacion a aplicar van a ser comprendidos por
dos elementos, la entrevista y la encuesta, las mismas que se detallan a
continuacion:

Entrevista

La técnica de la entrevista consiste en establecer un didlogo entre dos personas con
un conjunto de preguntas previamente disefiadas con el objetivo de obtener
informacién esencial que contribuya al desarrollo del presente proyecto de

investigacion.
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La entrevista va a ser aplica al gerente general de la empresa y al contador de esta,
ya que se los considera como los actores que mejor conocen a la entidad y pueden
proporcionar informacién puntual.

En el anexo 1, se muestra el formato de preguntas a aplicar en la entrevista.
Encuesta

La encuesta al igual que la entrevista es una herramienta de investigacion que se
centra en la recopilacion de informacién mediante la aplicacién de un cuestionario
disefiado exclusivamente para una muestra de la poblacion, la cual garantiza que se
obtendran los datos pertinentes para la investigacion.

La encuesta va a estar dirigida a la muestra calculada que comprende a los
ciudadanos del cantén El Triunfo y demuestran su interés principalmente en los

equipos tecnoldgicos.
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CAPITULO 1V

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Analisis e interpretacion de resultados

Se realiz6 la entrevista a la gerente general de MurMac, cuyas preguntas se indican
en el anexo 1, y el andlisis a sus respuestas se detalla a continuacion:

Debido a la situacién mundial que estamos pasando por la pandemia producida por
COVID-19, la gerente estima que el volumen de sus ventas no es tan considerable
debido a que no tiene muchas frecuencias de clientes nuevos en el local, a pesar que
estar ubicado en un sitio muy concurrido y comercialmente también.

Como el negocio es medianamente conocido, MurMac ha utilizado las herramientas
publicitarias como entrega de folletos, menciones en la television local y redes
sociales, y aparte indico que no conoce de algun otro medio publicitario.

En cuestion de los planes estratégicos, solo tiene conocimientos bésicos de lo que
corresponde a un plan de estrategias de marketing, por ende, estd de acuerdo en
adoptar nuevas estrategias que le permitan incrementar sus ventas, siempre y
cuando no generen muchos gastos.

Actualmente la publicidad en redes sociales es lo que més le ha ayudado, pero
considera que, con anuncios vehiculares y en la internet, se podria atraer mas
clientes. Ademds, el negocio ha bajado un poco sus ventas semanales por las
restricciones de horarios del pais, como los toques de queda que exigen cerrar el
local los fines de semana. MurMac se encuentra en un estado bueno, pero no tanto

como desearia estarlo, indic6 la gerente general.
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Analisis de la encuesta
1. ;Considera que es importante el uso de equipos tecnologicos?,

Tabla 6 Resultados de la pregunta No. 1 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias

Si 285

No 96

Figura 3 Resultados de la pregunta No. 1 de la encuesta realizada

. si
No

Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 6, y de acuerdo con la figura 3,
se puede afirmar que para los encuestados es importante el uso de equipos
tecnoldgicos en la actualidad por los tramites y clases online que reciben, las otras
personas no consideran importante porque no tienen clases online y por qué no

saben el uso de los mismos.
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2. (Por lo general qué equipos tecnologicos utiliza?

Tabla 7 Resultados de la pregunta No. 2 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias
Computadoras, Impresoras 54
Celulares, Tablets 311
2
Televisores 14
Otros 2

Figura 4 Resultados de la pregunta No. 2 de la encuesta realizada

<1% 29

14%

I Computadoras, Impresoras
[ Celulares, Tablets

[ Televisores

[ ]otros

82%
Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 7, y de acuerdo con la figura 4,
los encuestados utilizan como primera instancia los productos tecnoldgicos el
teléfono celulares y tablets, por tanto, al momento de disefiar las estrategias de
marketing es fundamental considerar este resultado, como el medio mds idéneo

para dar a conocer la empresa y sus productos.
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3. ¢Se le hace facil llegar al local de MurMac?

Tabla 8 Resultados de la pregunta No. 3 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias

St 295

No 86

Figura 5 Resultados de la pregunta No. 3 de la encuesta realizada

\ 23%

N

I si
No

Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 8, y de acuerdo con la figura 5,

una parte de los encuestados se les hace facil llegar al local actualmente, por tanto,

la ubicacion de la empresa es favorable para los actuales y futuros clientes.
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4. (Cada qué tiempo compra un nuevo equipo tecnologico?

Tabla 9 Resultados de la pregunta No.4 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias
De 6 meses a 1 afio 10
De 1 afio a 3 afios 170
4 De 3 afios a 5 afios 120
De 5 afios a 8 afios 36
De 8 afios en adelante 45

Figura 6 Resultados de la pregunta No. 4 de la encuesta realizada

3%

12%
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Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 9, y de acuerdo a la figura 6, la
mayor parte de los encuestados compran un nuevo recurso tecnolégico de 1 a 3 afios
y entre 3 y 5 afios. Este resultado en importante porque permite visualizar que, el
mercado de este tipo de producto necesita de estrategias de marketing que genera

nuevos clientes y fidelice a los que ya posee.
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5. ¢Cuales son los medios por los que recibe publicidad de este tipo de
productos?

Tabla 10 Resultados de la pregunta No. 5 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias
Redes Sociales, Pdginas Web 288
5 Televisién 72
Periodicos, Revistas 21

Figura 7 Resultados de la pregunta No. 5 de la encuesta realizada
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Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 10, y de acuerdo con la figura 7,
el mayor porcentaje se ubica en la alternativa de redes sociales y paginas web.
Siendo significativo para el estudio este resultado, por cuanto, permite visualizar
los medios mas utilizados por la competencia para llegar a los clientes, por ende,

las estrategias necesitan disefarse en funcion de dichas tendencias.
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6. ¢(Con qué frecuencia visita o realiza compras en MurMac?

Tabla 11 Resultados de la pregunta No. 6 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias
Muy frecuentemente 101
Frecuentemente 162
6 Ocasionalmente 70
Raramente 32
Nunca 16

Figura 8 Resultados de la pregunta No. 6 de la encuesta realizada
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Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 11, y de acuerdo con la figura 8,
la mayoria de los encuestados consideran que frecuentemente visitan o realizan
compras en MurMac, y otro grupo muy frecuentemente, la importancia de este

resultado radica que, los usuarios adquieren sus productos habitualmente.

52



7. ¢(La atencion que recibe por parte de MurMac es precisa sobre las
caracteristicas de los recursos tecnologicos?

Tabla 12 Resultados de la pregunta No. 7 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias
Totalmente de acuerdo 15
De acuerdo 200
7 Indeciso 42
En desacuerdo 74
Totalmente en desacuerdo 50

Figura 9 Resultados de la pregunta No. 7 de la encuesta realizada
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Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 12, y de acuerdo a la figura 9, al
indagar si los encuestados reciben informacioén precisa, por parte del negocio
MurMac, la mayor parte dice estar de acuerdo y otro grupo en desacuerdo. En virtud
de este resultado, se estima necesario tomar acciones que ayuden a mejorar la

informacidn que aporta la empresa a los clientes, para satisfacer esta necesidad.
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8. ¢Cree necesario la toma de nuevas acciones de mejora por parte de
MurMac para incrementar sus ventas?

Tabla 13 Resultados de la pregunta No. 8 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias
Totalmente de acuerdo 334
De acuerdo 42
8 Indeciso 5
En desacuerdo 0
Totalmente en desacuerdo 0

Figura 10 Resultados de la pregunta No. 8 de la encuesta realizada
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Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 13, y de acuerdo con la figura 10,
la mayoria de los encuestados estan totalmente de acuerdo que la empresa necesita
tomar nuevas acciones de mejora, por tanto, es indispensable que se disefien
estrategias de marketing que ayude a mejorar la imagen y el posicionamiento de la

misma en el mercado.
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9. Usted como cliente. ;Qué falencias puede identificar de MurMac?

Tabla 14 Resultados de la pregunta No. 9 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias
Ofertas por tiempo limitado 155
Existencia de productos que ofertan 80
9 Calidad de la atencion al cliente 63
Horario de atencién al publico 78
Otros 5

Figura 11 Resultados de la pregunta No. 9 de la encuesta realizada
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Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 14, y de acuerdo a la figura 11,
las falencias con las cuales identifican a la empresa con: las ofertas por tiempo
limitado y existencia de productos ofertados, no obstante, este resultado permite
considerar los aspectos que los clientes consideran como inexactitud al momento

de promocionarse, para corregirlos y mejorar cada uno de ellos.
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10. ; Qué le recomendaria a MurMac para incrementar sus ventas?

Tabla 15 Resultados de la pregunta No. 10 de la encuesta realizada.

No. de Pregunta Categorias Frecuencias
Mejor atencidn al cliente 145
Mejorar la publicidad 90
10 Mejorar los precios 75
Extender el horario de atencion al cliente 65
Mantener las ofertas segin publicidades 6

Figura 12 Resultados de la pregunta No. 10 de la encuesta realizada
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Se obtuvieron los resultados indicados en la tabla 15, y de acuerdo a la figura 12, la
mayor parte de los encuestados indicaron que mejorar la atencién al cliente y
mejorar la publicidad. Por tanto, al momento de disefar las estrategias de marketing
es indispensable considerar estas recomendaciones, para lograr influenciar en los
usuarios y aumentar asi las ventas.
4.2 Plan estratégico de marketing
Generalmente, un plan estratégico de mercadotecnia se enfoca en conquistar a los

consumidores, con la ayuda de su contenido de hechos y objetivos. Ademas de su
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elaboracién, se explicardn todas las herramientas y tdcticas que necesita la
microempresa MurMac para atraer leads, convertirlos en clientes de la empresa,
retenerlos como clientes fieles, y por tltimo convertirlos en promotores de la marca.
La utilidad de este plan estratégico es disponer de un recurso fisico como referencia
del camino a seguir para cumplir los objetivos de mercadotecnia de MurMac.
Algunos beneficios que dispondrd el plan estratégico de marketing serdn:

e [acomunicacion interna de la microempresa mejorard enormemente;

e Las acciones que se lleve a cabo tendran una mejor coordinacion;

e (Quedardn claros los responsables de cada tarea y los tiempos asignados a

cada una de ellas;
e Se recibird de forma continua las acciones junto con sus resultados;

e Todas las actuaciones tendrdn en cuenta los objetivos finales.

Analisis situacional

Este estudio se realizard con la finalidad de conocer como se encuentra la
microempresa MurMac en un momento determinado, para ello se analizard el
entorno interno y externo en el que se desenvuelve MurMac con la elaboracion de
la matriz FODA actual de la microempresa, que se muestra en la Tabla 16, y se

detalla en la siguiente pagina.
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Tabla 16 Matriz FODA.

Puntos fuertes Puntos débiles
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Productos de calidad. e Pdginas en redes
e Localizacion. sociales.
De origen
e Abiertos al cambio de e Instalaciones.
interno
mejora. e Falta de capacitacion
e Gestion con proveedores. técnica al vendedor.
e Atenciodn al cliente.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Ampliacion de servicios. e Entrada de nuevos
De origen e Nueva sede. competidores.
externo e Necesidad inmediata de los e Crisis econdmica.
servicios y productos.
e Publicidad local.
FORTALEZAS

Productos de calidad: la microempresa MurMac se caracteriza por ofrecer los
mejores productos computacionales, al igual que sus servicios de mantenimiento y
reparacion de los mismos, que son recomendados por su excelencia.

Localizacién: MurMac estd ubicada en pleno centro del cantén El Triunfo, lo cual
es muy rapido y comodo para que el cliente llegue al sitio.

Abiertos al cambio de mejora: su actitud positiva, su proactividad, sus dnimos de

crecer y mejorar es lo que hace que MurMac sea diferente al resto de competidores.
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Gestion con proveedores: MurMac estd siempre en contacto con los mejores
proveedores y distribuidores de tecnologia nacional, y asi poder adquirir los
mejores productos, ya que reciben varios avisos cuando hay ofertas y mejores
precios.

DEBILIDADES

Péginas en redes sociales: sabemos que las redes sociales en la actualidad se han
convertido en parte del dia a dia de las personas, por ende, el buen manejo de las
mismas nos llevard a nuevos clientes potenciales. MurMac no tiene el conocimiento
ni la experiencia en el uso 6ptimo de las redes, ya que tiene pocos seguidores y por
ende pocos clientes.

Instalaciones: sabemos que la ubicacion de MurMac es buena, pero sus
instalaciones son muy pequeiias, siendo este tema considerado como una debilidad,
ya que al ofrecer tantos productos se complica al momento de organizar y ordenar
el espacio.

Falta de capacitacion técnica al vendedor: MurMac constantemente amplia los
diferentes productos tecnoldgicos que ofrece, por ende, es necesario que el
vendedor se capacite constantemente para asi familiarizarse con productos y brindar
una mejor atencion.

Atencion al cliente: considerando los resultados de la encuesta, se tuvo la
recomendacion de mejorar la atencion al cliente, por ello se ha considerado este

punto como una debilidad y un tema de mejora.
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OPORTUNIDADES

Ampliacién de servicios: en la actualidad del mercado digital se fabrican varios
productos innovadores, tecnoldgicos y computacionales, lo cual hace que MurMac,
por ser una empresa de ventas de tecnologias y servicios de mantenimiento, siempre
tiene que estar en constante ampliacion de servicios para todos estos productos.
Nueva sede: una gran oportunidad para el crecimiento de MurMac es mediante una
sucursal en el cantén La Troncal, para asi atraer nuevos clientes, tener una economia
en escala con los proveedores por el volumen de equipos a adquirir, se tuviera un
mayor flujo de ingresos y se fortaleceria la oferta de valor para varios clientes
actuales.

Necesidad inmediata por los productos y servicios que ofrece la empresa: en la
actualidad, el mundo digital ha llegado a nosotros con mas fuerza posicionandose
como algo de utilidad primordial. La pandemia COVID-19 fue el principal motivo
por el cual tener una computadora, o un teléfono celular inteligente, se convirtiera
en una necesidad principal, ya que las clases pasaron a ser en linea donde se
enviaron varias lecciones y tareas digitales, ademas la comunicacion social y la
mayoria de trabajos también pasaron a ser en linea. Por ende, estamos en una época
en que los productos tecnoldgicos digitales estdn en primera necesidad para la
comunicacion.

Publicidad en medios locales: existen medios por los cuales MurMac puede hacerse
conocer entre ellos, como por ejemplo la radio local, la television local y programas
conocidos por redes sociales que brindan una publicidad amplia para llegar a mas

personas y hacer conocer a la empresa.

60



AMENAZAS

Entrada de nuevos competidores: sin duda alguna es uno de los puntos que despierta
gran preocupacion a cualquier empresa y MurMac no es la excepcién, por ende, el
plan de mejora tiene que ser fiable a largo plazo y no sentir el golpe tan fuerte que
podria crear el ingreso de un nuevo competidor de productos similares.

Crisis econdmica: pese a que es una necesidad primordial tener equipos
tecnoldgicos digitales en casa, Ecuador ain no ha podido estabilizarse de la
situacion economica causada en el 2020 conocida como “El Gran Confinamiento”.
Como sabemos, las cuarentenas han dejado en casa tanto a trabajadores, como a
clientes, generando asi un indiscutible efecto dominé en todo tipo de economia.
Incluso la logistica de proveedores de MurMac se redujo intensamente poniendo en
riesgo la supervivencia de la empresa.

Poblacion objetivo

La poblacién objetivo es aquel grupo de personas que es de interés de los
investigadores de un estudio estadistico, o que se vera afectado por un determinado
proyecto. Es un conjunto de individuos sobre los que se efectia una evaluacion o
andlisis estadistico.

Para definir la poblaciéon objetivo de la microempresa MurMac, tenemos que
preguntarnos ;quién necesita de nuestro producto? ;Qué edad es la mds afectada?
(Cuales son sus intereses, preocupaciones y necesidades?

La poblacion objetivo de MurMac son aquellas personas mayores de 15 afos,
estudiantes de secundaria y universidad, trabajadores remotos, con las necesidades
de los productos tecnoldgicos para la comunicacién, el teletrabajo, las

capacitaciones y el dictado de las clases en linea, para ellos y para sus familiares.
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Objetivos
Una vez establecida nuestra poblacién objetivo, seguimos con un paso muy
importante que consiste en definir las metas u objetivos del plan estratégico de
marketing para la microempresa MurMac, los cuales serian:

e Aumentar las ventas un 20% mads en lo que termina este afio 2021.

e Aumentar el nimero de seguidores en las redes sociales y fomentar la

interaccion con los mismos.
e Dar a conocer a la empresa MurMac un 40% minimo de la poblacion

objetivo.

Estrategias y tacticas

Con frecuencia algunas empresas confunden tictica con estrategia, y esta confusion
puede llevarnos a cometer errores relevantes para el crecimiento de las empresas.
Para corregir estos problemas, hay que tener bien claras las diferencias entre
estrategia y tactica, donde la estrategia es un plan a largo plazo que busca conseguir
ciertos objetivos, que en este caso fueron previamente indicados en el plan
estratégico de marketing, mientras que, la tactica es el conjunto de acciones que se
lleva a cabo para hacer posible la estrategia.

Ademas de tener claros los objetivos, cabe recalcar que no se puede establecer una
estrategia sin definir a la poblacion objetivo, debilidades y fortalezas como
empresa. No obstante, una empresa podria tener quizds una buena estrategia, pero
no estar llevando las tacticas adecuadas para poder desarrollarla, o viceversa.

A partir de la matriz FODA, se estableceran varias estrategias con el fin de

maximizar tanto las oportunidades y fortalezas, ante las debilidades y amenazas.
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Estas estrategias deben ser especificas, medibles, alcanzables, relevantes y con
fecha limite, asi también como sus respectivas ticticas.

A continuacion, se detallan las siguientes estrategias junto a sus tacticas que planean
realizarse en MurMac:

e Promocién de actuales servicios y/o productos: como se menciond
previamente se necesita dar a conocer mas sobre la microempresa MurMac,
mediante promociones o anuncios. Por ejemplo, para el aniversario de
MurMac se lanz6 un sorteo de productos, actualmente conocido como
“giveaway”, y esto se realizd en el local actual con un equipo de animacion.

e Rediseio de logo: se recomienda un cambio al logo actual, ya que tiene
colores no tan llamativos, y de acuerdo a lo que MurMac oferta. Se ha
comprobado en multiples estudios que el color tiene una influencia
importante al momento de compras y aumento en ventas.

e Reordenar la presentacion del local: como el establecimiento es limitado, se
tienen varios productos ligeramente apilados y eso tinicamente requiere un
cambio de estética y/o de ubicacion de los productos en el espacio.

e (Capacitacion y actualizacion para el personal: cada vez que se contrate a un
nuevo colaborador de la empresa, se le guiard y detallard, por una jornada
laboral, caracteristicas de los productos y servicios que MurMac oferta,
mientras que para los colaboradores actuales se les dictard una charla de
actualizacion de equipos mensualmente.

e Uso optimo de marketing digital: actualmente existen varias ticticas de

marketing digital para poner cualquier negocio pequefio en marcha
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inmediatamente. A continuacion, se indican las recomendaciones para

MurMac:

O

Presupuesto

Marketing de contenidos: con contenidos de diferentes formatos,
articulos de blog, infografias, e incluso videos publicitarios para dar
a conocer la microempresa y captar leads.

Plan social media: indiscutiblemente, una tactica potencial es llegar
a los usuarios a través de los canales donde pasan mds tiempo,
aprovechando los fendomenos sociales para “viralizar” los
contenidos y propuestas de MurMac a sus clientes. Un elemento
clave es la eleccién de canales de redes sociales adecuados, como
LinkedIn hasta TikTok para llegar a clientes de la nueva generacion,
ya sea con publicidad o anuncios cortos en canales de Youtube,
vistos por usuarios de la poblacion objetivo. Esto se realizaria con la
contratacion de un Community Manager al equipo de MurMac, que
también cumplird con otras funciones de colaboracion dentro de la
microempresa.

Capacitacion en liderazgo y trabajo en equipo: como se desea que
MurMac crezca, se requerird a futuro de mas colaboradores por lo
que el gerente necesitard apoyo y de entrenamiento a nuevo personal
de administracion. Estos diferentes tipos de capacitacion se

realizaran anualmente.

En la Tabla 17 se muestra un listado de precios referenciales, ocasionales que se

realizardn una unica vez. Por otro lado, en la Tabla 18 muestra un listado de precios
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anuales para arrancar con un presupuesto que deberia invertir MurMac donde cabe

mencionar que:
e No se ha considerado las horas de la elaboracién de este plan estratégico.
e Como el principal objetivo es mejorar la mercadotecnia del local actual, no

se ha considerado la implementacién del nuevo local, ni el caso de alquilar

algin local en el cantén vecino.

e Las capacitaciones técnicas al personal que ingrese a MurMac, las realizaran

dentro de la empresa, por lo que no refleja ningun costo.

Tabla 17 Lista de precios referenciales ocasionales.

) No. de Precio Precio
Item Descripcion
veces anual unitario total
1 Redisefio del logo de MurMac 1 $ 120 $ 120
2 Rediseqio interior del local actual 1 $ 180 $ 180

TOTAL: $ 300
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Tabla 18 Lista de precios referenciales anuales.

) No. de Precio Precio
Item Descripcion
veces anual unitario total
1 Campana del local (Facebook) 4 $ 10 $ 40
Campaia de alguna promocion
2 4 $10 $ 40
(Facebook)
3 Campana del local (Instagram) 3 $ 30 $ 90
Campaia de alguna promocion
4 3 $30 $90
(Instagram)
5  Capacitacion de liderazgo 1 $ 80 $ 80

Salario de contrato temporal de
6 4 $ 400 $ 1600
Community Manager

TOTAL: $ 1940

Una vez mostrada esta tabla con el presupuesto referencial y anual, de $ 300 y $
1940 respectivamente, se realizard una comparacion con el PVP anual de la
microempresa MurMac junto con sus ganancias. Para esto, se ha realizado una
estimacion de las ventas, considerando un PVP mensual de $ 3000 en temporada
bajo y un mensual de $ 5500 en temporada alta, sobre todo cuando hay regreso a
clases, teniendo un PVP anual estimado de $ 51000 y un 25% ganancia
correspondiente a $ 12750.

Al comparar los valores del presupuesto con la ganancia anual de MurMac, se puede
demostrar que la inversion ocasional es de 2.35% y la inversion anual es de 15.2%,

demostrando que MurMac podria solventar tranquilamente estos gastos.
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Analisis de resultados

Con el plan estratégico de marketing se espera llamar la atencion a nuevos clientes
que transitan dia a dia por el local actual de MurMac y también que notaran lo
novedoso y llamativo que se veria el local actual con el redisefio.

Se espera también que aumente la cantidad de seguidores mensual y
progresivamente en las redes sociales debido al lanzamiento de campafas y
promociones, consiguiendo asi un aumento de ventas y por ende de la caja chica.
Incluso tomando las capacitaciones de liderazgo, se perseguiria una mayor
preparacion al gerente no solo para la administraciéon de su negocio, sino también
para que la comunicacién tenga mayor fluidez. Adicionalmente se tendria una
mejor atencion al cliente, que fue un punto recomendado en la encuesta realizada.
Las campafias y promociones en redes sociales serfan asesorados por el o la
Community Manager, y la contratacion de esta persona también serd de suma
importancia para el control de consultas a los clientes sobre los productos que
ofertan MurMac.

Hasta la fecha, con el Giveaway que se lanzo en el aniversario de MurMac, se ha
tenido un progreso y se ha dado a conocer més el local al publico, no obstante, con

el plan estratégico se tuviera seguramente una mejor alza en ventas.
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CONCLUSIONES

En definitiva, se necesita un plan estratégico de marketing para que un negocio
cuente con una guia que pueda conocer su situacion actual, para luego hacer
predicciones con el fin de conseguir el desarrollo empresarial futuro. El plan
estratégico siempre es técnico y todos los empleados de la empresa deben
involucrarse para trabajar juntos y asi lograr los objetivos marcados.

Se demostré que, en la elaboracion de este plan estratégico, no solo fueron utiles
las técnicas aprendidas en administracion, sino también los conceptos de estadistica
descriptiva para la determinacién de poblacién objetivo y tamafio de la muestra para
la elaboracidn y tratamiento correcto de los resultados en la encuesta.

Al analizar los resultados de la encuesta se pudo apreciar que hubo algunos puntos
que fueron una base para el plan estratégico, ademds de que actualmente varios
clientes consideran muy importante el uso de equipos electrénicos, especialmente
celulares, ya que la mayoria reemplaza estos equipos entre 1 a 3 afos, por lo que
MurMac seria un negocio idéneo para este mercado digital.

De acuerdo al PVP obtenido en la seccion de presupuesto se demuestra de que la
microempresa MurMac seria capaz de solventar anualmente las inversiones
referentes al plan estratégico de marketing que corresponde a un total de 17.55% de

las ganancias.
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RECOMENDACIONES

El detalle de la elaboraciéon del presente trabajo se lo recomienda no solo a
estudiantes, de pregrado y posgrado, en el drea de administracién de empresas, sino
también a emprendedores para que puedan hacer crecer sus negocios con planes
estratégicos.

Es recomendable no solo utilizar herramientas digitales en el dmbito de redes
sociales para el plan estratégico de marketing, sino también otras herramientas
digitales, como Google Forms, que fueron potenciales para la recoleccion de
respuestas en la encuesta.

Coémo se menciond previamente, el uso de herramientas digitales beneficia y ayuda
mucho al crecimiento de una empresa y es por esto que se tenga un
aprovechamiento dptimo de redes sociales en la actualidad.

Durante la elaboracién del plan estratégico, se recomienda que las estrategias y
tacticas sean lo mds realistas posibles, ya que podria incluso ocasionar una gran
pérdida sobre todo en micro-emprendimientos.

Desde el punto de vista administrativo se elabora un presupuesto referencial sin
embargo al realizar un presupuesto de mds de forma contable se tendrian mas

detalles, pero no se tendria una diferencia muy grande con el presupuesto realizado.
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ANEXOS

ANEXO 1: Preguntas de entrevista

(Cudl considera que es la percepcion de sus clientes actuales por el servicio
o producto que comercializa su negocio?

(Considera que el negocio es lo suficientemente reconocido en el sector
donde se encuentra ubicado?

(Qué herramientas utiliza para dar a conocer a los clientes, aquellos recursos
tecnolégicos que comercializa su negocio?

(Conoce de algtn otro medio publicitario que permita dar a conocer a sus
clientes los recursos tecnoldgicos que brinda el negocio?

(Conoce lo que comprende un plan estratégico de marketing?

(Esta dispuesto a adoptar estrategias que le permitan incrementar sus ventas
en su negocio?

(Qué tipo de estrategias considera usted se puede implementar para atraer

mas clientes?
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ANEXO 2: Preguntas de encuesta

1. (Considera que es importante el uso de equipos tecnoldgicos?
Si

______No
2. (Porlo general qué equipos tecnoldgicos utiliza?
Computadoras, Impresoras
___ Celulares, Tablets
_ Televisores

Otros

3. (Se le hace fécil llegar al local de MurMac?

4. (Cada qué tiempo compra un nuevo equipo tecnologico?
__ _De6mesesalano
De 1 afio a 3 afios
De 3 afos a 5 afios
_ De5 afios a 8 afios
De 8 afios en adelante
5. ¢Cudles son los medios por los que recibe publicidad de este tipo de
productos?
__Redes Sociales, Paginas Web
Television

Periddicos, Revistas
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6. (Con qué frecuencia visita o realiza compras en MurMac?
Muy frecuentemente
Frecuentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

caracteristicas de los recursos tecnolégicos?
Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Indeciso
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

para incrementar sus ventas?
_______Totalmente de acuerdo
De acuerdo
_____ Indeciso
_______Endesacuerdo
Totalmente en desacuerdo
9. Usted como cliente. ;Qué falencias puede identificar de MurMac?

10. (Qué le recomendaria a MurMac para incrementar sus ventas?

(La atenciéon que recibe por parte de MurMac es precisa sobre las

(Cree necesario la toma de nuevas acciones de mejora por parte de MurMac
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ANEXO 3: Fotos actuales del local
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