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INTRODUCCION

La siguiente investigacion se orientd a la propuesta marketing digital y la atencion al cliente
en la empresa PREMIUMCORP S.A., que se dedica a la a importacion distribucion de
implementos de seguridad industrial, el marketing digital ha evolucionado segun las exigencias
del mercado y pueden ser utilizadas segun el giro de negocion y emplear las estrategias que

seran estudiadas en esta investigacion.

Bondades del Marketing Digital
1. Abarcar la mayor parte del mercado al que se dirigen las empresas.
2. Mejora la imagen que se proyecta.
3. Agiliza el servicio Post- venta.
4

Optimiza el tiempo de captacion de los clientes.

Capitulo |
Se realiza el planteamiento del problema que afecta a la empresa en la actualidad, también
se plantea el objetivo general y los especificos, junto con la justificacion de la investigacion a

realizar.

Capitulo 11
Tenemos el marco tedrico donde se consolidan conceptos validados sobre el tema a tratar,
donde se incluyen conceptos del marketing digital, herramientas, caracteristicas, importancia,

impacto, servicio al cliente y el anélisis FODA.

Capitulo 111
Aqui se analiza cual es el disefio de investigacion, que se ha utilizado modalidad de
investigacion, encuestas realizadas a los colaboradores del area de ventas, a los clientes

seleccionados de la cartera y al Gerente General.

Capitulo IV
Tenemos la propuesta, el analisis FODA de la empresa, el analisis situacional y los tipos de

estrategias que se han utilizado.



CAPITULO I

DISENO DE INVESTIGACION

1.1. Tema
Marketing digital y su impacto en la atencion al cliente en PREMIUMCORP S.A.

1.2. Planteamiento del Problema

A través del tiempo se han dado muchos cambios en el ambito empresarial de la manera en
aumentar sus ventas sea este de productos, servicios u otros y lo han realizado con el marketing
digital que se presenta con informacién digital a través de diferentes redes sociales que hay en
el mercado sea este desde el manejo de su celular u otros ordenadores.

Esta modalidad se estd transformando en un nuevo tactico para realizar convenios a nivel
universal sin que competa a una labor habitual, donde sujetarse a horarios rigurosos suele sobre

cargar a la mayoria de las personas.

Generar ingresos en internet no es facil, pero es posible y es una aventura emocionante.
Cualquier persona que se esfuerce puede ganar miles de ddlares por internet y poco a poco ir
creando su propio sistema de venta de forma automatica, utilizando estrategias de prospeccion

y seguimiento, que de verdad son muy Utiles si se aplican bien.

El marketing digital facilita la interaccion con las personas o empresas para poder dar a
conocer los bienes y servicios que se ofrecen, de esta manera se puede satisfacer las necesidades

que surgen y podemos dar un mejor servicio al cliente.

En el Ecuador, las micro y pequefias empresas representan el motor de la economia, segun
datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2017) “de las 843.745 empresas
registradas en 2016, el 90,5% son microempresas, es decir con ventas anuales menores a 100
mil ddlares y entre uno y nueve empleados; le sigue la pequefia empresa con el 7,5%”. La gran
mayoria de estas empresas son creadas por emprendedores o por el crecimiento de negocios

familiares que han decidido expandirse (Arteaga, Coronel, & Acosta, 2018, p. 5).



B Microempresa
B Pequeiia empresa
» Mediana empresa "A"

m Mediana empresa "B

B Grande empresa

Figura 1. Estructura de las empresas segun su tamafio.
Fuente: Arteaga, Coronel, & Acosta (2018).

Gracias a los beneficios que nos da el internet, atraen a las micro, pequefias y medianas
empresas que utilizan el marketing digital para darse a conocer invierten en personal capacitado

para manejar adecuadamente las herramientas digitales.

En los Gltimos afios la inversion en tecnologia por parte de las empresas ha aumentado
considerablemente debido a que proporciona evidentes ventajas como la optimizacién de
procesos Y el flujo de la informacion dentro y fuera de la empresa. Ademas de que supone una

fuente fundamental para la penetracion del mercado.

24,6%

23,9%

17,3%
0,9%

B No invierte en TIC B Manufactura ™ Comercio M Servicios ® Mineria

Figura 2. Empresas que han invertido en Tics.
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2015).

En Ecuador el fendmeno del E-Commerce ha empezado a tomar fuerza gracias a los avances
tecnoldgicos y a la comunicacién, aunque aun existen rechazo hacia el comercio electrénico

debido a la desconfianza por estafas, sin embargo, son cada vez mas las empresas que invierten



en tecnologia o aplicativos webs para la seguridad de las transacciones electronicas con el fin
de captar la confianza de los usuarios. A pesar de que muchas veces la inversion de las nuevas
tecnologias y aplicaciones web pueden llegar a ser costosas, existen otras que estan al alcance
del presupuesto de las Mi Pymes. Es de vital importancia que los emprendimientos tomen las
nuevas tendencias e inviertan en esta area porque representa una creciente ventaja competitiva

para los negocios nacientes.

“PREMIUMCORP S.A. es creada por la necesidad del mercado de la costa ecuatoriana, la
cual requiere productos de seguridad industrial y salud ocupacional a través de precios
competitivos y con una calidad certificada” (Premiumcorp S.A., 2019). Ademas, brinda
soluciones integrales a la industria ecuatoriana a través de la comercializacion de equipos y
productos de seguridad industrial, con la finalidad de proteger al operario de la industria y

reducir al minimo posible las interrupciones en el trabajo.

En todas las adquisiciones se incluye un servicio post venta la cual implica entregas técnicas
0 capacitaciones de acuerdo con el producto, con la finalidad que exista una cultura de
seguridad. La empresa se enfoca en la comercializacion de los equipos de seguridad industrial
de uso masivo, pero también cuenta con equipos especializados para las necesidades de la

industria. Todos los productos cumplen las normas y certificaciones internacionales.

La principal desventaja que tiene PREMIUMCORP S.A. es la atencion tardia que se le est4
dando al cliente, en el momento que se acerca el o los clientes a realizar la compra, por temas
de procesos internos, debe esperar a un lapso de tiempo extenso, el cual incomoda

tremendamente, solo para esperar el despacho de lo solicitado.

De esta manera se esté afectando la rentabilidad y credibilidad de la empresa (insatisfacciéon),
y no puede llegar a fidelizar por completo la relacion proveedor- cliente, la cual afecta
directamente a las ventas, por ende, los ingresos disminuyen y obtienen decrecimiento en la

cartera de compradores.

Podemos observar en este grafico que las ventas en el 2017 fueron de $1.461°144.55 en
el afio 2018 $1,257,565.51 y en el afio 2019 de $1,254,535.41, entre los tres afios tenemos
decrementos en las ventas anuales, la mayoria de estos ingresos son afectados por la mala

gestion de atencion al cliente que estamos manejando hasta el momento. Con la aplicacion de

4



las diversas estrategias del marketing digital se desearia dar una atencion equitativa y rapida para

los clientes.

VENTAS ANUALES PREMIUMCORP S.A.
1.500.000,00

1.450.000,00
1.400.000,00
1.350.000,00
1.300.000,00
1.250.000,00

Valores Monetarios

1.200.000,00

1.150.000,00 2017 2018 2019

@ Seriesl 1.461.144,50 1.257.565,51 1.254.535,41
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Figura 3. Ventas anuales de la empresa PREMIUMCORP S.A.
Fuente: Premiumcorp S.A (2019).
Elaborado por: Bustamante & Castro (2019).

1.3. Formulacion del Problema
¢Cudl seria el impacto de las estrategias del marketing digital sobre la atencidn al cliente en

Premiumcorp S.A.?

1.4. Sistematizacion del Problema
Para poder delimitar el proceso de la investigacion se presenta el siguiente esquema de
interrogantes a dilucidar durante el proceso investigativo:
e COmo se determinaria la situacion actual segun el marketing digital para la empresa
Premiumcorp S.A.?
e ;De qué manera el marketing digital aporta para mejorar la atencién al cliente?
e ;COmo podriamos optimizar los procesos de la empresa Premiumcorp para la atencién
al cliente utilizando el marketing Digital?
e ;Cuales son los beneficios de aplicar el marketing digital para la empresa Premiumcorp
S.A?



1.5. Objetivos de la Investigacion
1.5.1. Objetivo General
Analizar las estrategias de marketing digital y su impacto en la atencién al cliente en

Premiumcorp S.A.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion interna y externa del entorno actual de las estrategias del
marketing digital en Premiumcorp S.A.

e ldentificar las caracteristicas del marketing digital que ayudan a realizar una mejor
gestion dirigida hacia los clientes.

e Diseflar las estrategias que permitan afianzar al cliente con una mejor atencion y
promover de manera 6ptima los productos y servicios que la empresa ofrece. Determinar

el impacto del Marketing Digital y en que beneficia a Premiumcorp S.A.

1.6. Justificacion de la Investigacion
En la actualidad la tecnologia ha avanzado constantemente y el sector empresarial ha tenido

que adaptarse a ella, dando a conocer sus productos o servicios por este medio.

Por eso el desarrollo de nuevas tendencias para poder brindar una mejor atencion al cliente
es tremendamente importante ya que de esta manera compite de manera igualitaria con las

diversas empresas que brindan un similar al de Premiumcorp.

La importancia en el proyecto de investigacion es realizar un andlisis sobre el marketing
digital y asociarlo a la empresa para facilitar el acceso a un servicio de mejor calidad y rapidez
inmediata con la finalidad de obtener mayor campode distribucion de los productos y los

clientes puedan tener una amplia informacion cuando accedan a la pagina web de la empresa.

1.7. Delimitacién o Alcance de la Investigacion

Esta investigacion se realizara dentro de la ciudad de Guayaquil, enfocada en el sector
industrial.
Temporalidad:

e Campo de estudio: Comercial



Materias relacionadas:
e Administracion.

e Estrategia.

Ubicacién geogréfica:

Av. Juan Tanca Marengo, Km 4.5, C.C. Plaza Saibaba, Local #13. Guayaquil — Ecuador.
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Figura 4. Direccidn de Oficinas de PREMIUMCORP S.A.
Fuente: Google Maps (2019).
1.8. Lineas de Investigacion

e Dominio: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencién a sectores

tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria.

e Linea institucion: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables.

e Lineas de Facultad: Desarrollo empresarial y del talento humano.

1.9. Idea a Defender

Utilizando las estrategias del marketing digital se mejorara el servicio al cliente otorgando a

los mismos una atencién oportuna a los clientes de Premiumcorp S.A.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Historicos

Tabla 1. Antecedentes histéricos.

posicionamiento de

Instagram); realidad

AUTOR Y TEMA CONCLUSIONES RECOMENDACIONES
El marketing digital tiene la finalidad de lograr introducir
una marca nueva, lograr notoriedad de una marca ya establecida
“El marketing Redes sociales 0 conseguir cambiar la percepcién de la misma, en nuestra
digital y su (Facebook, ciudad existen numerosas entidades educativas particulares de
influencia en el YouTube, origen local muy antiguas y de prestigio.

El marketing digital principalmente permite a los colegios

estrategias en redes
sociales de
microempresas de
venta de comidas y
bebidas preparadas
para su consumo
inmediato, ubicadas
en el sector la
Mariscal Focha —

redes sociales;
Caracterizacion de
las microempresas,
comunicacion
estratégica y
marketing digital os
clientes visualizan
mucho estas redes
sociales adiario pago

los colegios problematica pago durante todo el afio llenar una amplia base de datos de
privados del distrito #15. potenciales clientes, que gracias a la publicidad emergente en
de Trujillo, La las redes sociales ingresaron a visitar las paginas de Facebook,
Libertad” (Zurita, las paginas web y videos de YouTube, entre otros de los centros
2017). educativos, y dejaron preciados sus datos de contacto, y el
colegio puede enviarles a lo largo del afio publicidad mas

especifica de acuerdo al nivel ogrado de su hijo.
Las redes sociales crean en el plano digital espacios de
s - encuentro, didlogo e interaccion que son concurridos por un

“Marketing digital: Blogs, wikis,

gran nimero de personas, con algln tipo de interés en particular
gue motivan a irse participando continuamente en estos
escenarios.  Caracterizacion de las  microempresas,
comunicacion estratégica y marketing digital Los clientes
visualizan mucho estas redes sociales a diario pago #23. La
empresa que usa el Social Media Marketing, SMM debe destinar
tiempo y recurso econdmico para alcanzar su efectividad, ya
que este requiere de un adecuado manejo, una constante
periodicidad de publicacion y untipo de contenidos éptimos
para alcanzar su objetivo. Estrategias de marketing digital en

comercializacién de

cursos relacionados
con el marketing

digital y software de

aplicacion

empresarial en la

ciudad de Guayaquil
para la empresa
LINCE” (Linch,

2014).

sociales, micro
Bloggings y otros
sitios web;
antecedentes pago
#4.

%“tc_’”,(szzgig& 21 Facebook usadas por las microempresas de venta de comidas y
el )- bebidas preparadas para suconsumo inmediato pago # 33.

La capacitacion en los temas de marketing digital sera de

“Plan de mercadeo una gran ayuda para el desarrollo comercial de los distintos

para la Blogs, redes participantes, el mercadeo se esta desarrollando en un campo

vended, es decir, una mezcla, entre lo tradicional y lo digital;
tanto las personas, como las empresas que puedan desarrollar
sus estrategias de comunicacion y comercializacién, en ambas
areas, tendran una ventaja sobre aquellas que no se adapten a
estas nuevas condiciones.

Justificacion pago # 8 se busca conocer sobre el interés del
mercado en los temas relacionados al marketing digital y
software de aplicacion empresarial, se tratard de conocer un
poco mas la relacidn existente entre el precio y la asistencia a
estos cursos, asi como los elementos que mas valoran los
usuarios de los servicios de capacitacion.

Elaborado por Bustamante & Castro (2019).




2.2. Marco Referencial
Se presenta un breve recuento por la literatura existente acerca del tema principal de esta
investigacion el cual es el marketing digital, sus caracteristicas, sus estrategias y su importancia en el

mundo empresarial moderno.

2.2.1. Definicién de Marketing Digital
El Marketing Digital se define como el conjunto de principios practicas cuyo objetivo
es potenciar la actividad comercial en el estudio de los procedimientos y recursos

tendentes a este fin. Termino cuyo significado es similar al de “marketing electrénico”, ambos
describen el manejo y la ejecucion del marketing utilizando medios electrénicos como la web,
el correo electronico, la television interactiva, la IP1V y los medios inalambricos junto con datos
digitales acerca de las caracteristicas y el comportamiento de los clientes (Chaffey & Chadwick,
2015, p. 196).

Segun Castafio & Jurado (2016), el marketing digital esta dirigido a establecer un
ambiente donde el emisor, la empresa como tal, y de receptor, el cliente, tiene la misma
necesidad, esto ayudara a que se inicie un dialogo que conlleva a un ambiente de
seguridad para tratar del tema en el que estan interesadas ambas partes. Ademas, el
Marketing digital nace con el auge de las nuevas tecnologias y la nueva forma de usar
y entender el internet, consiste en utilizar técnicas de Marketing tradicional en entornos

digitales (p. 8).

El marketing digital consiste en todas las estrategias el mercadeo que se realiza en la
web, se caracteriza por dos aspectos fundamentales, la personalizacién y masividad, los
perfiles digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios, no solo en
caracteristicas sociodemogréaficas sino también en cuanto a gustos, preferencias o
intereses basquedas, compras. De esta manera, es mas facil conseguir un mayor

volumen de conversion en el mundo online que en el mundo tradicional (Selman, 2017,
p. 4).

Segun De los Santos (2016), “las estrategias de marketing digital ayudan a que las empresas
puedan abarcar una mayor parte del mercado al que estan proyectadas, y a través de la web
mostrar productos y servicios que ofrecen, para brindar una atencion al cliente oportuna” (p.
98).



Segun el autor Selman (2017), el marketing digital ha revolucionado el curso de la historia
y del mercado, a continuacidn, las ventajas del marketing digital:
e Permite medir la forma precisa y continua, el resultado de las camparias de publicidad.
e Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios.
e Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de las campafas, segin los
comportamientos del publico meta
e Analizar con mas precision al publico meta.

e Acceder de forma econdmica a medios de comunicacion y publicidad.

“Con las ventajas que nos da el marketing se puede alcanzar una mayor proyeccion en
ventas, de esta manera generamos mas ingresos economicos para la empresa, se puede lograr

una mejor comunicacién con los clientes y se una” (Espinoza, 2014, p. 102).

2.2.2. Herramientas de Marketing Digital
Uno de los puntos positivos del marketing digital es el poder implantar estrategias que con
llevan a generar mejores resultados para la empresa. A continuacion se presenta entonces las

herramientas consideradas necesarias del marketing digital:

Web Corporativa

Tienda Online
Blogs
1 ) Facebook
Herramientas del ; Instagram
X D Redes sociales
marketing digital Pag Web
\ J empresarial

Email empresarial

Publicidad digital

\. J

Figura 5. Herramientas de Marketing Digital.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2019).
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La evolucion del marketing digital ha sido paralela en cuanto al nimero de usuarios que
implementan medidas en este ambito y que la extension e innovacion de las
herramientas digitales que apoyan la estrategia de marketing de la organizacion; y hoy
se vislumbra como un nuevo método para llevar a cabo negociaciones a nivel global
(Selman, 2017, p. 112).

2.2.3. Caracteristicas principales del marketing digital
Las caracteristicas del marketing digital son las siguientes:

2.2.3.1. Personalizacion.

“El marketing digital democratiza la personalizacion, es decir permite personalizar
el tratamiento con el cliente a muy bajo costo. Es importante anotar que los consumidores
modernos esperan un trato completamente personalizado por parte de las empresas” (R0zo0,
2020, p. 63).

2.2.3.2. Masividad.
Se conoce a la masividad como masividad a la idea de que con menos presupuesto
puedes lograr un mayor alcance de publico objetivo. En la actualidad, el marketing
digital ha favorecido el estudio la factibilidad de los negocios en linea gracias a ventajas
como: el analisis del publico, acceso a los resultados de la publicidad, comunicacion
directa con los clientes y realizar modificaciones segin la aceptacién que se esta
recibiendo (Altamiranda & Castillo, 2020, p. 58).

2.2.3.3. Medible.
El autor Cibrian (2018) indica que, “para que los objetivos sean medibles debemos echar

mano a los nimeros, y asi comprobar si hemos logrado la meta propuesta” (p. 58).

Si se desea aumentar las visitas en la pagina de la empresa podemos llegar a mas
personas, no solo a las que la visitan, sino también a las que esas visitas puedan referir,
es decir, si X persona o empresa visualizo la publicacion del articulo lo comentara o lo
referira con al alguien que también necesite del producto o servicio que se esta
ofreciendo. Con esto se busca aumentar en el mayor porcentaje posible las ventas

proyectadas, ya que si aumentan las ventas quiere decir que estamos acaparando. La
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mayor parte del mercado al que la empresa se esta dirigiendo, siendo méas productivos
y rentables (Rodriguez, 2014, p. 98).

Segun Selman (2017), “al momento que se comienza a aumentar las ventas, a generar mayor
ingreso para la compafiia, asi mismo esta ampliando la base de datos de los clientes, uno de los

objetivos es fidelizar al cliente que estd ingresando” (p. 74).

Uno de los beneficios del Marketing digital es que se puede medir la efectividad de
manera mucho mas precisa, al contrario del Marketing tradicional. En el mundo del
marketing digital, si no mides todas las acciones que van dentro de tus métricas para
medir efectividad plan de marketing vas a estar muy limitado y lo Unico que podras
hacer es 42 lanzar toda una serie de acciones y cruzar los dedos para que el resultado
final sea satisfactorio en la cuenta de explotacién (Soler, 2018, p. 87).

2.2.4. Estrategias del Marketing Digital
Un modelo de proceso de la estrategia proporciona un marco que da una secuencia
I6gica a seguir para asegurar la inclusion de todas las actividades clave del desarrollo y
la implementacion de la estrategia. En un contexto de marketing, estas actividades de
desarrollo e implementacién de la estrategia se coordinan mediante un plan de
marketing, y el proceso para crear esto se conoce como planeacién de marketing
(Chaffey & Chadwick, 2015, p. 103).

Segun Patel (2017), las redes sociales ofrecen herramientas que facilitan la
comunicacion, a pesar de que las redes sociales se han convertido en un tipo de
entretenimiento favorito para las personas en la actualidad, cuando se trata de usar las
redes sociales en el marketing, es necesario usar una estrategia desarrollada o un plan,

asi como las herramientas necesarias para llevar a cabo y evaluar la estrategia (p. 79).

2.2.5. Importancia del Marketing Digital
Segun Samaniego, Mejia, & Zambrano Paladines (2018), “el marketing digital se ha vuelto
una herramienta necesaria y eficaz en las empresas, debido a las nuevas implementaciones y

transformaciones tecnoldgicas” (p. 7).

“El alance del marketing digital se estd ampliando y volviendo cada vez mas generalizado
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pero la integracion de una estrategia del marketing digital en las estrategias de negocios y de
marketing a menudo representa un importante rete para muchas organizaciones” (Chaffey &
Chadwick, 2015, p. 81).

Segin el Manual de Marketing Digital de Republica Dominicana resalta que, “esa
importancia creciente radica en la creencia de que esas redes suponen un elemento de enganche
con un cliente potencial que puede permitir una mejora en las ventas de los productos o servicios

comercializados por las empresas”.

2.2.6. Impacto de las Estrategias de Marketing

Segun Cardona & Aranda (2002), “se denomina impacto directo del proyecto (proposito) al
resultado de la sinergia de los componentes (resultados, outputs) del proyecto y su introduccién
en la practica” (pag. 96).

El proposito de utilizar los factores del marketing digital es producir un impacto den
una manera rapida al mercado al que la empresa esta enfocado al momento de que visite
la web o blog para asegurarlo, y de esa manera alcanzar un comercio continuo lo cual
es provechoso para las empresas ya que permitira el aumento de los ingresos y a la paz

se logra la sostenibilidad financiera (Salazar, Paucar, & Borja, 2017, p. 9).

2.2.7. Herramientas que ayudan a medir el impacto de marketing digital
El marketing es una herramienta eficiente para las organizaciones, en la que se puede medir la
competitividad que existe en cada una de ellas, la cual ha sido complementada con la
tecnologia. Ademas, las redes sociales mas utilizadas en el mundo han ido
evolucionando desde el afio 2017 hasta la actualidad, a continuacion, podemos
visualizar las redes sociales mas utilizadas a nivel mundial. Teniendo en cuenta que las
redes sociales son sitios o plataformas en los que se interactta informacién, con un

grupo de personas y/u Organizaciones buscando un interés comun (Pozo, 2018, p. 42).

Las redes sociales mas destacadas han ido creciendo porque cumplen con las
necesidades de quien las utiliza, ya que la sociedad tiene acceso mas potencial a ellas.
Muchas empresas distraen a su pablico con mensajes promocionales en los dispositivos

moviles y esta es su manera de publicitar a través de la web (Oyagata, 2019, p. 52).
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Segun Fernandez & Elena (2017), algunas de las medidas de efectividad de una campafia de

Marketing digital se muestran a continuacion:

e Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes, después de generada la campafia
0 la estrategia de Marketing.

e Impacto sobre la penetracion en el mercado y la demanda.
e Satisfaccion del cliente y las tasas de retencion de clientes que utilizan.

e Impacto de Internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca.

2.2.8. Planificacion de las Estrategias

Disefiar las estrategias que permitan afianzar al cliente con una mejor atencion y promover
de manera 6ptima los productos y servicios que la empresa ofrece.

Proceso Administrativo y sus etapas

Planificacion Mayor impacto visual
Organizacion Distribucién de tareas
Direccion

Generar apoyo al proceso

Control Seguimiento y supervision

Figura 6. Proceso administrativo y sus etapas.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2019).

Segun Soler (2018), el proceso administrativo esta formado por una serie de etapas:

planificacion, organizacién, direccién y control, las mismas que se definen a continuacién:
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2.2.8.1. Planificacion.
Trata de programas las tareas a realizar y resolver, las cuestiones persistentes que mas
tarde se ejecutara. Se puede decir que esta etapa que proceso administrativo se la puede
involucrar al momento de realizar la publicidad de los productos en las redes sociales:
Facebook, Instagram; anteriormente o planificando el horario de las publicaciones. El
horario adecuado de realizar publicaciones en las redes sociales es a las 10 am o a las 7
pm ya que es el horario en que estadisticas de las visitas incrementa y se tiene mayor

impacto visual (Samaniego, Mejia, & Zambrano, 2018, p. 10).

2.2.8.2. Organizacion.
La idea es ver quien se encargara de cada tarea, en qué orden y que estructura tendra el
proyecto en ejecucion. Esta etapa ayudara que designes las tareas a cumplir por cada
uno de los involucrados desde la persona encargada de receptar la informacion en las
diferentes plataformas hasta concluir con la futura venta (Altamiranda & Castillo, 2020,
p. 113).

2.2.8.3. Direccidn.
La direccién no solo se encarga de manejar también se encarga de ayudar, respaldar e
intervenir ante cualquier conflicto que se presente en la consecucidn de objetivos. La
etapa de direccion ayudara al que este nuevo proceso fluya de la manera mas idénea
posible, para mejorar en cada etapa del proceso de atencion al cliente y venta
(Chiavenato, 2014, p. 157).

2.2.8.4. Control.
El control se basa en el seguimiento de métricas confiables que permitan supervisan que
se conseguira los objetivos mas grandes. Al querer tener un impacto favorable dentro
del mercado al que la empresa esta dirigida, con esta etapa se lograra controlar el nuevo
proceso con la finalidad de cumplir con la mejora de atencion al cliente y de la mano el

incremento de la cartera comercial (Pérez, 2018, p. 65).

2.2.9. Planificacion Estratégica
Segun (Sainz, 2018) indica que la planificacion estratégica radica en la aplicacion
planificada de los recursos con los que esta cuenta para alcanzar los objetivos determinados este

sea de una forma sistematica.

15



“Perenemente se debe indicar que la planificacion estratégica es primero y como segundo

punto la ejecucion para tener un buen resultado y poder emplearlo.” (Mejia, 2017, pag. 55)

2.2.9.1. Atencion al cliente.
Segln Escudero (2017), “la atencion al cliente es la imagen que tiene la empresa debido a
que ellos son las personas capaces en resolver quejas, inconformidades etc., y es por ello que

es importante mantener una buena relacion con el cliente” (p. 257).

“Para obtener un buen departamento de atencién al cliente es necesario definir fases y
funciones que realizan cada una de ellas al igual que el personal esté capacitado de su producto

o0 servicio” (Carvajal, Ormefio, & Lidia, 2019, p. 10).

Segun Ferndndez & Fernandez (2017), la atencién al cliente es importante mantener
este departamento en cualquiera que sea la empresa debido que son los que receptan
distintos casos y con el fin de que el cliente se vea satisfecho y de esta manera llevar
una investigacion de las quejas e inconformidad que se hayan atendido. En la actualidad
la empresa esta teniendo un déficit en esta parte del proceso que es la atencidn al cliente
(p. 232).

Los clientes internos que ente caso son los asesores comerciales perciben que la herramienta
digital no esta siendo bien empleadas ya que hay escasa informacion, nuestras redes sociales no
estan actualizada al 100%, el cliente externo no esta recibiendo informacién oportuna por el
manejo inadecuado que se le esta dando a las mismas, por ende, el cliente externo percibe la

misma situacion.

2.2.9.2. Direccion Estratégica.
Es un proceso que incluye:
e Planificacion Estratégica.
e Los Programas y Planes de accion.
e Los presupuestos.

e Los Sistemas de informacion y control.

La planificacion estratégica indica que las acciones a emprender para conseguir 10s
fines, teniendo en cuenta la posicién competitiva relativa y las prevenciones e hipétesis
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sobre el futuro. Ademas, esta planificacion estrategia ayuda a que incorporemos nuevas
operaciones para poder obtener los que la empresa necesita, en este caso el incremento

de la cartera de las ventas y la fidelizacién de los clientes (Patel, 2017, p. 83).

Los programas y planes de accion nos indican que hay que hay que hacer, con quien, cuando
y con qué recursos. De esta manera se logra optimizar los recursos que se estan invirtiendo
para alcanzar que la empresa logre el objetivo planteado, que es el impacto que se generara en

la atencion al cliente atreves de las nuevas tendencias del Marketing.

T S S X Sy VU S S S Y e Y S Y VP ——y

PROGRAMACION

EJECUCION

INFORMACION Y CONTROL

Figura 7. Direccion estratégica.
Fuente: De los Santos (2016).

2.2.10. Analisis Costo Beneficio
El andlisis del costo-beneficio es un proceso que, de manera general, se refiere a la
evaluacion de un determinado proyecto, de un esquema para tomar decisiones de
cualquier tipo. Ello involucra, de manera explicita o implicita, determinar el total de
costos y beneficios de todas las alternativas para seleccionar la mejor 0 mas rentable
(Burbano, 2011, p. 115).

Segun (Diaz, 2017), “este andlisis se deriva de la conjuncion de técnicas de gerencia y
finanzas con los campos de las ciencias sociales, que presentan tanto los costos como los
beneficios en unidades de medicion estandar monetarias para que se puedan comparar

directamente” (p. 15).
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La técnica del costo-beneficio se relaciona de manera directa con la teoria de la decision,
porque pretende determinar la conveniencia de un proyecto a partir de los costos y
beneficios que se derivan de €él. Dicha relacion, expresados en términos monetarios,

conlleva la posterior valoracién y evaluacién (Zurita, 2017, p. 95).

Los pasos comunes para realizar en el analisis costo-beneficio serian los siguientes:

e Formular los objetivos y metas que se persiguen con el proyecto.

e Examinar los requerimientos y limitaciones.

e Determinar y/o estimar en términos monetarios los costos y beneficios relacionados con
cada opcion.

e Incorporar toda la informacion importante ademas de los datos de costos y beneficios
de cada una de las alternativas.

e Distribuir los costos y beneficios a través del tiempo.

e Convertir la corriente futura de costos y beneficios a su valor actual.

2.3. Marco Conceptual

e Marketing digital

El marketing digital ayuda a que las empresas puedan abarcar una mayor parte del mercado
al que estan proyectadas, ya que, por medio de la web se da a conocer los productos y servicios
que ofrecen, de esta manera pueden brindar una informacion y atencién al cliente de manera

oportuna.

e Planificacion

La planificacion es una de las etapas del proceso administrativo, se la incluye al momento
de realizar la publicidad de los productos en las redes sociales: Facebook, Instagram,
anteriormente o planificando el horario de las publicaciones. El horario que es mas oportuno
para realizar publicaciones en las redes sociales es a las 10am o a las 7 pm ya que es el horario
en que se puede visualizar las publicaciones y generar mas visitas.

e Servicio

El servicio son acciones procesos y ejecucion, por esta razon las empresas en general deben
prestar atencion al servicio que estan brindando ya que gracias a ello radica la acogida que

tendré la empresa, en pocas palabras es la carta de presentacion.
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e Servicio al cliente
El servicio al cliente es uno de los factores mas importantes para cualquier empresa, ya que
gracias a la empatia y la buena relacion que se entable con el cliente definira una relacion

comercial larga o corta.

e Impacto
El fin de utilizar factores del marketing digital es el impacto que va a generar estos, mediante
las diferentes herramientas digitales ya que hoy en dia son fundamentales para que los

beneficios que brinda la empresa puedan ser percibidos por el mercado a la que se direcciona.

e F.OD.A.

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos
necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la informacion necesaria para
la implantacion de acciones y medidas correctivas y la generacion de nuevos proyectos o

proyectos de mejor.

e Lamatriz cruzada

La matriz cruzada o FODA cruzada, nos permite reconocer la importancia de maximizar y
aumentar nuestras fortalezas, minimizar y disminuir nuestras debilidades, maximizar y
aprovechar nuestras oportunidades, minimizar y neutralizar nuestras amenazas. Ademas, es la
relacion que existe entre los puntos de la fortaleza de la empresa con las oportunidades, luego
las debilidades con las oportunidades, las fortalezas con las amenazas y por ultimo las

debilidades con las amenazas.

e Matriz EFI
La matriz de matriz de evaluacién de factores internos es un instrumento que evalta las

fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio.

e Matriz EFE
La matriz EFE es una herramienta de diagnéstico que permite identificar y evaluar los
diferentes factores externos (oportunidades y amenazas) que pueden influir con el crecimiento

y expansion de la organizacion. Segun los conceptos de ambas matrices, no inclinamos por la
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matriz efe, la misma que nos ayudara a diagnosticar identificar y evaluar qué factores son los
que estan afectando a la empresa y poder transformarlas en oportunidades de crecimiento y

mejora en la atencion al cliente por medio de herramientas digitales.
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion estara determinado por las autoras, refriéndose al plan o
estrategia concebida para obtener la informacién. Por esa razdn se establece un alcance
descriptivo para lograr resultados trazados. En brevedad se exponen los métodos, técnicas y

herramientas investigativas que sirven de soporte para la recoleccion y analisis de datos.

3.2. Modalidad de la investigacion
De acuerdo a los autores Sampieri, Fernandez, & Baptista (2014), los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenédmeno que se
someta a un andlisis. Es decir, inicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas” (p. 80).

Se crea el estudio de esta modalidad de investigacion, que debera defender un enfoque de
solucidn a las dificultades que tiene la empresa, a través de la evaluacion de los resultados que
se obtendran por medio de la investigacion, lo cual ayudara a concretar la posibilidad del

desarrollo de la idea.

3.2.1. Investigacién Cualitativa
La investigacion cualitativa evita la cuantificacion, los investigadores cualitativos hacen
registros narrativos sobre los temas estudiados mediante técnicas como la observacion
participante y las entrevistas no estructuradas. Este tipo de investigacion intenta
identificar la naturaleza profunda de las realidades, su sistema de relacion y su estructura
dindmica, trata de determinar la fuerza de asociacion y correlacion entre variables, la
generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una muestra para hacer

inferencia a una poblacion de la cual toda muestra procede (Baena, 2014, p. 118).
3.2.2. Investigacion Cuantitativa

Se mantiene la postura de Sampieri, Fernandez, & Baptista (2014), de compartir la definicidn

del enfoque cuantitativo de una investigacion, el cual nos dice lo siguiente:

21



El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y
no podemos “brincar o eludir” pasos, el orden es riguroso, aunque, desde luego,
podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea, que va acotandose y se derivan
objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o

una perspectiva teorica (p. 154).

Durante el proceso de recoleccion de datos se requirieron herramientas propias del enfoque
cuantitativo por lo que es menester su comprension. Es esta la parte légica y objetiva para

abordar el andlisis descriptivo.

3.3. Técnica e Instrumentos

3.3.1. Cuestionarios o Encuestas

El entrevistado es al gerente comercial de Premiumcorp S.A. donde se mantiene un esquema
de preguntas cerradas para simplificar la tarea de interpretacién de datos (\VVéase en anexo 1,2 'y
3).

3.3.2. Fichas de Observacion
Las fichas de observacion son un método para recolectar datos de maneraempirica a
través de convivir en el esquema estudiado para ver el desarrollo cotidiano del mismo,
se hace con la finalidad de realizar anotaciones, ya sean estas comentarios favorables o
recomendaciones puntuales para mejorar el entorno o la problematica planteada en la
investigacion. Usualmente se utilizan para describir las acciones de los sujetos
involucrados y como estos afectan los resultados, siendo un paso importante para un

estudio de causa efecto.

Las encuestas son el instrumento mas utilizado para recolectar los datos. Consiste en un
numero finito de preguntas preestablecidas con el fin de brindar informacion acertada que
enriquezca el resultado de la investigacion. Se ha establecido diversos cuestionarios que estan
dirigidos para diferentes conjuntos de individuos que conforman el universo de Premiumcorp

S.A: consumidores y empleados (Véase en anexo 1, 2 y 3).

3.3.3. Entrevista
Referente a las entrevistas Behar (2014) mencionan que, “implican que una persona calificada

(entrevistador) aplica el cuestionario a los participantes; el primero hace las preguntas a cada
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entrevistado y anota las respuestas. Su papel es crucial, es una especie de filtro”.

3.4. Poblaciéon y Muestra

3.4.1. Poblacioén

“La poblacién de una investigacion es el conjunto universo donde se encuentra la totalidad

de elementos, ya sean estos individuos objetos o diversos fenomenos” (Baena, 2014, p. 124). En

esta investigacion se utiliza como poblacion los siguientes segmentos:

3.4.2. Muestra

La muestra es un grupo estadisticamente significativo de la poblacion a la cual se aplica el

estudio y la poblacién total de clientes es igual a 30 empresas, se opta porrealizar proceso

poblacional (encuestando a la totalidad de individuos involucrados). De esta forma los

resultados tendran un mayor grado de significancia.

Tabla 2. Colaboradores de Premiumcorp S.A.

AREA COMERCIAL

N° COLABORADORES CARGO
1 Elvis Daza Sesme Asesor
2 Jesus Velez Asistente
3 Johanna Jerez Asesor
4 Luis Sarco Asesor
5 Vanessa Romero Director

Fuente: Base de datos de la empresa Premiumcorp.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Se han tomado un grupo de empresas de la cartera de cliente de la empresa, son 30 empresas

con las siguientes caracteristicas:

Son empresas industriales.

Productoras de diferentes productos a base de materia prima.

Camaroneras.

Azucareras.

Farmacéuticas.

Alimenticias.

Distribuidoras.
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3.4.2.1. Consumidores directos de los productos de Premiumcorp. S.A.

Tabla 3. Consumidores directos de los productos de Premiumcorp. SA.

N° NOMBRE GRUPO INDUSTRIAL

1 TONICORP ALIMENTICIA

2 PRONACA ALIMENTICIA

3 HOLCIM PROCESADORA MATERIA PRIMA
4 DPWORLD LOGITICA

5 INTERAGUA PRESTADORA DE SERVICIOS
6 SALICA DEL ECUADOR ATUNERA

7 EXPALSA CAMARONERA

8 PLASTICOS ECUATORIANOS PROCESADORA MATERIA PRIMA
9 INDUSTRIA MOLINERA INDUSTRIAL

10 TECNOVA INDUSTRIAL

11 NOVACERO INDUSTRIAL

12 TRILEX INDUSTRIAL

13 CONTECON LOGISTICA

14 QUIMPAC DEL ECUADOR QUIMICA

15 INGENIO SAN CARLOS AZUCARERA

16 ENERAGRO AZUCARERA

17 INDURA IMPLEMENTOS INDUSTRIALES
18 QUICORNAC ALIMENTICIA

19 AZUCARERA VALDEZ AZUCARERA

20 DIFARE FARMACEUTICA

21 NIRSA ATURA

22 PROPOSORJA LOGISTICA

23 BIMBOECUADOR ALIMENTICIA

24 LINDE PROCESADORA MATERIA PRIMA
o5 TPG (TERIg/IbI\'IO@I:A\F’QOURI'II_'l)JARIO DE LOGISTICA

26 GENEROCA INDUSTRIAL

27 AEROVIC AGRICOLA

28 INALECSA ALIMENTICIA

29 IPAC INDUSTRIAL

30 DIPOR LOGISTICA

Fuente: Base de datos de la empresa Premiumcorp.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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3.5. Andlisis e Interpretacion de Resultados
En brevedad se presenta de forma tabulado el resultado de las técnicas de investigacion

aplicadas en el estudio:

3.5.1. Entrevista al Gerente General

A continuacién, tenemos los resultados de la encuesta realizada al Gerente General:

1.- ¢Cree usted que el marketing digital esta considerado una de las estrategias mas
importantes en la actualidad Por qué?
Respuesta: Si, si creo que el marketing digital esta considerado una estrategia importante

actualmente.

2.- Cual de las siguientes herramientas del marketing digital considera usted que es la mas
utilizada? ¢Y por qué?
Respuesta: considero que la herramienta del marketing digital mas utilizada es Facebook,

porque es la red social mas involucrada para la recepcion de clientes y solicitud de informacion.

3.- ¢Cree usted que la empresa Premiumcorp brindaria un buen servicio realizando
ventas en linea?
Respuesta: considero que en estas instancias no estaria dando un buen servicio de ventas en

linea.

4.- ¢Cual de estas opciones considera que impactan mas en el marketing digital? (para el
gerente)
Respuesta: considero que Facebook es una herramienta que impacta mas en los resultados del

Marketing digital por Redes Sociales.

3.5.2. Cuestionario Dirigido a los colaboradores del departamento de Atencion al
Cliente de Premiumcorp. S.A.

Los siguientes graficos y tablas describen los resultados del cuestionario realizado a los
colaboradores del departamento de atencion al cliente de la empresa Premiumcorp. S.A. acerca
del marketing digital y su apreciacion ante su posible ejecucion para mejorar los resultados del

area de ventas.
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Pregunta 1.- ;Ha escuchado sobre el marketing Digital?

Tabla 4. P1. Conocimiento de marketing digital.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Sl 5 100%
NO 0 0%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

P1. Conocimiento de marketing digital

100%

0%
Sl NO

Figura 8. Conocimiento de Markenting Digital.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Analisis:
Referente al conocimiento de los colaboradores de Premiumcorp. S.A. acerca del marketing
digital el 100% responde que, si ha escuchado sobre el tema, se infiere que la respuesta se deba

a la edad de los colaboradores y a la labor que desempefian en la empresa.

Pregunta 2.- ;Considera usted que el marketing digital aporta positivamente a la empresa?

Tabla 5. P2. Aporte del marketing digital.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Sl 5 100%
NO 0 0%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).




P2. Aporte del marketing digital

100%

0%
Sl NO

Figura 9. Conocimiento de Markenting Digital.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Analisis:

En esta pregunta se muestra una acogida favorable a la posible aplicacion de marketing

Digital en la empresa Premiumcorp. S.A. pese a no tener conocimiento pleno del tema.

Pregunta 3.- ;Revisa con frecuencia las redes sociales de la empresa?

Tabla 6. P3. Interés por Redes Sociales Empresariales.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Muy a menudo 1 20%
A menudo 3 60%
Casi Nunca 1 20%
Nunca 0 0%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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P3. Interés por Redes Sociales Empresariales
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Figura 10. Interés por Redes Sociales Empresariales.

60%

20%

A menudo Casi Nunca

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Analisis:

0%

Nunca

Se presenta una tasa del 60% de colaboradores que a menudo revisa las redes sociales de la

empresa siendo mayoritario el interés arbitrario de los colaboradores frente a la importancia de

las redes sociales en el mercado actual. Solo el 20% mostro una frecuente visita a las redes

sociales de la empresa mientas que el otro 20% mostro un interés bajo.

Pregunta 4.- En su experiencia como colaborador ¢cuél de las redes sociales son las que mas

utilizan sus clientes?

Tabla 7. P4. Redes sociales mas usadas.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Facebook 33%
Instagram 1 17%
Whatsapp 3 50%

Paginas Web 0 0%

TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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P4. Redes sociales mas usadas
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Figura 11. Redes sociales més usadas.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:

La perspectiva de los colaboradores frente a la vinculacién con los clientes de la empresa a
través de las redes sociales y plataformas digitales empresariales muestra un uso mayoritario de
la aplicacion WhatsApp con un 50% de incidencia en el contacto bilateral entre cliente-empresa.
Con un 33% queda en segundo lugar Facebook como plataforma méas usada por los clientes. Es
importante recalcar que el 0% de los colaboradores considera que los clientes llegan a laempresa
a través de la pagina web, més bien todo este trafico de clientes se maneja a través de redes

sociales ya tradicionales.

Pregunta 5.- (Con que frecuencia se actualizan las redes sociales de la empresa?

Tabla 8. P5. Actualizacion de redes sociales empresariales.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Muy a menudo 0 0%
A menudo 4 80%
Casi Nunca 1 20%
Nunca 0 0%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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P5. Actualizacion de redes sociales empresariales
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Figura 12. Actualizacidn de redes sociales empresariales.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:
El 80% de los colaboradores del departamento de servicio al cliente de Premiumcorp. S.A.
indica que las redes sociales de la empresa se mantienen actualizada, aungue el otro 20% refleja

una opinidn contraria al asegurar que casi nunca se actualizan las redes sociales de la empresa.

Pregunta 6.- ;Cree que por medio de las estrategias del marketing digital habré incremento en
las ventas?

Tabla 9. P6. Incidencia del marketing digital en las ventas.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
S 5 100%
NO 0 0%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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P6. Incidencia del marketing digital en las ventas.

100%

0%
S NO

Figura 13. Incidencia del marketing digital en las ventas.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Andlisis:
Para la pregunta 6 se muestra una totalidad asertiva. El 100% de los colaboradores indica

que de aplicarse estrategias de Marketing digital en la empresa Premiumcorp. S.A. podria

fomentar un incremento en el volumen de ventas.

Pregunta 7.- ;De qué manera cree usted que el marketing digital beneficiaria a la empresa?

Tabla 10. P7. Beneficios del marketing digital.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Generar mas ingresos 2 40%
Fidelizar al cliente 2 40%
Llega a la meta mensual 1 20%
Participacion del mercado 0 0%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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P7. Beneficios del marketing digital
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Figura 14. Beneficios del marketing digital.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Analisis:

Para los colaboradores el marketing digital, segin indican, beneficiaria en un 40% en la

generacion de ingresos y otro 40% en la fidelizacion de los clientes, mientras que el 20% restante

indica que estas estrategias ayudarian solo a cumplir la meta mensual.

Pregunta 8.- ;Considera usted viable para que revise y atienda a través de las redes sociales?

Tabla 11. P8. Viabilidad de las redes sociales.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
SI 4 80%
NO 1 20%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

P8. Viabilidad de las redes sociales

80%

20%

Sl NO

Figura 15. Viabilidad de las redes sociales.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Anélisis:

El 75% de los colaboradores de la empresa Premiumcorp. S.A. considera viable la
implementacion de servicio al cliente mediante las redes sociales empresariales, mientras que
el 25% prefiere mantenerse en la atencion tradicional porque no considera la nueva modalidad

viable.

Pregunta 9.- ; Considera usted necesario que la empresa Premiumcorp mantenga un sistema de

ventas que incluya a las redes sociales?

Tabla 12. P9. Sistemas de ventas con redes sociales.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Sl 5 100%
NO 0 0%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

P9. Sistemas de ventas con redes sociales

100%

0%
Sl NO

Figura 16. Sistemas de ventas con redes sociales.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Andlisis:

Los colaboradores de Premiumcorp. S.A., consideran en un 100% que se deberia agregar a

el sistema de ventas, un formato de ventas por redes sociales empresariales.
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Pregunta 10.- ;Implementar el marketing digital en la empresa ayudara al crecimiento de la

misma?

Tabla 13. P10. Implementacion de marketing digital.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Sl 5 100%
NO 0 0%
TOTAL 5 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

P10. Implementaciéon de marketing digital

100%

0%
Sl NO

Figura 17. Implementacion de marketing digital.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:

De igual forma que en la pregunta 9, en esta pregunta se muestra una respuesta afirmativa
en el 100% de parte de los colaboradores del departamento de atencidn al cliente de
Premiumcorp. S.A. al posible crecimiento econémico de la empresa al implementar un sistema

de marketing digital en la empresa.

3.5.3. Entrevista realizada clientes de Premium Corp. S.A

Para realizar el estudio de mercado se realizara una encuesta sobre el impacto del marketing
digital en la atencién al cliente en Premiumcorp hemos escogido 30 empresas de la base de
datos.
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Pregunta 1.- ;Conoce las herramientas del marketing digital?

Tabla 14. P1. Clientes- herramientas de marketing digital.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Sl 30 100%
NO 0 0%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

P1. Clientes- herramientas de marketing digital
35
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30
25
20
15
10

0%
SI NO

Figura 18. Clientes- herramientas de marketing digital.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:
El 100% de las empresas clientes de Premiumcorp. S.A., indican que si conocen las

herramientas que normalmente se usan para el marketing digital en redes sociales.

Pregunta 2.- ;Cudl de estas herramientas conoce usted?

Tabla 15. P2. Clientes - herramientas conocidas.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Instagram 10 33%
YouTube 5 17%
Facebook 10 33%

Pagina Web 5 17%

TOTAL 30 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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P2. Clientes - herramientas conocidas
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Figura 19. Clientes - herramientas conocidas.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:

Con el 33% para cada una, los clientes de Premiumcorp. S.A. indican que las herramientas
de Marketing Digital mas conocidas son Facebook e Instagram. Un 17% inda que conoce las
paginas web mientras que el restante 17% ha manejado la plataforma YouTube.

Pregunta 3. - ;Qué opinidon merece el servicio al cliente en la pagina y las redes sociales de

Premiumcorp?

Tabla 16. P3. Clientes - Opinidn sobre el servicio al Usuario.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Interesante 5 17%
Muy Interesante 5 17%
Poco Interesante 20 67%
Nada Interesante 0 0%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Figura 20. Clientes - Opinion sobre el servicio al Usuario.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:
Los clientes de Premiumcorp. S.A. indican que las redes sociales y la pagina web de la

empresa merecen una calificacion de poco interesante para ellos debido al contenido poco

variado de las anteriormente mencionadas.
Pregunta 4.- ;Ha solicitado informacion por los medios digitales de la empresa?

Tabla 17. P4. Informacion en Medios Digitales.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Sl 30 100%
NO 0 0%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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P4. Informacién en Medios Digitales
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Figura 21. Informacion en Medios Digitales.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:
El 100% de los clientes de Premiumcorp. S. A. asegura que ha solicitado informacién al

menos 1 vez por las redes sociales de la empresa.

Pregunta 5.- ¢;Cual de los siguientes aspectos le atraen del servicio al cliente atreves del
marketing digital?

Tabla 18. P5. Aspectos atractivos del marketing digital.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Rapidez 10 33%
Informacién Oportuna 3 10%
Facilidad de uso 15 50%
Promociones 2 7%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Figura 22. Aspectos atractivos del marketing digital.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:

El 50% de los clientes de Premiumcorp. S.A. asegura que un aspecto positivo de las
herramientas de marketing digital es la facilidad de uso seguido por la Rapidez de 33%. Un 10
% de clientes indica que presentan informacién oportuna, ademas de solo un 7% comenta que

encuentra promociones en las redes sociales.

Pregunta 6.- ;Con que frecuencias utiliza las redes sociales como medio de informacion?

Tabla 19. P6. Frecuencia en redes sociales.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Siempre 15 50%
Casi Siempre 15 50%
Nunca 0 0%
Casi Nunca 0 0%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

39
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Figura 23. Frecuencia en redes sociales.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Anélisis:
Existe un resultado parcial de 50% entre siempre y casi siempre, referente a la frecuencia

en el uso de las redes sociales como medio de informacion para los clientes de Premiumcorp.

Pregunta 7.- ;Considera que el uso de medios digitales facilita la adquisicion de productos y

servicios?

Tabla 20. P7. Uso de Medios Digitales.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
S 30 100%
NO 0 0%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Figura 24. Uso de Medios Digitales.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Andlisis:

Del total de encuestados el 100% aseguro que el uso de medios digitales facilita la

adquisicion de productos y servicios de parte de Premiumcorp. S.A.

Pregunta 8.- ;A través de que medio se gustaria recibir la informacion de las promociones de

los productos de la empresa?

Tabla 21. P8. Medios de Informacion.

Respuestas Frecuencia Porcentajes
Correo electronico 7 23%
Mensaje de texto 0 0%
Mensaje de Whatsapp 20 67%
Pagina Web 3 10%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Figura 25. Medios de Informacion.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Andlisis:

Los clientes de Premiumcorp S. A. afirman en un 67% que le gustaria recibir informacion

de promociones a través de la Aplicacion WhatsApp mientras que un 23% preferiria recibir ese

tipo de informacion a través de mensajeria por correo electrénico. Solo un 10% esté interesado

en recibir informacion a través de la pagina web.

3.5.4. Andlisis General

A través de las diferentes técnicas de recoleccion de datos utilizadas en la investigacion

podemos resumir la siguiente informacion:

En criterio del gerente general de la empresa Premiumcorp. S.A. la aplicacion de
herramientas de Marketing digital en la actualidad es importante para el desarrollo de
las empresas, reconociendo que Facebook es una interfaz accesible tanto para el
vendedor como el comprador ya que sus clientes recurren a dicha plataforma en busca
de informacion y crear el primer contacto. Sin embargo, considera que la empresa no
esta preparada a estas instancias para iniciar con una linea de venta a través de internet a
través de estos medios digitales.

Los colaboradores del departamento de servicio al cliente de Premiumcorp. S.A., tienen
conocimiento, al menos el béasico, acerca del marketing digital y sus diferentes
herramientas, resaltan que podria ser favorable para la empresa. Para la mayoria las
redes sociales de la empresa se actualizan a menudo, esto refleja que el acercamiento de
los clientes venga en parte por Facebook y por WhatsApp y en menor medida por

Instagram, es por esto que ellos les prestan importancia a las redes y se mantienen
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pendientes de su movimiento.

Para ellos seria de mucha utilidad la aplicacion de estrategias de marketing digital para
las redes sociales de la empresa porque consideran que podrian ayudar lograr las metas
de ventas planteadas mensualmente hasta la posibilidad de influir directamente en el
aumento del volumen de ventas de llegarse a implementar un sistema para que los
clientes compren en linea.

En cuanto a los clientes, en su totalidad manifiestan conocer las herramientas de
marketing digital siendo las méas populares entre ellos Facebook e Instagram. El sui
generis del asunto es que consideran poco interesante el contenido con el que se
actualiza la pagina y las redes sociales de Premiumcorp. S. A. contraponiéndose alas
respuestas dadas por los colaboradores del departamento de atencion al cliente.
Aseguran que todos en algiin momento han solicitado informacién a Premiumcorp. S.A.
a través de las redes sociales ya que casi siempre 0 mas bien siempre utilizan las redes
sociales como medios de informacion, por lo que manifiestan que seria de su agrado
recibir informacion de la empresa, como por ejemplo promociones y descuentos, a

través de mensajeria ya sea por la aplicacion WhatsApp o correo electronico.

3.6. Ficha de Observacion

3.6.1. Ficha de observacion del departamento de ventas y servicio al cliente

Tabla 22. Fichas de observacion del departamento de ventas.

GUIA DE OBSERVACION DE LA MICROEMPRESA
“PREMIUMCORP. S.A.”

Investigacion: incidencias del marketing digital. Fecha: 30-06-2020

Observadores: Maria Fernanda Castro Acosta y Paola Fatima Bustamante Zamora.

Area Observada del negocio: departamento de ventas y atencion al cliente.

Objetivo de Ficha: identificar las actividades relacionadas al marketing digital.

Hora de Inicio: 8:30 am ‘ Hora de Finalizacion: 5:00 pm

Registro de actividades Observadas:

Revision de Clientes dando seguimiento a la cartera.

Contacto con clientes a través de referidos y pagina web (poco frecuente).

Elaborar estrategias para captar clientes.

Distribucion de clientes a los diferentes asesores comerciales.

Enviar cotizaciones por medio del correo institucional.

Realizan visitas 2 veces por mes para dar seguimiento (personalizado).

Al momento de la visita a los clientes, utilizan el catalogo digital que esta en la pagina web (usualmente
lo hacen).

Elaborado por: Maria Fernanda Castro Acostay Paola Fatima Bustamante Zamora

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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3.6.2. Ficha de observacion de los clientes

Tabla 23. Ficha de Guia de observacion de la microempresa.

GUIA DE OBSERVACION DE LA MICROEMPRESA
“PREMIUMCORP. S.A.”

Investigacion: incidencias del marketing digital. Fecha: 30-06-2020

Observadores: Maria Fernanda Castro Acosta, Paola Fatima Bustamante Zamora.

Area Observada del negocio: Clientes de la empresa.

Objetivo de Ficha: identificar las actividades relacionadas al marketing digital.

Hora de Inicio: 8:30 am Hora de Finalizacién: 5:30 pm

Registro de actividades Observadas:

e Solicitan informacion a través de las redes sociales de la empresa.

e Recibe la informacién no precisamente por el medio que la solicito, sino, por una llamada personal de
parte del asesor 0 una visita.

e Los medios digitales de donde se recibe la mayor informacién son el WhatsApp y Facebook.

e Suelen presentarse inconvenientes en la pagina web, entonces el cliente opta por llamar por teléfono
directamente a oficina para indicar el requerimiento.

e Elcliente observa en el mayor de los casos directamente el producto que desea desde el catalogo digital.

Elaborado por: Maria Fernanda Castro Acosta, Paola Fatima Bustamante Zamora
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

3.6.3. Analisis Fichas de Observacion

Premiumcorp. S.A. es una empresa que mantiene una problematica en la ejecucion de
estrategias Optimas para captar nuevos clientes y cumplir sus metas mensuales. Se puede ver
claramente en el desempefio de los colaboradores del departamento de atencion al cliente,
quienes tratan de ejecutar planes que faciliten el proceso de expansion de su demanda, esto los
ha llevado a utilizar las redes sociales como mecanismo de enganche, siendo la aplicacién el
correo electrénico las que mejor recibidas por los clientes dada se presentan en una interfaz

confiable. Sin embargo, no se obtienen los resultados esperados tras realizar estas estrategias.

En el caso de los clientes se percibe y también han manifestado el malestar que con lleva
utilizar nuestros medios digitales ya que se encuentran con informacion incompleta o0 que no
pueden ingresar, que tengan que comunicarse directamente a oficinas porque no reciben la
contestacion de manera oportuna, de esta manera no estamos enfocando los recursos que

tenemos para poder captar el mayo r porcentaje de clientes del mercado industrial.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA
4.1. Titulo de la Propuesta

Disefo de estrategias para la implementacion de herramientas de Marketing Digital en la

empresa Premiumcorp S. A.

4.2. Justificacion de la Propuesta

Las estrategias planteadas a continuacion de ser utilizadas de forma correcta en el corto y
mediano plazo crearan un aumento en el flujo de prospectos de clientes a través de las redes
sociales apoyados en el desarrollado sistema de atencion al cliente que presenta Premiumcorp.
Es de notar que a pesar de tener dificultades en el traslado a la virtualidad del servicio al cliente
y de la marca empresarial se tiene un conocimiento base por lo que se plantea capacitaciones
constantes al personal, ya que es vanguardia entre otras empresas simil el impacto a través de
estrategias de brandis, marketing digital y ecommerce, es asi como la empresa estudiada debe

mantenerse actualizada para seguir siendo competitiva en el mundo digital.

4.3. Andlisis Situacional

Para elaborar el andlisis situacional se ejecutado los sistemas de evaluacion teorizados en el
capitulo I, para dar un mayor sustento analitico a las alternativas planteadas para la toma de
decisiones de la empresa Premiumcorp. Se hace un analisis interno al equipo de colaboradores
del departamento de atencion al cliente, asi como también se estudian variables exdgenas como
las estrategias utilizadas por empresas que representan competencia directa y entre otras

externalidades.

4.3.1. Andlisis F.O.D.A. del departamento de atencion al cliente de PREMIUMCORP
S.A.
El analisis FODA, fue realizado en base a la recoleccion de informacién mediante encuestas

realizadas y la revision de procesos puntuales actuales que sigue el area.
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Tabla 24. Analisis FODA.

FOTALEZAS

DEBILIDADES

e Orientacion del servicio al cliente.

e La empresa esta situada en el sector
industrial en auge.

e Productos esenciales para el sector que esta
dirigido.

e Apertura para establecer nuevas estrategias
de crecimiento.

Falta de personal para realizar modificacion a
nivel organizacional.

Falta de induccién sobre los procesos de la
empresa.

Poca experiencia en el manejo de nuevas
estrategias.

Falta de estandarizacion de procesos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Adaptacion de nuevos mecanismos de
atencion al cliente.

e Fidelidad de los clientes.
e Buena relacién con proveedores.

e Clientes nuevos gracias a referidos (cartera
de cliente).

Empresas con similares productos trabajan mas
con estrategias del marketing digital.

Productos homélogos o sustitutos.

Diferencia de precios en el mercado industrial.

Manejo inadecuado de los recursos digitales.

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

4.3.2. Analisis de Estrategias utilizadas por la competencia

Durante el proceso de investigacion se localiz6 3 empresas ecuatorianas dedicadas a la venta

de equipo de seguridad a empresas en la misma modalidad que Premiumcorp. Se identificaron

las principales estrategias de marketing y marketing digital que utilizan para poder discernir

ante futuras decisiones, estos fueron los resultados:
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Tabla 25. Andlisis estrategias utilizadas por la competencia.

Empresas Estrategias Corto plazo | Largo plazo Permanente
Acercamiento directo con el consumidor. X
Levantamiento de datos sobre conductas del X
consumidor.
Mantener imagen empresarial para generar X
confianza.

TONICOMSA
S.A. Incremento de cartera de clientes ampliando X
margen de edad.
Actualizacion permanente de contenido en las X
redes sociales.
Campafias publicitarias mediante redes sociales. X
Atencion al cliente personalizada e inmediata. X
Campafia publicitaria mediante redes sociales. X
Uso contante de las tendencias en redes sociales X
EQU!SMAEDEC para elaborar spots publicitarios.

Uso de medios de comunicacion tradicionales X
para publicidad.
Generar prestigio al nombre de la marca mediante X
publicidad empética.
Mantener imagen empresarial para generar X
confianza.
Focalizacion de estrategias segin producto. X

INDURA Q((:jt:sallgsggr; permanente de contenido en las X

ECUADOR '

Demostrar los beneficios del producto mediante X
publicidad en redes sociales.
Utilizar personalidades de Pantalla para difundir X

la imagen ante sus seguidores de redes sociales.

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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4.3.3. Analisis F.O.D.A de la Propuesta
Tomando en cuenta el analisis FODA de la empresay las estrategias que utiliza las empresas
ecuatorianas que representan una competencia directa al rubro en el que incursiona

Premiumcorp se presenta el analisis FODA de la propuesta planteada:

Tabla 26. Andlisis FODA de la propuesta.

Fortalezas Oportunidades

e Personal capacitado y con experiencia en e Crecimiento de mercado por externalidades.

el manejo de clientes.

e  Cartera de clientes estable. e Ventaal por mayor de los productos ofertados
e Base de seguidores en redes sociales. e Trato personalizado con el cliente.
Debilidades Amenazas

L ) e  Saturacién de la oferta de productos similares
e Poca actualizacion de las redes sociales de

mala calidad.
la empresa.
e Baja constancia en capacitacion de e Posible baja de los precios debido al
personal de atencidn al cliente. incremento de empresas.
e La mayoria del personal no propone e Publicidad agresiva en redes sociales por parte
mejoras en el sistema de publicidad. de la competencia.

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

4.3.4. Matriz Cruzada
En la presente matriz se utiliza matriz FODA de la propuesta para poder plantear las
propuestas para el plan de estrategias de la empresa con respecto al marketing digital:
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Tabla 27. Matriz Cruzada FODA para Premiumcorp.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento de mercado por

Saturacion de la oferta de

sistema de publicidad.

clientes mayoristas.

1 - . -
externalidades. productos similares mala calidad.
MATRIZ CRUZADA FODA 9 Venta al por mayor de los Posible baja de los precios debido
productos ofertados. al incremento de empresas.
. Publicidad agresiva en redes
Trato personalizado con el -
3 - sociales por parte de la
cliente. .
competencia.
FORTALEZAS ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DEFENSIVA
Personal capacitado y con (F1, O3) Atraer nuevos clientes S
1 [ experiencia en el manejo de | 1 a través de un trato (F.Z’ A2) Privilegiar a Ia_carterg de
T personalizado clientes recurrentes con incentivos
' ' econdmicos si realizan compras a
2 | Cartera de clientes estable. través de las redes sociales.
(F3, O1) Ejecutar eventos para (F1, Al) Estableper conexmngntre
. . el personal y clientes a través de
3 Base de seguidores en redes , Que los seguidores de las redes las redes sociales para fortalecer la
sociales. sociales difundan la publicidad ; .
confianza en la calidad del
de la empresa.
producto.
DEBILIDADES ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
REORIENTACION SUPERVIVENCIA
Poca actualizacion de las (D1, O1) Aumentar el flujo de (D1, A4) Espemallzgr_a miembros
. . : del personal en publicidad a
1 [ redes sociales de la 1 actualizaciones en redes sociales y !
. través de redes sociales para
empresa. para atraer nuevos clientes. - o
mejorar la competitividad.
Baja constancia en
2 | capacitacion de personal de
atencion al cliente.
La mayoria del personal no (D1, 02) Realizar campafia en (D2, Ad) Capacitar al personal en
3| propone mejoras en el 2 redes sociales para atraer a atencidn al cliente personalizada a

través de redes sociales.

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

4.4. Desarrollo de la Propuesta

4.4.1. Objetivos de la Propuesta

4.4.1.1. Objetivo general.

Identificar la estrategia de marketing digital con mayor eficiencia econémica para la

empresa Premiumcorp.
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4.4.1.2. Objetivos Especificos

OBJETIVO 1 | I OBJETIVO 2 | I OBJETIVO 3
+ Definir el posible plan de +Establecer un analisis costo *Escoger la alternativa que
estrategias de marketing beneficio a cada estrategia represente un mayor
digital que podria utilizar escogida y demostrar su beneficio economico para
PREMIUMCORP. posible rendimiento PREMIUMCORP.
esperado.

Figura 26. Objetivos Especificos de la propuesta.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

4.4.2. Plan de Estrategias de Marketing Digital

Tabla 28. Estrategia de Marketing Digital.

Propuesta de estrategias para plan de Marketing digital

Temporalidad

PREMIUMCORP. S.A. Mediano | Largo
Plazo Plazo
Privilegiar a la cartera de clientes recurrentes con incentivos econémicos si realizan
) . X
compras a través de las redes sociales.
Atraer nuevos clientes a través de un trato personalizado. e
Establecer conexidn entre el personal y clientes a través de las redes sociales para
. . X
fortalecer la confianza en la calidad del producto.
Ejecutar eventos para que los seguidores de las redes sociales difundan la publicidad
X
de la empresa.
Aumentar el flujo de actualizaciones en redes sociales para atraer nuevos clientes
. - X
mediante de servicios prestados.
Realizar campafia en redes sociales para atraer a clientes mayoristas. X
Especializar a miembros del personal en publicidad a través de redes sociales para
. L X
mejorar la competitividad.
Capacitar al personal en atencidn al cliente personalizada a través de redes sociales. X

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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4.4.3. Diagrama de Gantt

Tabla 29. Diagrama de Gantt.

Febrero

N° Actividad Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas
1112|3412 |3 (41|23 |4 |1|2|3|4|1|2|3[4|1|2|3]4
Actividad 1: Analisis
Situacional Interno 15-ene. 14-feb.
Agthld_ad 2: Analisis 15-feb. 14-mar.
Situacional Externo
ACt'Y'daq N 15-mar. 14-abr.
Capacitaciones
Actividad 4: Practicas 15-abr. 14-may.
Internas
Actividad 5: Practicas 15-may. 14-jun.
Externas

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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4.4.4. Estrategias Smart

El objetivo principal es generar oportunidades de negocio a través de 4 acciones: atraer
consumidores, convertirlos en leads o prospectos, luego en clientes de pago, y finalmente, en
promotores de tus productos o servicios. A la hora de definir una estrategia digital es vital
determinar donde queremos llegar, no se trata de definir una meta Unica y general. Ademas,
este modelo se divide en diferentes basadas en su propio nombre, como se muestra a
continuacion:

e Specific (especifico): cada uno de los objetivos que alcanzas debe ser lo mas delimitado
y acorde en lo posible al negocio, para de esta manera centrar los esfuerzos en su
consecucion.

e Measurable (medible): Como dijo William T. Kelvin “lo que se mide, se puede
mejorar”. Esto ocurre con los objetivos .Estos estan unidos a un valor numérico, en este
caso seria la aplicacion de una de las estrategias (estrategia 2) que se mencionan en este
capitulo, la cual va a servir para poder mejorar la problematica de la empresa.

e Archievable (alcanzable): en este puto se debe ser honesto, se trata de que los objetivos
sean ambiciosos, pero también de que sean posibles , como se realizé en las estrategias
establecidas para esta investigacion, se escoge la que esta mas adaptada a la realidad
que estamos atravesando hoy en dia, tanto en costos como en el proceso de
implementacion.

e Realistic (realista): relacionado con el punto anterior, se intenta establecer objetivos que
se puedan alcanzar con los recursos tanto humano como materiales, con los que cuente
la empresa y de esta manera aprovechar al maximo lo que se tiene a la mano con poca
inversion.

e Time — related (acotado en el tiempo): si se estable objetivos unos objetivos se intenta
cumplirlos, es importante que se lleve un cronograma de las acciones de marketing,
segun las estrategias que se ha establecido para cumplir con el objetivo de la
investigacion, se prevé tener un resultado desde el primer afio en caso de que la empresa

desee implementar la estrategia planteada (estrategia 2).

4.4.5. Herramientas que miden el impacto del Marketing Digital
Aplicar las estrategias del marketing digital es importante para lograr un buen impacto en el
mundo digital, existen 3 herramientas que pueden ayudar a medir el impacto y son las

siguientes:
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e Google Analystic.
e Social Bankers.
e Moz.

Las que ayudan mas a las estrategias que son viables para la empresa (estrategia 2) son las

siguientes:

4.4.5.1. Google Analystic.

Es una de las herramientas de analisis web por excelencia, algo importante es gratuita,
permite medir los visitantes, el nimero de conversaciones y cuanto tiempo dura las visitas en
la pagina web y como han llegado los visitantes al sitio, también permite conocer mejor a los
usuarios: les gusta, donde viven, que dispositivos utilizan, que les gusta de los que la empresa

les ofrece.

Con esta herramienta se puede hacer un seguimiento de la estrategia SEO y SEM para
medir que tan exitosas estan siendo las camparias del marketing digital, que se pueden visualizar
en la rentabilidad que la empresa comienza a tener al momento de comenzar la implementacion

de las estrategias.

4.4.5.2. Social Bankers.

Esta herramienta permite gestionar todas la cunetas de redes sociales (Facebook , Instagram
y Twitter) en un solo lugar , ofrece las analiticas completas de cada uno de los perfiles de las
redes sociales de la empresa que se hayan vinculado , también permite una comparacion entre
las cuentas para saber si se esta gestionando de la mejor manera , el andlisis que realiza esta
herramienta es muy util ya que permite a la empresa saber donde esté en el término del manejo
de redes , asi el personal encargado podra darle un mejor seguimiento y atender los
requerimiento del o los clientes que estén interesados en los productos y servicios que

Premiumcorp les esta ofreciendo.

4.4.6. Analisis Costo Beneficio de las posibles estrategias a aplicar
Para el presente andlisis costo beneficio se escogieron las siguientes 3 estrategias, porque se
las consideran las que generarian un mayor impacto en el incremento de las ventas de

Premiumcorp:
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e Aumentar el flujo de actualizaciones en redes sociales para atraer nuevos clientes
mediante de servicios prestados.

e Especializar a miembros del personal en publicidad a través de redes sociales para
mejorar la competitividad.

e Privilegiar a la cartera de clientes recurrentes con incentivos econémicos si realizan

compras a través de las redes sociales.

Estrategia 1: aumentar el flujo de actualizaciones en redes sociales para atraer nuevos
clientes mediante de servicios prestados

En la estrategia #1 el particular es el hecho de contratar a una empresa privada particular
para el manejo de las redes sociales y pagina web de la empresa, valor que cotizado a nivel
nacional se estiman entre $1.000,00 a $50.000,00 USD anuales para lo cual toman las siguientes

constantes:

Dado los valores de ventas anuales brutas de Premiumcorp se establecidé que la tasa de
crecimiento de las ventas promedio de los Gltimos afios es de 7,09%. Se estimara un crecimiento
constante del 10% en las ventas anuales el cual seria gracias a las ventas logradas a través de
las redes sociales y la pagina web de la empresa. El valor que se desembolsaria por manejo de
redes sociales seria de $25.000,00 USD anuales mientas que el mantenimiento de la pagina web
$6.000,00 USD anuales.

Se establece que el costo de transporte y traslado de la mercaderia es de un 6% en relacién
al costo de ventas, también se establece un valor estimado de 1% anual por devoluciones de
ventas, porcentaje tomado del valor de anual de ventas brutas. Quedando el planteamiento de
ingresos y gastos estimados de la siguiente manera:

Estrategia 1: Calculos.

Tabla 30. Estrategia 1.

[ ingresos estimados [ [ costos estimados |
Ventas Servicios prestados por marketing
tradicionales $1.209.098,74 digital anual $ 25.000,00
Ventas por redes Mantenimiento anual de pagina
sociales $ 134.344,30 web $ 6.000,00
Ventas brutas $1.343.443,04 Costos de transporte $ 67.172,15
Costos de venta $ 98.172,15

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Como resultado de la estrategia #1, se muestra que si se opta por contratar servicios prestados
de marketing digital y de mantenimiento de la pagina web empresarial se obtendria (ceteris
paribus) un beneficio estimado de $1.231.836,46 USD.

Tabla 31. Calculo del beneficio- Estrategia 1.

Célculo del Beneficio

Ventas brutas $1.343.443,04
Devoluciones en ventas $ 13.434,43
Descuentos en ventas $ -
Ventas netas $1.330.008,61
Costos de venta $ 98.172,15
Utilidad operacional(beneficio) $1.231.836,46

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Para reflejar de mejor manera el beneficio de la estrategia #1 en el ambito costo beneficio,
se plantee un indice de rentabilidad online. Este indice es el resultado de la division de la

utilidad neta de las ventas online para el costo de venta, como se refleja en la siguiente formula:

.o . . utilidad neta ventas online
Indice de rentabilidad online =

costo de venta

Es decir que en el caso de la estrategia #1 se demostraria que el indice de rentabilidad online
es de 1,37, es decir que: por cada ddlar reflejado en el costo, Premiumcorp. S. A. gana 1,37
ddlares por ventas online.

utilidad neta ventas online _ $134.344,00_

IRO estrategia #1 = = =
costo de venta $98.172,15

1,37

Asumiendo que se mantiene la tasa de crecimiento promedio estimada del 7,09% se prevé

el crecimiento mostrado en el siguiente grafico:
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Beneficios Futuros Estimados Estrategia 1

$1.800.000,00
$1.600.000,00
$1.400.000,00
$1.200.000,00
$1.000.000,00

$800.000,00
$600.000,00
$400.000,00
$200.000,00

- beneficio | beneficio | beneficio | beneficio | beneficio
| s2021 s 2022 $2023 | s2024 | s2025 |
beneficios anuales| $1.231.836 | $1.319.135 | $1.412.621 | $1.512.732 | $1.619.938

Figura 27. Beneficios futuros estimados estrategia 1.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Estrategia 2: especializar a miembros del personal en publicidad a través de redes sociales
para mejorar la competitividad.

El planteamiento econémico de la segunda estrategia mantiene constantes del anterior
planteamiento, referente a la tasa de crecimiento promedio anual del 7,09%, un 6% de costo de
transporte y traslado de mercaderias calculado sobre el costo de ventas total, 1% en
devoluciones de venta y un incremento del 10% de las ventas brutas seria gracias a las ventas a
través de redes sociales.

La diferencia con la primera estrategia es que se dentro del personal de ventas se destina
capacitacion a un empleado de Premiumcorp para que maneje las redes sociales y la pagina web
de la empresa, el cual tendra un sueldo diferenciado frente al resto del personal el cual oscila
de $500,00 a $400,00 mensuales respectivamente. Se propone un incremento en el salario del
empleado que se dedicara a las ventas en linea mas el manejo de las redes sociales y pagina
web como un incentivo a la productividad. El planteamiento quedaria de establecido de la

siguiente forma:
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Tabla 32. Estrategia 2.

Ingresos Estimados | | Costos Estimados
Sueldo de personal marketing
Ventas tradicionales $1.209.098,74 | | digital (anual). $ 6.000,00
Ventas por redes
sociales $ 134.344,30 | | Sueldo de personal de ventas. $ 19.200,00
ventas brutas $1.343.443,04 Otros costos. $ 80.606,58
Costos de venta $105.806,58

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Como resultado de la estrategia #2, se muestra que si se opta por especializar a un empleado
del departamento de ventas en manejo de redes sociales y paginas web para incursionar en las

ventas en linea se estima un beneficio de $105.806,58 USD.

Tabla 33. Calculo del Beneficio-Estrategia 2.

Calculo Del Beneficio

Ventas Brutas $1.343.443,04
Devoluciones En Ventas $ 13.434,43
Descuentos En Ventas $ -
Ventas Netas $1.330.008,61
Costos De Venta $ 105.806,58
Utilidad Operacional (Beneficio) $1.224.202,03

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Cabe recalcar que se tiene pendiente el costo de la capacitacion del personal, pero por
motivos contables de la empresa en su PUC (plan Unico de cuentas) este rubro se ubica en
gastos, afectando en la utilidad del ejercicio contable, mas no en la utilidad operativa.
Asumiendo que se mantiene la tasa de crecimiento promedio estimado del 7,09%, con la

implementacion de la estrategia #2 se prevé el crecimiento mostrado en el siguiente grafico:
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Beneficios Futuros Estimados Estrategia 2
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$400.000,00
$200.000,00

¥ benefici benefici benefici benefici benefici
| os 2021 0s 2022 0s 2023 | os 2024 | os 2025 v
beneficios anuales| $1.224.202 | $1.310.959 | $1.403.866 | $1.503.356 | $1.609.898

Figura 28. Beneficios Futuros Estimados Estrategia 2.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Estrategia 3: privilegiar a la cartera de clientes recurrentes con incentivos econdémicos si
realizan compras a través de las redes sociales.

Por concepto de estandarizacion de los parametros de estimacion se mantienen los datos de
la tasa de crecimiento del 7,09%, un 20% de costo de ventas sobre el valor de ventas brutas, 1%
en devoluciones de venta y un incremento estimado del 10% de las ventas brutas es el rubro
para ventas a través de redes sociales. La particularidad de esta estrategia es que su peso no
recae directamente en el marketing digital, mas bien en el incentivo que induce al cliente a
realizar su transaccion a través de las plataformas digitales de la empresa. Se plantea un
descuento del 25% de usar los medios electronicos de la empresa para comprar. Por lo que el

planteamiento seria a continuacion descrita:

Tabla 34. Estrategia 3.

Ingresos Estimados Costos Estimados
Ventas Tradicionales $1.209.098,74 Sueldo Personal $ 24.000,00
Ventas por Redes
Sociales $ 134.344,30 Costos de Transporte $ 80.606,58
Ventas brutas $1.343.443,04 Costos de Venta $104.606,58

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Como se puede notar en el calculo del beneficio econdmico de la estrategia #3 el valor
descontado afecta directamente a las ventas netas mas no a las ventas brutas, si la empresa se
decidiera por esta estrategia la cual presenta un descuento del 25% para las compras en linea en
forma de incentivo, se estima un beneficio de $1.191.815,95 USD.

Tabla 35. Célculo de la estrategia 3.

Caélculo del Beneficio
Ventas Brutas $1.343.443,04
Devoluciones en Ventas $ 1343443
Descuentos en Ventas $ 33.586,08
Ventas Netas $1.296.422,54
Costos de Venta $ 104.606,58
Utilidad Operacional (Beneficio) $1.191.815,95

Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Asumiendo que se mantiene la tasa de crecimiento promedio estimado del 7,09%, con la

implementacion de la estrategia #3 se prevé el crecimiento mostrado en el siguiente grafico.

Beneficios Futuros Estimados Estrategia 3

$1.800.000,00
$1.600.000,00
$1.400.000,00
$1.200.000,00
$1.000.000,00

$800.000,00

$600.000,00

$400.000,00

$200.000,00
$-

benefic | benefic | benefic | benefic | benefic
ios ios ios ios ios
| 2021 2022 2023 | 2024 | 2025 |
beneficios anuales | $1.191.81 | $1.276.27 | $1.366.72 | $1.463.58 | $1.567.30

Figura 29. Beneficios futuros estimados estrategia 3.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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4.4.7. indice de Rentabilidad
Se conoce al indice de rentabilidad (o razon costo beneficio) al es un cociente que se obtiene
al dividir beneficios netos (se conoce también como Valor Actual de los Ingresos totales netos)

entre el Valor Actual de los Costos de inversion o costos totales (VAC) de un proyecto.
B/C =VAI/VAC

Se establece el célculo de los indices de rentabilidad de las 3 estrategias planteadas con el
siguiente resultado:

Relacion Costo Beneficio Futuro Estimado

m estrategia 3
W estrategia 2
estrategia 1

Figura 30. Relacion Costo Beneficio Fututo Estimado.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).

Dado los valores estimados para el afio 2021, la razén de rentabilidad no el indice costo
beneficio estimado es para de 3,50 para la estrategia 1 (utilizar servicios prestados para el
manejo del marketing digital), un indice del 3,52 para la estrategia #2(capacitar empleado para
manejo de marketing digital y ventas en linea) y un indice de 2,49 para la estrategia #3 (hacer

descuento del 25% para incentivar las compras en linea).

Tras toda la formulacién matematica y econdmica se determina que la estrategia mas factible
es la estrategia #2: especializar a miembros del personal en publicidad a traves de redes sociales
para mejorar la competitividad. Esto sabiendo que los ingresos en los 3 planteamientos, la
opcion elegida es la Optima por factores de costos elevados de las demas propuestas y
derogaciones significativas al valor de la utilidad operativa.
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CONCLUSIONES

El marketing digital juega un papel importante en el manejo e influencia de los mercados en
la economia globalizada tanto a las Pequefias y medianas empresas como a las grandes
corporaciones. En Ecuador se presenta un crecimiento considerable de empresas que
implementan estrategias de e-commerce, branding empresarial y redes sociales, como forma de
adaptarse a los cambios de la economia, tal es el caso de Premiumcorp. S.A. dedicada a la venta

de equipo de seguridad al por mayor.

El conocimiento limitado de los colaboradores del departamento de atencién al cliente y
ventas de Premiumcorp S.A. en referencia a marketing digital se refleja en el reducido margen
de ganancias por ventas a través de redes sociales y la pagina web. Otras empresas del nicho de
mercado en el que se encuentra Premiumcorp. S.A., utilizan técnicas y herramientas del

marketing digital para el desarrollo de su cartera de clientes a traves del internet.

Para Premiumcorp. S.A. resulta factible econdmicamente capacitar a su personal de ventas
y atencién al cliente en marketing digital, y manejo de redes sociales para tener un incremento
significativo en sus ventas y poder mantenerse a la par de su competencia directa, que
aprovechan las externalidades (como la pandemia mundial del Cavad — 2020) dirigiendo el giro

de mercado hacia un mercado de naturaleza virtual.
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RECOMENDACIONES

Privilegiar a la cartera de clientes recurrentes con incentivos econdémicos si realizan
compras a través de las redes sociales.

Atraer nuevos clientes a través de un trato personalizado.

Establecer conexién entre el personal y clientes a través de las redes sociales para
fortalecer la confianza en la calidad del producto.

Ejecutar eventos para que los seguidores de las redes sociales difundan la publicidad de
la empresa.

Aumentar el flujo de actualizaciones en redes sociales para atraer nuevos clientes
mediante de servicios prestados.

Realizar campafia en redes sociales para atraer a clientes mayoristas.

Especializar a miembros del personal en publicidad a través de redes sociales para
mejorar la competitividad.

Capacitar al personal en atencion al cliente personalizado a través de redes sociales.
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ANEXOS

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de l[.(.\l
U L FADM

VR Guayaquil W

Facultada de Administracion

Encuesta a los colaboradores del area de ventas de PREMIUMCORP S.A.

Pregunta 1.- ;Ha escuchado sobre el marketing Digital?
O Sl

1 NO

Pregunta 2.- ;Considera usted que el marketing digital aporta positivamente a la empresa?

1Sl

[l NO

Pregunta 3.- ;Revisa con frecuencia las redes sociales de la empresa?

A menudo
Muy a menudo

Nunca

O O 0O 0O

Casi nunca

Pregunta 4.- En su experiencia como colaborador ¢cual de las redes sociales con las que mas

utiliza sus clientes?

Facebook
Instagram

Cl
]
LI WhatsApp
Cl

Patina web
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Pregunta 5.- ;Con que frecuencia se actualizan las redes sociales de la empresa?
1 A Menudo
1 Nunca

O Casi nunca

Pregunta 6.- ;Cree que por medio de las estrategias del marketing digital habréa incremento en las

ventas?
O SI
O NO

Pregunta 7.- De qué manera cree usted que el marketing digital beneficiaria a la empresa?
1  Generar méas ingresos
L1 Fidelizacion del cliente
[J  Llegar a la meta mensual
E]

Participacion de mercado

Pregunta 8.- ;Considera usted viable para que revise y atienda a través de la red social?
1 Sl
[0 NO

Pregunta 9.- ;Considera usted necesario que la empresa Premiumcorp mantenga un sistema de ventas

gue incluya a las redes sociales?

LI sl
1 NO

Pregunta 10.- ¢ Implementar el marketing digital en la empresa ayudara al crecimiento de la misma?

O SI

O NO

Anexo 1. Modelo de entrevista 1.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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FADM

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de W

Guayaquil

U
\'/

L
R

Facultada de Administracion
ENCUESTA PARA CLIENTES PREMIUMCORP

Pregunta 1.- ;Conoce las herramientas del marketing digital?

tosl
0 NO
Pregunta 2.- ;Cual de estas herramientas conoce usted?

1 Instagram
L] YouTube
L1 Facebook
[J  Péginas Web

Pregunta 3. - { Qué opinion merece el servicio al cliente en la pagina y las redes sociales de
Premiumcorp?

O Interesante

O Muy interesante
O Poco interesante
O Nada interesante

Pregunta 4.- ;Ha solicitado informacion por los medios digitales de la empresa?

LI Sl

L] NO
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Pregunta 5.- ¢;Cual de los siguientes aspectos le atraen del servicio al cliente atreves del
marketing digital?

[l Rapidez

O Informacion oportuna
O Facilidad de uso

L1 Promociones

Pregunta 6.-Con que frecuencias utiliza las redes sociales como medio de informacion?

] Siempre

L1 Casi siempre
L1 Nunca

[l Casinunca

Pregunta 7.- ;Considera que el uso de medios digitales facilita la adquisicion de productos y

servicios?
L si
L] No

Pregunta 8.- ;A través de que medio se gustaria recibir la informacion de las promociones de
los productos de la empresa?

[C]  Correo electronico

] Mensaje de texto

L] Mensaje de WhatsApp
[] Paginaweb

Anexo 2. Segundo modelo de encuesta.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Universidad Laica Vicente Rocafuerte FADM

L

Facultada de Administracion

U
\'

ENCUESTA DIRIGIDA AL GERENTE COMERCIAL DE PREMIUMCORP

Pregunta 1.- ;Cree usted que el marketing digital esta considerado una de las estrategias mas

importantes en la actualidad?
sl
0 NO

Pregunta 2.- ;Cudl de las siguientes herramientas del marketing digital considera usted que es

la més utilizada? ¢Y por qué?
O] Instagram
[0 YouTube
[0 Facebook
[J  Péaginas Web

Porque: Facebook es la red social mas involucrada para la recepcion de clientes y solicitud

de informacion.
Pregunta 3.- ;Cree que usted que de esta manera estamos brindando un mejor servicio?
O Sl

L] NO
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Pregunta 4 ;/Cual de estas opciones considera que impactan mas al marketing digital?

| Instagram

O YouTube

O Facebook

[0 P&ginas Web

Anexo 3. Tercer modelo de encuesta.
Elaborado por: Bustamante & Castro (2020).
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Anexo 4. Oficina Premiumcorp.

Anexo 5. Directora Comercial.
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Anexo 6. Asesora Comercial.

Anexo 7. Gerente General.
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