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La Franquicia DISENSA inici6 sus actividades hace 8 afios dentro de la parroquia
Pascuales, sector Puente Lucia. Debido al potencial crecimiento econdémico que se suscitaba
en dicha zona, su propietario la Sra. Alexandra Sabina Lino Alava, tuvo como vision el ser
pionero en esta zona de abrir un establecimiento que comercialice al por mayor, materiales
de construccion y captar la mayor cantidad de clientes que sea posible antes que apareciera
la competencia. Entre los materiales que se ofertan al target se encuentra: piedra, arena,
grava, cemento, entre otras. Los precios de estos materiales se encuentran a un rango de entre
los $5.00 USD. a $20.00 USD., los cuales son precios que previamente se evaluaron para
ajustarlos al poder adquisitivo del consumidor final. Por tltimo, su ndmina estd conformada

por 4 colaboradores. Durante los primeros 2 afios la franquicia DISENSA tuvo una excelente
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acogida por el piblico objetivo del sector, la transicion del primer periodo al segundo periodo
presentd un crecimiento exponencial del 20% en sus ventas. Sin embargo, a partir del tercer
periodo se observo que los ingresos del negocio empezaron a decaer en un 5%,
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econdmica que se esta dando. Por otra parte, se observo que entre las causas principales de
la pérdida de ventas de la franquicia DISENSA se debi6 a una baja comunicacion de sus
beneficios ya que la manera de comunicar los materiales de construccion es a través de
medios tradicionales, como es el caso de roll ups y gigantografias en las afueras de la bodega.
De igual manera se visualiz6 que existe un deficiente manejo de estrategias de mercadeo con
herramientas tecnologicas que potencialicen la comunicacion de los beneficios del negocio
al mercado meta, lo cual lo pone en una gran desventaja frente a los nuevos competidores

que han comenzado a aparecer en el sector.
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INTRODUCCION

La Franquicia DISENSA inici6 sus actividades hace 8 afios dentro de la parroquia
Pascuales, sector Puente Lucia. Durante los primeros 2 afios la franquicia DISENSA tuvo una
excelente acogida por el ptiblico objetivo del sector, la transicion del primer periodo al segundo
periodo present6 un crecimiento exponencial del 20% en sus ventas. Sin embargo, a partir del
tercer periodo se observd que los ingresos del negocio empezaron a decaer en un 5%,
posteriormente en el cuarto periodo fue del 12% y en el quinto periodo del 15%. Por otra parte,
se observd que entre las causas principales de la pérdida de ventas de la franquicia DISENSA
se debid a una baja comunicacion de sus beneficios ya que la manera de comunicar los
materiales de construccion es a través de medios tradicionales, como es el caso de roll ups y

gigantografias en las afueras de la bodega.

De igual manera se visualizd que existe un deficiente manejo de estrategias de
mercadeo con herramientas tecnologicas que potencialicen la comunicacion de los beneficios
del negocio al mercado meta, lo cual lo pone en una gran desventaja frente a los nuevos
competidores que han comenzado a aparecer en el sector. Asimismo, esto ocasionaria que la
propietaria comience a reducir la carga colaborativa por no tener los recursos necesarios para
mantenerlos, es decir, que se vera en la decision de despedir a sus empleados para tratar de
mantener el negocio activo. Es pertinente sefalar que la posibilidad de un cierre es eminente
en un lapso de tiempo corto desde la optica de la mercadotecnia. Con respecto a la metodologia

de la investigacion se us6 el método deductivo e inductivo.

Por otra parte, fue utilizado el enfoque mixto, en otras palabras, cuantitativo y
cualitativo por motivo de haber manejado datos medibles y no medibles. Ademas, el disefio de
investigacion fue no experimental, por cuestion que no se manipularon las variables. En otro
punto, se aplicd una investigacion descriptiva, dado que se tuvo que detallar las caracteristicas
de los prospectos para el negocio, asi como a su vez presentar los resultados obtenidos a través
de técnicas matematicas y estadisticas. La investigacion presenta 3 capitulos: el capitulo I
conlleva el planteamiento del problema, los objetivos generales y especificos. El capitulo II se
compone del sustento investigativo mediante la fundamentacion teérica y leyes. El capitulo I11
estd conformado por la metodologia de la investigacion; ademas se expone la propuesta de la

investigacion por medio de la aplicacion de estrategias de marketing y se evalta la viabilidad.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Social media marketing para el incremento de las ventas de la franquicia DISENSA,

parroquia Pascuales.

1.2 Contexto de la investigacion / Diagnostico

La Franquicia DISENSA inici6 sus actividades hace 8 afios dentro de la parroquia
Pascuales, sector Puente Lucia. Debido al potencial crecimiento econdmico que se suscitaba
en dicha zona, su propietario la Sra. Alexandra Sabina Lino Alava, tuvo como vision el ser
pionero en esta zona de abrir un establecimiento que comercialice al por mayor materiales de
construccion y captar la mayor cantidad de clientes que sea posible antes que apareciera la
competencia. Entre los materiales que se ofertan al target se encuentra: piedra, arena, grava,
cemento, entre otras. Los precios de estos materiales se encuentran a un rango de entre los
$5.00 USD. a $20.00 USD., los cuales son precios que previamente se evaluaron para ajustarlos
al poder adquisitivo del consumidor final. Por Gltimo, su némina estd conformada por 4

colaboradores.

Durante los primeros 2 afios la franquicia DISENSA tuvo una excelente acogida por el
publico objetivo del sector, la transicion del primer periodo al segundo periodo presentd un
crecimiento exponencial del 20% en sus ventas. Sin embargo, a partir del tercer periodo se
observo que los ingresos del negocio empezaron a decaer en un 5%, posteriormente en el cuarto
periodo fue del 12% y en el quinto periodo del 15%. Cabe mencionar, que en el Gltimo periodo
se vio una mayor disminucion de los ingresos se debio a la crisis sanitaria del Covid-19. Por lo
tanto, considerando estos factores ha generado un malestar al propietario del negocio porque

no ha podido lograr mejorar la situacion econdmica que se estd dando.

Por otra parte, se observo que entre las causas principales de la pérdida de ventas de la
franquicia DISENSA se debid a una baja comunicacion de sus beneficios ya que la manera de
comunicar los materiales de construccion es a través de medios tradicionales, como es el caso

de roll ups y gigantografias en las afueras de la bodega. De igual manera se visualizo que existe



un deficiente manejo de estrategias de mercadeo con herramientas tecnologicas que
potencialicen la comunicacién de los beneficios del negocio al mercado meta, lo cual lo pone
en una gran desventaja frente a los nuevos competidores que han comenzado a aparecer en el
sector. De continuar esta situacion, la franquicia DISENSA va a seguir teniendo una
disminucién en sus ingresos donde cada vez serdn mas representativos sus egresos e
inestabilidad econdémica. Asimismo, esto ocasionaria que la propietaria comience a reducir la
carga colaborativa por no tener los recursos necesarios para mantenerlos, es decir, que se vera
en la decision de despedir a sus empleados para tratar de mantener el negocio activo. Es
pertinente senalar que la posibilidad de un cierre es eminente en un lapso de tiempo corto desde

la Optica de la mercadotecnia.

Es por esta razon , que de acuerdo a las tendencias del mercado donde la mayor parte
de los clientes realizan visualizaciones y pedidos de materiales de construccion por redes
sociales y desde el punto de vista estratégico del marketing, se podria aplicar estrategias de
social media marketing en la franquicia con la finalidad de que pueda exponer contenido
atractivo de sus materiales, asi como también el desarrollar contenido promocional que se
difundan en la red social con mayor acogida del publico meta para que se estimule en la compra
de dichos platos y exista una efectividad de clientes significativa que estabilice la situacion
actual del negocio. Se debe resaltar que dado a las tendencias del mercado con el uso
tecnologico se puede aprovechar en obtener en un corto plazo de tiempo un positivo resultado
que no involucre de altos costos por parte de la propietaria e incrementar las ventas de la

franquicia DISENSA

1.3 Situacion a investigar
(Como el Social media marketing permite el incremento de las ventas de la franquicia

DISENSA, parroquia Pascuales?

1.4 Objetivo General
Desarrollar social media marketing para el incremento de las ventas de la franquicia

DISENSA, parroquia Pascuales.



1.5 Objetivo Especificos
e Definir los fundamentos tedricos que soporten el social media marketing frente al
incremento de las ventas.
e Analizar la situacion actual de la franquicia DISENSA en el mercado de la parroquia
Pascuales
e Determinar el target de la franquicia DISENSA en el mercado de la parroquia Pascuales
e Identificar los medios de comunicacion que frecuenta el publico objetivo al momento

de informarse sobre materiales de construccion.

1.6 Hipotesis - Idea a Defender
Si se desarrolla social media marketing, entonces se puede incrementar las ventas de la

franquicia DISENSA, parroquia Pascuales

1.7 Linea de investigacion

El proyecto de investigacion se encuentra sujeto a las siguientes lineas:

Tabla 1.
Lineas de Investigacion Institucional ULVR

Dominio Linea Institucional Linea de Facultad
Emprendimiento
sustentables y sostenibles Desarrollo estratégico
con atencion a sectores empresarial y Marketing, comercio y
tradicionalmente excluidos emprendimientos negocios locales

de la economia social y sustentables

solidaria

Fuente: (Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil [ULVR], 2022)



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

Las preferencias del consumidor son un atributo, caracteristicas o rasgos de deseo por
algiin producto o servicio especifico, cada uno de los consumidores tiene gustos diferentes en
la mayoria de los productos o servicios, pero en una comunidad es comln encontrar a varios
con semejantes necesidades. Empleando las palabras de Garcia & Ley (2021) en la
investigacion denominada Social media marketing para el incremento de ventas en Mi Pez
Cevicheria, Duran, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil manifestd una
problematica en la cual sefala que “la deficiente comunicacion influye en la caida de las ventas,
por lo que fue planteado como objetivo: desarrollar social media marketing para el incremento
de ventas en Mi Pez Cevicheria” (p. 4). Dentro de la metodologia de investigacion que fue
aplicada est4 el método deductivo, ya que se tuvo que pasar de lo general a lo especifico, del
mismo modo se utiliz6 un enfoque cuantitativo junto a un tipo de investigacion descriptiva.

Como parte de los resultados mas pertinente se detalla que:

El uso de la herramienta del FODA se pudo elaborar estrategias efectivas para mejorar
la situacion del establecimiento Mi Pez cevicheria en cuanto a incrementar las ventas
que ellos tenian, siendo estas tales como: Registro de Mi pez Cevicheria en la
plataforma social de Instagram; Disefio de Contenido artistico de los platos, y
promociones que ofrece Mi pez Cevicheria; Difusion del contenido publicitario en la
cuenta de Instagram de Mi pez Cevicheria a través de pauta; Persuasion de parte del

influyente a clientes potenciales en la red social de Instagram. (p. 48)

Con base a lo anteriormente sefalado, se pudo comprender que la herramienta idonea
para establecer estrategias eficientes para el desarrollo de un negocio, es el FODA, ya que te
permite detallar los aspectos positivos y negativos del objeto o individuo. Por otro lado, segun
(p. 75) se destaca que “las redes sociales que el publico objetivo mas consume se encontraron
que es la red social de Instagram, por lo cual se procedi6 a utilizarse como principal canal de

comunicacion acerca de los platos y beneficios”. Por lo tanto, se podria desarrollar un FODA



para poder evaluar los factores claves del negocio para asi establecer estrategias eficientes que

mejoren las ventas.

Las Redes Sociales son canales de comunicacion cuyo objetivo es crear o desarrollar
vinculos sociales entre sus participantes: una plataforma de Red Social se caracteriza por la
puesta en escena y la valoracion de sus miembros, actividades en detrimento de sus recursos.
Al tener en cuenta a Mendoza & Castillo (2020) en la tesis titulada Social media marketing
aplicado a la empresa OCITEL S.A para lograr el incremento de las ventas en la ciudad de
Guayaquil, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil expresa una problematica
en donde se detalla que “la nula utilizacion de los canales online han afectado las ventas del
negocio, para ello fue planteado como objetivo: desarrollar estrategias de social media
marketing para el incremento de las ventas de la empresa Ocitel S.A.” (p. 4). En cuanto a la
metodologia de investigacion que fue usada es el método deductivo, ya que se tomd una
poblacion y llevarla a una muestra. Por ultimo, fue aplicado una investigacion descriptiva. Uno

de los resultados mas importantes que se obtuvo esta:

A través de la Social Media ha permitido crear entornos interactivos e interesantes que
fidelizaran a los actuales y futuros clientes, ademas se ha amplificado el alcance de la
empresa con el uso del internet, mejorando la reputacion de la compaiia. En el
desarrollo del Proyecto se ha tomado en cuenta el analisis de las encuestas realizadas y
la entrevista al personal de la empresa para la seleccion de las redes sociales a utilizar
como estrategias de ventas y al disponer la compaiiia de los asesores de ventas que son
los encargados de analizar de manera correcta la informacion a publicarse como
contenido en las redes sociales, la que debe ser clara, oportuna, creativa, atractiva y
precisa, para incrementar la cartera de los clientes y a su vez ellos estardn en contacto
permanente con los clientes proporcionandoles toda la informacion que requieran de

los productos que ofrece la Empresa (p. 31)

Desde la perspectiva mas completa se puede inferir que las redes sociales ayudan a
tener un mayor alcance de las marcas con el uso de internet, del mismo modo se puede generar
una campafia con mayor segmentacion. En tal caso, de acuerdo con (Mendoza & Castillo, p.
54) se concluy6 que “con el desarrollo de estrategias de social media marketing, la seleccion
de medios digitales mas utilizados por los usuarios, de acuerdo con el andlisis del

comportamiento de compra de los posibles clientes en forma online”. Por lo tanto, se podria

6



indicar que las redes sociales son un canal adecuado para mejorar el alcance de la marca

exponiendo sus beneficios y promociones.

Los clientes actuales buscan adquirir productos o servicios ya no basandose en los
métodos tradicionales, sino yendo mas alla, es decir al mundo digital. En la opinién de Palacios
& Solis (2020) en su proyecto de grado propuesta Social media marketing para el crecimiento
de las ventas de fajas latex reductoras en la micro-empresa The Woman fajas, sector norte, de
la ciudad de Guayaquil, de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, en el que
se menciona una problematica que argumenta “el poco uso de herramientas tecnologica
impiden el crecimiento de las ventas de la micro — empresa, es por ello que fue planteado como
objetivo: desarrollar estrategias de social media marketing para el crecimiento de las ventas de
fajas latex reductoras” (p. 5) Con respecto a la metodologia de investigacion fue utilizado un
método deductivo, junto a un enfoque cuantitativo, ya que se manejaron datos medibles en el
levantamiento de informacion, finalmente se usd un tipo de investigacion descriptivo. En

relacion a este punto se obtuvo como resultado que:

Las estrategias de Social Media Marketing para generar trafico en la web de la micro-
empresa The Woman Fajas en el norte de la ciudad de Guayaquil, e incrementar sus
ventas por medio de la estrategia de posicionamiento para que los usuarios visiten con

mayor frecuencia las redes sociales y conozcan el producto que se ofrece. (p. 61)

Dentro de este orden de ideas, se puede inferir que a través de los canales online se
puede generar un mayor trafico de las empresas y de esa manera incrementar las ventas de los
productos o servicios que se estén ofertando. Desde la posicion de ( p. 96) se concluy6 que “la
estrategia de posicionamiento con ayuda de las herramientas de busqueda SEO y SEM y dentro
de las redes sociales implementar las Keywords, para que los usuarios a la hora de ingresar a
los buscadores encuentren a las microempresas”. Por lo tanto, se podria utilizar los motores de

busqueda para lograr que las marcas sean mas faciles de encontrar.

2.1.2 Campo de accion: Social Media Marketing
Social media Marketing es una herramienta de la rama del marketing que tiene como
objetivo encontrar oportunidades para las empresas dedicadas a las actividades comerciales

para consolidar vinculos con sus clientes. En las palabras dichas por Sainz (2018) menciona



que “las redes sociales se han convertido en herramientas dindmicas, de alcance masivo y
exclusivas, que se concentrar en un publico especifico para sus estrategias de mercadeo y que
sean eficientes con los resultados que la organizacion tiene planteado en sus objetivos™ (p.

321). Por lo tanto, herramienta de ayuda para difundir mensajes por el internet.

La social media marketing se ha convertido en un elemento fundamental en la matriz
del inbound marketing, que estd conformado por una serie de actividades con el objetivo de
promover bienes y servicios, también construye vinculos estrechos con su publico objetivo por
medio la publicidad y requerimientos del cliente. Segun lo dicho por Gorostiza & Barainca

(2016) propone que:

Ciertas organizaciones han determinado modelos de negocios posicionandose en el

campo de la fotografia como plataformas como Pinterest, Instagram, o dedicados a los
videos como plataformas como YouTube, snaptube, o las plataformas de interaccion
social como lo son Facebook, WhatsApp, Line, donde se realizan las actividades de

marketing. (p. 221)

Por lo tanto, el marketing bajo su esfuerzo de adaptarse a la evolucion de las
necesidades de su mercado ha tenido que evolucionar, ajustandose al estilo de vida del
consumidor, implementando las herramientas que le proporciona el mundo digital
desarrollando esfuerzos de marketing que sea interesante para el usuario. Herramienta que
busca seguir evolucionando en el internet, mediante sus acciones de marketing, donde las
marcas buscan acercarse al consumidor potencial, fidelizando a los que ya tiene y llegar a
nuevos mercados, recordando constantemente mediante publicidad en que consiste un producto

o servicio y cada uno de los beneficios que posee.

2.1.3 Redes Sociales

Conjunto de plataformas digitales que funcionan en diferentes ambitos profesionales
que se relacionan socialmente, o realizar actividades de mercadeo en ambitos como las
organizaciones y sus actividades comerciales. Segiin lo mencionado por Selman (2017) expone
que “Inicialmente se utilizaba el concepto de las redes sociales como analisis de interacciones
sociales a través de plataformas web, mientras iban evolucionando hasta convertirse en el estilo

de vida de la actual sociedad y el medio de comunicaciéon con mayor alcance para las



actividades de publicidad y venta” (p. 90). Por lo tanto, conjunto de aplicaciones donde la

mayoria de personas buscan interés en comun.

El internet inicio a funcionar al inicio de los noventa, con la idea de crear una red social
y la aceptacion que tuvo de inmediato, SixDegrees fue la primera red social que se desarrolld
siendo una plataforma que permiti6 a los usuarios crear un perfil y agregar participantes con
intereses comunes, cerrandose en 2001 por la aparicion de nuevas aplicaciones con mas

novedades.

Es importante que los profesionales del marketing o quienes usan las redes sociales,
conocer la diferencia con social media, ya que la social media se utilizan tecnologias
para volver a las redes sociales en aplicaciones dinamicas e interactivas para los
usuarios, conectando o juntando personas, las organizaciones las utilizan para

implementar sus acciones de mercadeo para sus bienes o servicios, y capturar nuevos

clientes. (Del Valle, 2016, p. 411)

Por lo tanto, para las organizaciones es importante conocer la aceptacion de las
estrategias digitales estdn funcionando correctamente, por ello existen distintos indicadores en
las redes sociales que ayuda a una marca saber como es su participacion, los indicadores de
medicion exponen desde: cantidad de seguidores, porcentaje de participacion de promociones,
publicaciones, desarrollar mejoras en las plataformas digitales, crear nuevas estrategias
digitales, son varios los factores por lo que las empresas deben medir sus acciones digitales en
las plataformas como lo son las utilices redes sociales en la que la mayoria de personas pasan

durante el dia.

2.1.4 Herramientas para social media marketing

Agora Pulse es considerada una de las herramientas de gestion para las redes sociales
que les permite a las empresas maximizar su rendimiento mediante el contenido y la interaccion
con los usuarios. Segliin lo mencionado en palabas de Torres (2020) plantea que “en Agora
Pulse su finalidad es organizar las publicaciones y campafias con temadticas, agregando
etiquetas para luego poder medir el desenvolvimiento de cada actividad, entre ellas la edicion
de fotos, personalizar videos, y poder segmentar un publico en especifico” (p. 78). Por lo tanto,

las herramientas para social media, facilitan las actividades y estrategias en la implementacion.



Metricool es una conocida herramienta que también se dedica a gestionar y controlar
los contenidos que se publican de un producto o servicio, para luego mostrar los resultados y
desempefio que ha tenido cada una de las redes sociales, como sus seguidores, impresiones,

likes, 0 una cuenta en especifico. En palabras de Moore (2021) explica que:

En Metricool se pueden desarrollar programas de posteo, analizar a la competencia,
administrar los feed, dependiendo de las acciones que planteen las organizaciones y el
equipo encargado de llevar a cabo el plan de social media marketing planificado,
también es importante el control constante para obtener los resultados esperados. (p.

117)

Onlypult es una de las alternativas de las empresas que en la actualidad se utiliza para
realizar publicaciones en plataformas como Facebook, Telegram, Pinterest, Instagram, Tik
Tok, entre otras, donde se puede programar las actividades de publicacion, responder los
comentarios de los usuarios, las stories en las redes, acceder a las estadisticas de visitas,

frecuencia y compras en linea.

2.1.5 Importancia del Social Media Marketing

En las empresas el social media marketing ha permitido que el entorno digital sea
competitivo y mas comercial, el objetivo principal del social media marketing es captar clientes
potenciales mediante las herramientas digitales. En palabras mencionadas por Garcia (2019)
expone que “mediante las redes sociales no solo se hacen uso para comercializar productos o
servicios sino es un medio donde las organizaciones tienen un acercamiento a sus usuarios,
captando nuevos clientes, ofrecer soluciones, publicitar bienes tangibles o intangibles y realizar
campanas” (p. 89). Por lo tanto, es importante porque facilita la implementacion de estrategias

en las plataformas digitales.

Entre uno de tantos beneficios de la social media marketing es que una organizacién
proyecta una imagen de marca, con sus valores corporativos, fidelizar clientes mediante
actividades de mercadeo en el que se involucran en el proceso de compras para lograr un

posible posicionamiento.
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La social media marketing genera trafico en la web mediante el contenido necesario y
apropiado causando mayor presencia de marca en las redes sociales, permitiendo
la comunicacioén directa entre los clientes y la empresa, donde se puede despejar dudas,
brindando informaciéon importante que el usuario requiera, para conocer productos o

servicios, (Gorostiza & Barainca, 2016, p. 63)

Por lo tanto, la social media marketing despierta el interés en los internautas,
dependiendo del tipo de contenido que le aparezca en sus redes sociales, y cuan atractiva o
dindmica se vuelva para el mismo. Ayuda también a incrementar las ventas ya que mediante
las plataformas digitales el producto o servicio se hace mas conocido, el mismo que hard que
el cliente desee adquirirlo, donde la empresa debe dar las facilidades de compra ya sea online
o hacerse a un punto de venta fisico, con las atenciones necesarias para hacer que esa persona

regrese en otras ocasiones, fidelizar clientes es una de las metas de las empresas.

2.1.6 Estrategia de Social Media Marketing

Entre los objetivos principales de la estrategia de social media marketing esta fidelizar
por medio de las herramientas digitales, las marcas de las empresas pueden volverse visibles
por medio de las redes sociales, entre otras. Segiin mencionado en palabras de (Garcia, 2018)
expresa que “aplicar la estrategia de social media marketing genera confianza en los usuarios,
mejoras las actividades en los medios digitales, la interaccion de los clientes con el cliente
incrementa a niveles de atencidon personalizada, mejorando las relaciones empresas clientes”

(p. 183). Por lo tanto, estrategia para mejorar el mercado en las plataformas digitales.

Aplicar una buena estrategia digital, facilita el proceso de las ventas online, por lo que
le da mas facilidad de acceso a los internautas, en comparacion a los medios tradicionales,
debido a que los actuales usuarios llegan con conocimientos que han adquirido por publicidad
online, buscando lo visto por redes sociales. Segun las palabras dichas por Kingsnorth (2019)

expresa que:
La estrategia de social media marketing se considera al conjunto de actividades que van

dirigidas a las herramientas digitales existentes, donde las marcas hacen sus acciones

de marketing con la finalidad de crear trafico web, ganar posicionamiento online,
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incrementar las ventas, mantener rentabilidad sostenible y satisfacer las necesidades del

mercado (p. 322).

Por lo tanto, el social media marketing se enfoca en aumentar el trafico en las redes
sociales, posicionar una marca a través de la publicidad, atraer nuevos clientes, planes de
accion, actividades, donde los usuarios son la clave para llevar a cabo los objetivos de un plan
digital. Social Media Marketing es una planificacion de estrategias para promocionar productos
o servicios de una organizacion a través del canal digitales de las redes sociales, entre otros, en
el campo de la mercadotecnia es una estrategia muy utilizada por su alcance y eficacia siendo

una inversion baja pero el alcance es grande para la época digital.

2.1.7 Estrategia SEM

Estrategia que forma parte de las estrategias de marketing digital que tiene como
objetivo promover, promocionar bienes o servicios en las plataformas digitales existentes, para
mejorar la visibilidad de las marcas en sitios web. En palabras dichas por Macia (2018)
menciona que “dentro de la estrategia SEM se implica los anuncios pagados, las organizaciones
adquieren rentabilidad a corto plazo por lo que se posicionarian entre los primeros lugares de
los buscadores web, con palabras claves de facil recordatorio para los internautas” (p. 79). Por
lo tanto, estrategia de posicionamiento en los buscadores que genera rentabilidad a las

empresas.

Las organizaciones con la estrategia SEM se segmentan de forma precisa el target,
donde deberdn conocer de sus intereses, ubicacion geografica, el tipo de dispositivos
electronicos que usan, eligiendo con sumo cuidado el presupuesto que serd invertido en las
campafias que se establecen en las planificaciones de las estrategias adecuadas. Segun lo

mencionado por (Miller, 2017, p. 48) propone que:

Los profesionales del marketing aconsejan para el éxito de la estrategia SEM se debe
determinar el valor para cada visitante en las plataformas digitales que se usarian,
definiendo desde el costo del clic, determinando los limites para la puja por palabras
clave, dar seguimiento continuo a las campafias que se implementen, midiendo el

rendimiento.
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Por lo tanto, su objetivo principal es ayudar a mejorar la visibilidad de una marca por
los medios digitales para captar nuevos clientes, promocionar sus productos o servicios,
generar intereses por la marca a los usuarios entre otras actividades planificadas Entre las
ventajas que tiene implementar estrategias SEM son: permite segmentar las plataformas
digitales al publico objetivo, incrementa la visibilidad publicitaria de mas marcas, generan
conversaciones directas con el usuario permitiendo medirlas, analizarlas, monitorear

campanas.

2.1.8 Estrategia de Content Marketing

Se define a la estrategia de contenido marketing como el conjunto de técnicas que se
encargan de crear, desarrollar, distribuir contenido importante con el objetivo de atraer,
despertar el interés de clientes potenciales. Segun lo expuesto por Redondo & Rojas (2017)
argumentan que “estrategia que se basa en aportar valor a los clientes, sin concentrarse tanto si
realizan o no compras inmediatas, sino la finalidad es despertar y mantener el interés en una
posible compra futura, también para desarrollar relaciones solidas a largo plazo con los
clientes” (p. 74). Por lo tanto, metodologia de marketing enfocado en las relaciones directas

con el cliente y como mantenerlas.

La finalidad del Content marketing es ofrecer a los clientes un valor, despertar el interés
debido a la existencia de perfiles creativos que se enfocan en la redaccion, técnicos de los
contenidos que se presentan en blogs, escritos por medio del internet, entre otras actividades

que se realizan. Segtn lo mencionado en palabras de (2021) menciona que:

El E-book es uno de los formatos que conforman los contenidos que realizan las
empresas, ofreciendo a los usuarios un E-book sobre temas de su interés, a cambio de
sus datos personales que serdan pedidos en un formulario predeterminado, los mismos
datos que seran usados para mantener contacto con el usuario y poder guiarlo hacia una

posible compra en el futuro. (p. 251)
Por tal motivo, las empresas en la actualidad utilizan el marketing de contenido para

atraer usuarios, con el objetivo de que ellos encuentren contenidos de que crean les serd utiles

o solo despierte en ellos la necesidad de adquirirlo, ya que es lo que generara los beneficios
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netos de una marca, a su vez, es la manera de posicionar sus productos o servicio, en un medio

tan usado como lo es el medio digital.

2.1.9 Estrategias de aliados

La estrategia de aliados consiste en un acuerdo entre dos o mas organizaciones con
metas comerciales similares donde ambas buscan beneficios que les ayuden a ambas ganar en
el mercado en que se desempenan. De acuerdo con las palabras de Gehl & Porter (2020)
menciona que “estrategia comercial que se basa en la uniéon de dos organizaciones o mas que
alinean sus objetivos y actividades para trabajar en conjunto, ambas no necesariamente deben
desenvolverse en el mismo sector comercial, pero es elemental que compartan el mismo
segmento de mercado” (p. 142). Por lo tanto, es un acuerdo comercial donde dos

organizaciones trabajan en conjunto para el beneficio de ambas.

La estrategia de aliados consiste en la union entre dos organizaciones con el mismo
publico objetivo, que en conjunto alinean sus actividades de mercadeo para abarcar mercado
con estrategias planificadas, como la promocion, publicidad, innovacion, atencion al cliente,
para incentivar el interés de los clientes. Segun lo citado por Armstrong & Kotler (2017)

expresa que:

Entre las principales ventajas que se destacan en las uniones estratégicas son: fidelizar
clientes actuales, mejorar la competitividad en las empresas aumentando los estandares
de las marcas, constante innovacion destacando factores que posean los bienes o
servicios, responsabilidad social debe destacar en ambas sin afectar los lazos que

comprometieron (p. 185).

Las alianzas estratégicas entre las organizaciones involucradas participan de manera
separada, pero con la disposicion del beneficio de ambas, no forman una nueva empresa, las
partes de intervencion conservan su autonomia, pero se comprometen a brindarse la ayuda
mutua para alcanzar un objetivo determinado en comun. Acuerdos estratégicos entre
organizaciones comerciales para desarrollar beneficios que se emplearan con las acciones tales
como: la productividad de recursos es potenciada, ingresar a nuevos mercados, publico
objetivo, llevando a cabo proyectos conjuntos de investigacion que sea de interés en ambas

partes, minimizar los riesgos de inversion.
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2.1.10 Objeto de estudio: Ventas

Las ventas consisten en aquellas actividades que se realizan para incentivar a los
posibles clientes a realizar compras de un producto o servicio de una marca determinada
considerandose la accion mas importante de las organizaciones. En palabras citadas por
Armstrong & Kotler (2018) plantea que “acto de negociacion en donde los vendedores
capacitados por la organizacion impulsan a posibles clientes a realizar la adquisicion de un
producto o servicio, siendo una de las profesiones mas antiguas que han existido hasta la
actualidad desde los periodos iniciales de la vida” (p. 378). La actividad fundamental en el que

ingresa el efectivo a las organizaciones.

Conjunto de acciones donde un cliente siente la necesidad de adquirir un bien o servicio
negociando por el intercambio con un vendedor de una empresa interviniendo como un
denominado trueque, en la adquisicion de un producto o servicio a cambio de una
compensacion monetaria por parte del cliente. Segin lo mencionado por (Sanchez, 2020, p.

259) expone que:

En un negocio se realizan las ventas, ocurriendo tanto dentro de puntos de ventas, o por
medio de las redes sociales, la mayoria de empresas cuentan con departamentos que se
especializan en el desarrollo y disefio de estrategias para incentivar a los clientes a
realizar compras, lo que le generard a la organizacion rentabilidad, fidelizar clientes,

participacion en el mercado.

Las ventas es la accion de vender un bien tangible o intangible a un cliente, el factor de
éxito de una empresa depende de cuan frecuente realizan ventas, que son medidas por dias,
semanas, meses y afios donde los resultados reflejaran cuan rentable es el producto o servicio
que ofertan a su mercado meta. Dependiendo del canal o la persona capacitada para atender al
cliente en un punto de comercializacion las ventas divididas en cuatro tipos: ventas directas,
ventas industriales, ventas electronicas, ventas indirectas. Cada una se ajusta en su
implementacion para persuadir al posible comprador llegar a la decision de adquirir el producto

0 servicio.
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2.1.11 Proceso de ventas

El proceso de ventas consiste en seguir los pasos de las acciones que se utilizan en el
area comercial iniciando desde la prospeccion de posibles clientes hasta llegar a la fase donde
el cliente realiza la compra. Segin lo mencionado por (Sanchez, 2020, p. 259) argumenta que
“cada empresa tiene establecidos en conjunto de pasos a seguir en un proceso de ventas, con el
objetivo de la correcta gestion con beneficios econdmicos altos que se obtiene con las
actividades de ventas, ayudando a conseguir el efectivo para la rentabilidad que necesita la
organizacion”. Por lo tanto, se considera los pasos que debe seguir el vendedor para persuadir

al cliente a comprar un producto o servicio.

El proceso de ventas tiene como finalidad mejorar las estrategias de mercadeo que se
generan en la interaccion entre el vendedor y el posible cliente, teniendo en consideracion
factores importantes entre ambos, desde el momento en que el cliente toma la iniciativa de
acercarse a un punto de venta hasta que finalice la compra. En palabas mencionadas por

Armstrong & Kotler (2018) explica que:

Existen factores que se destacan en el proceso de ventas que se consideran que: el
presupuesto disponible que sea necesario que seria destinado a estrategias y el personal
capacitado requerido, los recursos materiales que serian necesarios, la infraestructura
que se trata de los puntos de ventas, las plataformas digitales que utilizan, lo que se

requeriria para incentivar al cliente (p. 89).

Muchas de las empresas siguen sus propios pardmetros para competir dentro de un
mercado, pero todas quieren generan la mayor cantidad de ventas, por lo que desarrollan
estrategias junto con sus acciones para poder lograr el éxito de cada una en su implementacion.
Uno de los esquemas clasicos que sirve de modelo para las ventas es el método AIDA que
consiste en: la atencion donde se realiza actividades para despertar la curiosidad del
consumidor, el interés, el deseo que tendra el cliente de adquirir el producto tras las acciones

realizadas, la accioén que es donde ya surge la compra por parte del consumidor.
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2.1.12 Embudo de ventas

Se considera al embudo de ventas en la modalidad en que una empresa determina su
proceso que consistiria en atraer, contactar clientes con el objetivo de realizar la conversion de
clientes, cerrar ventas y lograr registros de clientes. En lo expresado en palabras de (Schawartz,
2021, p. 90) menciona que “los profesionales en la rama también conocen al embudo de las
ventas como el tinel de las ventas siendo una manera en que las empresas planifican sus
procesos para ubicar clientes con actividades como material informativo por medio de los
medios que establezca el departamento encargado”. Por lo tanto, guia a las empresas en la

manera de como contactar usuarios.

Es elemental para las organizaciones a medida en que va avanzando el desarrollo de sus
arcas, también se pueden obtener informacion sobre los clientes quienes adquieren bienes o
servicios con constancia, a los mismos que se le pueden plantear soluciones eficaces cuando el
cliente lo requiera, o algun tipo de asistencia que necesite. En palabras expresadas por Macia

(2018) explica que:

Un embudo de ventas genera a las organizaciones beneficios que se pueden considerar:
conocer a sus clientes, como son las perspectivas y lo que espera de una marca
especifica, los beneficios que obtendria de un bien o servicio, considerando los aspectos

negativos para que la empresa pueda realizar los cambios con soluciones correctas (p.

69).

En un embudo de venta pueden analizarse resultados en el proceso en las que se puede
mencionar: tasas de conversion y el cierre, el tiempo promedio para cerrar una venta, etapas
fundamentales que deben tener seguimiento por parte del personal capacitado. EI embudo de
ventas es un recurso que sirve a las empresas para entender como se van desarrollando las
etapas de un proceso de ventas gestionando procesos mas complejos hasta realizarse una venta,

el embudo tiene una extensa variedad de métricas que ayudaran al analisis del flujo.
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2.1.13 Inbound Sales

Como han ido evolucionando ciertos factores y el poder que ha desarrollado el
consumidor sobre el mercado y las empresas con el transcurso del tiempo donde también han
tenido que adaptarse para poder subsistir en sus actividades comerciales. En palabras dichas
por Armstrong & Kotler (2017) argumenta que “inbound sales es considerada una metodologia
del marketing que consiste en priorizar las necesidades, objetivos, los intereses de los clientes,
para que ellos por si mismo tomen la decision de realizar una compra de un producto o servicio”
(p.- 88). El método en la rama del marketing que resalta la importancia del consumidor y sus

intereses en la decision de compra.

Estrategia que es usada por las organizaciones para atraer clientes interesados en bienes
o servicios de las marcas, facilitando a los vendedores, los argumentos necesarios como las
caracteristicas, atributos, ventajas, que seran adaptados en el proceso de venta, si las acciones
no se realizan estan en el riesgo de perder clientes. Segun lo mencionado por Garcia (2019)

argumenta que:

La estrategia tiene la funcionalidad donde el vendedor coordina el tiempo y modalidad
para ganarse la confianza del usuario, resaltando los beneficios que obtendria si realiza
la compra del bien o servicio, luego plantearle que seria la mejor decision de compra,
considerada una metodologia lenta pero constante, ya que es cuestion de tiempo para

ver resultados (p. 183).

La herramienta que une técnicas de publicidad y marketing con la finalidad de contactar
clientes al inicio del proceso de venta, acompanandolos en el tiempo de duracion hasta finalizar
en la compra, desarrollando contenido para persuadir al usuario y llegar al posicionamiento y
fidelizacion. A diferencia del Outbound marketing con sus acciones promocionales
tradicionales, el inbound marketing es considerado una inversion, con resultados concretos en
el desarrollo de contenido presente en la web, siendo la empresa mas visible en los buscadores,

incrementando su base de datos buscando el trafico en la web.
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2.1.14 Outbound Sales

Conjunto de actividades comerciales dentro de un proceso donde las organizaciones
contactan con clientes potenciales con el objetivo de que nazca o incentivar el interés necesario
para vender productos o servicios. Segln lo citado en palabras de Moore (2021) plantea que
“proceso que consta dentro de las acciones de marketing digital y tradicional que se puede
implementar por las distintas herramientas existentes como los son las llamadas telefonicas
emails, mensajes mediante redes sociales o sitios web, diferenciandose del inbound al ser un
proceso directo” (p. 169). La herramienta en la que las organizaciones ofrecen sus productos o

Servicios.

Se considera al Outbound sale al conjunto de acciones de marketing que tienen como
objetivo captar el interés de posibles clientes potenciales, mediante métodos directos o
unidireccionales, hacer que cada cliente adquiera un producto o servicio para incrementar las
ventas y mantener una rentabilidad sostenible. Segun lo citado en palabras de Lee & Kotler

(2019) argumenta que:

Una de las ventajas mas destacables de la estrategia es despertar el interés real de una
persona, siendo una organizacion que califique al comprador como potencial, con
actividades como publicidad tradicional, implementar acciones que estén en tendencia,
considerando a la venta como la principal de sus objetivos, enfocandose en el sector

B2B manejandolo de manera correcta y eficiente (p. 174).

La disciplina comercial que consiste en contactar clientes potenciales con la finalidad
de producir interés y poder vender los bienes tangibles e intangibles que posee una
organizacion, siendo un proceso que puede darse por diferentes vias la mas habitual LinkedIn,
el Outbound consiste en el conjunto de esfuerzos de marketing con la finalidad de captar
clientes mediante métodos unidireccionales, teniendo a la venta como su principal objetivo,
herramienta de ayuda dentro de las estrategias de marketing, y el equipo encargado de realizarlo

debe tener la capacitacion necesaria para que no haya errores en el plan de accion.

2.1.15 FODA
Estrategia de andlisis que las organizaciones aplican para detallar y conocer a

profundidad el estado de situacion que se encuentra ocupando en el mercado y como han
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resultados sus acciones para evaluarlas desde el &mbito interno. En palabras citadas por Kotler
(2017) argumenta que “la matriz FODA esta representada por un cuadrante dividido en los
factores a analizar como lo son las fortalezas y amenazar pertenecientes a la variante interna,
oportunidades y amenazas perteneciente a los cuadrantes externos, para llegar al diagnostico
adecuado y mejorar lo negativo” (p. 84). La, herramienta para conocer la situacion interna y

externa de las organizaciones.

La matriz FODA esta conformada por elementos caracteristicos que son: las empresas
obtienen un diagnostico completo de una empresa, proyecto, o plan de negocio, con cuatro
cuadrantes donde se analizaran variantes internas y externas, para de ellos tomar lo negativo y
positivo, empezando a trabajar con la informacion obtenida. Segun lo citado por Lee & Kotler

(2019) expone que:

En el proceso del desarrollo de la matriz FODA los expertos de la rama aconsejan que
debe considerarse factores tales como: plantea metas que se desea alcanzar con las
mejoras, para que los encargados de hacer las correcciones tengan la guia por donde
avanzar, descartar situaciones que una empresa no puede manejar desde el ambito

externo (p. 59).

Por lo tanto, la matriz FODA se ha convertido en una de las herramientas de analisis
mas implementadas por las empresas debido a su factibilidad y resultados, ya que con la
informacion obtenida se desarrollaran estrategias dependiendo de la situacion con la que se
desea combatir. La finalidad del estudio FODA es que las organizaciones puedan determinar
qué tipo de estrategia desarrollar para combatir las variables detectadas, en ella existen dos
tipos de acciones: estrategias ofensivas cuya utilidad es maximizar a oportunidades para reducir
y combatir las debilidades, estrategias defensivas reduciendo riesgos que provocan las

amenazas externas.
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2.1.16 PESTEL

Para las organizaciones es elemental que sus actividades comerciales se realicen con
ayuda del analisis y estudio de los recursos que tienen y el mercado, siguiendo rubros basicos
eficaces con un marco de acciones ideales. En lo mencionado en palabras de Parada (2015)
argumenta que “toda organizacion busca alcanzar el éxito, pero se considera que realizando un
analisis comercial se pueden descartar riesgos y maximizar beneficios, con los recursos
necesarios, el personal especializado, el estudio y conocimiento de los consumidores, control
de las actividades” (p. 28). La, herramienta de estudio de la rama de marketing para descartar

riesgo e incrementar beneficios comerciales.

Herramienta de analisis que es usada por profesionales del mercadeo para estudiar,
monitorear, factores macro ambientales que tienen alto impacto en las organizaciones, con el
desarrollo de estrategias para su implementacion, descartar riesgos, resaltar ventajas y creando

valor en los consumidores.

El concepto de sus siglas se deriva de factores sociales, tecnologicos, legales,
econdmicos, politicos, donde las organizaciones se concentran en direccionar sus planes
financieros desde el enfoque que tiene la matriz PESTEL, un plan de negocio o
proyectos planificados a futuro, optimizando la gestion de los directivos en la toma de

decisiones que sean asertivas (Parada, 2015, p. 121)

Asimismo, herramienta usada en las acciones de marketing, para analizar variables
macro ambientales con alto impacto en una empresa, con la informacion se identificaran
oportunidades que pueden ser aprovechadas, amenazas que seran combatir con acciones. Las
ventajas mas destacadas del analisis PESTEL son: la gestion directiva se potencializa en el
maximo de su rendimiento para las areas involucradas, evalua riesgos externos a la empresa,
ayuda a la adaptabilidad a los cambios que pueden manifestar en el mercado y sus elementos,
que podrian de alguna manera afecta a la empresa, lo que menos quieren los directivos es

atravesar riesgos.
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2.1.17 Cinco Fuerzas de Porter

Profesionales del marketing estan de acuerdo que el potencial de una rentabilidad de
una empresa estd compuesto por cinco fuerzas desarrolladas por Porter, para disefiar estrategias
competitivas con aspectos generales de un mercado. En palabras citadas por Gehl & Porter
(2020) expone que “las cinco fuerzas que plante Porter son: el poder del cliente, poder del
proveedor, nuevos competidores entrantes, amenaza de productos sustitutos, la rivalidad con
otras marcas; considerada una herramienta de gestion que ayuda a las empresas a medir los
recursos adaptandose a las variantes” (p. 33). Por lo cual, ayuda en el control de un mercado

para las empresas.

Implementando las cinco fuerzas de Porter las condiciones de una organizacion
resultaran 6ptimas en el desarrollo y realizacion de estrategias, potenciando las oportunidades
y minimizando las amenazas, en el poder de la negociacion con clientes son quienes dan
rentabilidad a la empresa con sus compras, teniendo el poder de decidir la adquisiciéon de un

producto o servicio. Segun lo dicho por Porter (2016) plantea que:

Por el poder que tienen los clientes sobre los mercados los expertos consideran las
estrategias como el incremento de la inversiéon sobre la publicidad, por medios
tradicionales o canales digitales, mejorando canales de venta facilitando la adquisicion
de bienes o servicios, incrementar la calidad de los productos, reducir costos, creando

valor en los clientes (p. 85).

Las cinco fuerzas de Porter estan conformadas también por: rivalidad entre empresas
donde se desarrollaran estrategias que se destaquen de la competencia con publicidad o
atributos diferenciales en sus productos o servicios. Poder de negociacion con los clientes es
otra de las fuerzas en cuanto como puede manejar y sostener una cartera de clientes. Amenaza
de los productos sustitutos es una de las cinco fuerzas que se enfoca en el estudio de sus
productos ya que en el mercado siempre hardn muchos bienes que se le parezcan en
caracteristicas y beneficios quienes pertenecen a la competencia. Poder de negociacion con los

proveedores y amenaza de los nuevos entrantes.
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2.1.18 Enfoque Mixto

Dentro de las investigaciones donde es elemental que se integran métodos cualitativos
y cuantitativos en el mismo caso, es importante utilizar el enfoque mixto en la investigacion
quienes defienden acciones o personas. Dicho en palabras argumentadas por Fernandez,
Baptista & Hernandez (2014) expresa que “metodologia de investigacion que se basa en
recopilar, estudiar, analizar y fusionar tanto un proyecto de investigacion cuantitativa como
cualitativa, mejorando la compresion de un problema ya que puede ser dificultoso realizar
ambos enfoques por separado” (p. 69). Los métodos que ayudan a las investigaciones y

proyectos.

Con la informacion cuantitativa se deben incluir datos cerrados que se utilizaran en la
medicion de actitudes como la reconocida escala de puntuacion, analizando con estadisticas
con la informacion recopilada con las herramientas como la conocida encuesta para luego
comprobar las hipotesis que se encuentren con los datos. Segun lo citado por (Fernandez et.al,

2014, p. 219) expresa que:

Con la informacion cualitativa los datos que se recolectados serdn abiertos por medio
de las herramientas como la conocida entrevista, observacion, grupos de discusion se
analizaran las discusiones, palabras, comportamientos, conocer la diversidad con las
ideas que se obtiene en el proceso investigativos, el investigador deberd profundizar la

informacion a estudiar.

El enfoque mixto es una investigacion sobre alguna problematica encontrada donde se
observar y evaluara fendmenos determinados, fundamentando suposiciones de lo realizado,
para luego ser probadas o el fundamento que conlleva a la informacioén obtenida. El enfoque
mixto aprovecha las ventajas de ambos métodos: cualitativo y cuantitativo minimizando
inconvenientes futuros, situaciones en la que el investigador encuentra problemas que sea un
tema de estudio que resulte ser favorable, escogiendo una muestra a la que se investigara

determinando informacion cualitativa, para luego analizarla.
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2.2 Marco Legal

2.2.1 Ley Organica de Defensa al Consumidor

Seglin la ley organica de defensa al consumidor (2011) articulo cuatro plantea que:

Los derechos importantes del consumidor estan determinados y validados por la
constitucion politica de la reptblica del Ecuador, con proteccion a la vida, la salud y el
consumo de bienes y servicios, como la facilidad de adquirirlo, los proveedores
publicos y privados deben ofertar los bienes tangibles o intangibles en buenas
condiciones de calidad, poder recibir los servicios basicos y el derecho a la informacion

adecuada, clara y completa.

Los consumidores tienen el derecho transparente sin discriminacion en el proceso. En
el articulo seis de la ley de la defensa del consumidor argumenta acerca de la publicidad
prohibida, donde se queda totalmente descartada las formas de publicidad engafiosa o abusiva,
que induzca de forma erronea al cliente de un producto o servicio que puedan afectar a sus
intereses y a sus derechos como consumidor. En el articulo nueve se recalca acerca de la
informacion publica de los bienes comercializados deben incluir en su exhibicion detalles como
peso, precio, medidas completas, y lo necesario que el consumidor debe conocer por lo que

esta pagando y adquiriendo.

El articulo diecinueve de los derechos del consumidor se relata acerca de la indicacion
del precio, donde los proveedores deberdn hacer de conocimiento publico los valores de los
productos o servicios que comercialicen, con excepcion de los que por sus atributos deban
regularse de manera convencional. El valor final deberd manifestar de modo claro y visible que
le proporcionaré al consumidor el ejercicio de su eleccion antes de formalizar la compra si asi
lo desea, que se realizara la transaccion con el intercambio de una moneda de curso legal, como

ejemplo donde se realiza es en las farmacias con productos delicados de la salud.
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2.2.2 Ley Organica de Comunicacion
Segun el articulo sesenta de la ley organica de comunicacion (2019) que rige a la

republica del Ecuador, acerca de la identificacion y la manera en que:

El articulo sesenta de la ley organica de comunicacion que rige la republica del ecuador
en el comercio y la comunicacidon expone acerca de la clasificacion e identificacion del
tipo de contenido comunicacional, donde por efecto de la ley se identifican como:
informativos con detalle para que sea claro y entendido por quienes lo visualizan, de
opinién para que sea de sentido comun, formativos o educativos de entretenimiento con
la finalidad para que la comunicacion sea dindmica entre las marcas y el consumidor, y

dependiendo del tipo de comercio deportivo para quienes se dedican a los deportes.

En el articulo sesenta y dos de la ley organica de comunicacion manifiesta acerca de la
rotunda prohibicion a la difusién de contenido discriminatorio que tenga como finalidad
menospreciar, humillar el reconocimiento sobre una persona en especifico o entidad comercial,
donde quedaria expuesta a la humillacion; se prohibe la difusion de mensaje por los distintos
canales de comunicacidon que constituyan a la discriminacion o incitacion de realizar actos
violentos que puedan atentar contra el bienestar, identificacion de un ciudadano, caso contrario
sera sancionado como lo dispone la ley bajo la proteccion de consumidor y sus derechos

humanos.

Segun lo refleja la ley organica de comunicacion en su articulo noventa y seis acerca
de la publicidad, donde toda forma de comunicacion que se realice con concepto de accion
comercial, industrial, artesanal, que tiene como objeto promover productos o prestaciones de
servicios tiene sus derechos y obligaciones, como principio de la publicidad se observara: la
legalidad que tendria el contenido o la actividad que se realizara como medio de comunicacion,
la veracidad de lo que se exponga y se cumpla segliin lo prometido, la lealtad de las marcas

involucradas, la sensibilidad social que sera el impacto que tendra en los consumidores.
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2.2.3 Ley de comercio electronico
El articulo nueve de la ley de comercio electronico (2017) habla acerca de la proteccion

de datos para la elaboracion, transferencia o implementacion de base de datos que:

Con frecuencia son obtenidas en el uso de mensajes de datos, la recoleccion de
informacion y de uso privado donde deben autorizar a las marcas tener la informacion
sobre una vida personal que puede ser util en desarrollo de estrategias. En el articulo
cuarenta y ocho argumenta acerca del consentimiento para que un consumidor pueda
aceptar mensajes publicitarios, dando la aprobacion para que los registros electronicos
de las organizaciones comentan acerca de los productos y servicios con lo que cuentan

en su cartera, con la finalidad de que realicen una compra.

Segun lo mencionado en el articulo cuarenta y nueve sobre el acercamiento para el uso
de los medios electronicos donde: el consumidor consiente expresamente sobre el uso y no ha
tenido ningun tipo de objeciodn, el cliente de forma previa ha dado la autorizacion siendo
informado por una organizaciéon con mensajes claros, especificos, detallados, teniendo en
cuenta que tienen el derecho de opinar acerca de la informacion que estan recibiendo a sus
correos electronicos personales. En el articulo cincuenta se habla acerca de la informacion del
consumidor con la prestacion de servicios electronicos donde el cliente debe estar informado

acerca de sus derechos y obligaciones.

El articulo cincuenta y ocho argumenta acerca de emplear algin medio electronico o
de objeto informativo debe estar protegido, caso contrario si su objetivo es obtener informacion
privada de usuarios, se procederd a la sancion correspondiente impuesta por la ley organiza de
defensa del consumidor asi mismo a lo que protege la ley orgdnica de comercio electronico
sancionando a las personas o empresas involucradas. El articulo sesenta argumenta acerca de
la apropiacion ilicita de informacion seran aprendidos por un tiempo de seis a cinco afios con
una multa de quinientos ddlares norteamericanos con la finalidad de proteger la informacion

de los usuarios que reciben datos informativos mal intencionados.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Descripcion de la metodologia

Para efectos de esta investigacion fue aplicado un método deductivo e inductivo, el
método deductivo fue aplicado por que se tuvo que pasar de una poblacidon a una muestra y el
inductivo, ya que se tuvo que tomar un criterio y generalizarlo. Por otra parte, fue utilizado el
enfoque mixto, en otras palabras, cuantitativo y cualitativo por motivo de haber manejado datos
medibles y no medibles. Asimismo, fue manejado un estudio transversal, dado que la
investigacion fue elaborada en un tiempo determinado. Ademas, el disefio de investigacion fue
no experimental, por cuestion que no se manipularon las variables. En otro punto, se aplicé una
investigacion descriptiva, dado que se tuvo que detallar las caracteristicas de los prospectos
para el negocio, asi como a su vez presentar los resultados obtenidos a través de técnicas

matematicas y estadisticas, en otras palabras, graficas como histogramas.

3.2 Técnica e instrumentos para obtener los datos

Como parte de la técnica de investigacion utilizada fue la encuesta, ya que a través de
ella se pudo realizar una recoleccion de datos mucho mas personalizada con los participantes,
ademas que mediante los datos recolectados se puede presentar un resultado mucho mas exacto,
con respecto a los gustos y preferencias que se tiene al momento de adquirir bienes de la marca
DISENSA. Con respecto al instrumento de la investigacion se usoé el cuestionario estructurado,
el mismo que estuvo conformado por un conjunto de 10 preguntas desarrolladas a partir de las
variables dependientes e independientes de la investigacion. Por consiguiente, fue utilizado a
su vez la técnica de la entrevista, dado que por medio de ella se pudo recolectar criterios con
mayor énfasis del propietario con respecto al funcionamiento del negocio. En cuanto al
instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario no estructurado, cuya estructura fue
determinada por 5 preguntas abiertas. Por tltimo, se aplico la observacion para asi evaluar el
establecimiento. Ademas, se usoé el instrumento de la ficha de observacion para poder registrar

los puntos.
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3.3 Poblacion y muestra

La composicion de la poblacion se encuentra estructurada por personas que habitan en
el sector de Pascuales, ya que dentro de esa zona se encuentra ubicado el establecimiento
DISENSA, del mismo modo que estas personas se encuentran dentro de la Poblacion
Econémicamente Activa, ya que se requiere que los clientes potenciales se encuentren
laborando. Del mismo modo que estas personas tengan como labor artesanos de gasfiteria,
electricistas, ebanistas y carpinteros. Finalmente, se considerd que estos individuos posean
equipos moviles con internet activo, lo cual desde la perspectiva de (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, [INEC], 2020) la cifra es de 8,311 personas.

Por otra parte, para la entrevista se consider? a la propietaria del negocio, esto es debido
a que al ser la encargada del negocio puede proporcionar la suficiente informacion de su
funcionamiento. En otro punto, también fue necesario utilizar un tipo de muestreo
probabilistico, dado que todos los participantes tenian la misma probabilidad de ser
seleccionados, con respecto al tipo de seleccion, esta fue la aleatoria, por motivo a que todos
los participantes fueron seleccionados al azar. Por ultimo, dado que se conocia la cantidad de
la poblacion objetiva y ademas esta no sobrepasaba las 10,000 unidades se consider6 aplicar la

formula finita, la cual es detallada a continuacion:

La muestra se establecid conociendo la poblacidon objetivo, por esta razon se aplico la

formula finita detallada a continuacién:

B Z xpxqxN
Ce?(N—-1)+Z%2xpxq

n
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Tabla 2.
Factores de la Muestra

Factor Detalle Datos

n/c Nivel de confianza de los resultados 95%

Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea

Z 1.96
en la Tabla de Distribucion Estadistica.

p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). 50%
e Error méaximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamano de la Poblacion. 8,311
n Tamano de la Muestra. L?

Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Z xpxqxN

n:eZ(N—1)+Zprxq

~ 1.962 x 0.50 x 0.50 x 8,311
"= 10.052(8311 — 1)] + [L.962 x 0.50 x 0.50]

7,981.8844

"= 20775 + 0.9604

_7,981.8844
~ 21.7354

n = 367

Analisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita un total

de 367 personas.
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3.4 Presentacion y analisis de los resultados
3.4.1 Encuesta

Pregunta 1.- ;Qué aspectos influyen en el momento de adquirir materiales de

construccion?
Tabla 3.
Aspectos influyentes
FRECUENCIA
P1 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
sofu umu v Acumulada
fi fai Sri frai
Precio 110 110 29.97% 29.97%
Calidad 92 202 25.07% 55.04%
Buen servicio 77 279 20.98% 76.02%
Variedad 70 349 19.07% 95.10%
Ubicacion 18 367 4.90% 100.00%
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
4 o I
125 110 100.00%
100 80.00%
g 2
g 75 60.00% 3
3z g
el 50 40.00% =
g -
25 18 20.00%
25.07% . 0.98% I 19.07%
0 4200 0.00%
Precio Calidad Buen Variedad Ubicacion
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Figura 1. Aspectos influyentes
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se observo que el 29.97% de los participantes consideran como aspecto influyente al
precio, el 25.07% la calidad de los productos y el 20.98% el buen servicio. Por lo tanto, se
infiere que la franquicia DISENSA deberia enfocarse en ajustar los precios al poder adquisitivo

de los clientes para que estos consideran la compra en el establecimiento.
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Pregunta 2.- ;Con qué frecuencia usted compra materiales de construccion al afio?

Tabla 4.
Frecuencia de compra
FRECUENCIA
P2 Absolut Acumulada Relativa Relativa
soluta cumu elativ Acumulada
fi fai Sri frai
De 0 a 1 veces 106 106 28.88% 28.88%
De 1 a 3 veces 88 194 23.98% 52.86%
De 3 a 6 veces 66 260 17.98% 70.84%
De 6 a 9 veces 55 315 14.99% 85.83%
Mas de 9 veces 52 367 14.17% 100.00%
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Figura 2. Frecuencia de compra
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se visualizo que el 28.88% de los participantes compran materiales de construccion al
afio 1 vez, el 23.98% de 1 a 3 veces y el 17.98% de 3 a 6 veces. Por lo tanto, se infiere que
existe una alta demanda de materiales de construccion en la zona, por lo que se deberia
aprovechar captando la atencion de estos clientes para que lo hagan en la franquicia DISENSA

y asi incrementar las ventas.
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Pregunta 3.- ;Cuales son los inconvenientes que ha tenido al momento de adquirir

materiales de construccion?

Tabla 5.
Inconvenientes
FRECUENCIA
. Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Precios altos 128 128 34.88% 34.88%
Pésima atencion 106 234 28.88% 63.76%
Materiales de baja calidad 84 318 22.89% 86.65%
Poco surtido 44 362 11.99% 98.64%
Ubicacion distante 5 367 1.36% 100.00%
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Figura 3. Inconvenientes
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se aprecio6 que el 34.88% de los participantes indicaron en primera instancia el malestar
de encontrarse con precios altos, el 28.88% la pésima atencion el 22.89% los materiales de baja
calidad. Se puede inferir que la demanda es ineléstica y susceptible a los precios altos, por lo
que si se desea atraer la atencion de nuevos clientes es necesario suavizar los precios o agregar

promociones que resalten los descuentos en sus precios.
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Pregunta 4.- ;Qué lugar usted visita al momento de adquirir materiales de construccion?

Tabla 6.
Competencia
FRECUENCIA
P4 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
u umu v Acumulada
fi fai fri frai
Ferrisariato 110 110 29.97% 29.97%
Constru Ferias 95 205 25.89% 55.86%
DISENSA 70 275 19.07% 74.93%
Comisariato del Constructor 48 323 13.08% 88.01%
Supercentro Ferretero Kywi 44 367 11.99% 100.00%
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Figura 4. Competencia
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se conocid que el 29.97% de los participantes visita la marca Ferrisariato para adquirir
los materiales de construccion cuando son requeridos, el 25.89% la marca Constru Ferias y el
19.07% la marca DISENSA. Por lo tanto, se infiere que la franquicia DISENSA se encuentra
en los primeros lugares como marca para comprar materiales de construccion, sin embargo,
hay marcas con mucho mas prestigio que se pueden considerar para evaluar las estrategias que

aplico para estar en dicha posicion y de ser ttiles replicarlas en la propia.
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Pregunta 5.- ;Cual es el gasto promedio que usted dispone al momento de adquirir

materiales de construccion?

Tabla 7.
Gasto promedio
FRECUENCIA
. Relativa
Ps Absoluta  Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Menos de $100.00 USD 99 99 26.98% 26.98%
$100.00 USD a $500.00 USD 88 187 23.98% 50.95%
$500.01 USD a $1,000.00 USD 84 271 22.89% 73.84%
$1,000.01 USD a $2,000.00 USD 59 330 16.08% 89.92%
Mas de $2,000.00 USD 37 367 10.08% 100.00%
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Figura 5. Gasto promedio
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se comprendid que el 26.98% de los participantes gastan en promedio menos de
$100.00 USD en materiales de construccion, el 23.98% entre $100.00 USD a %500.00 USD y
el 22.89% de entre los $500.00 USD a $1,000.00 USD. Por lo tanto, se infiere que existe un
considerado gasto promedio de los prospectos, por lo que es necesario para la franquicia

DISENSA aprovechar a estos clientes.
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Pregunta 6.- ;A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion

sobre materiales de construccion?

Tabla 8.
Medio de comunicacion
FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai Sri frai
Redes Sociales 114 114 31.06% 31.06%
Internet 88 202 23.98% 55.04%
TV 62 264 16.89% 71.93%
Radio 59 323 16.08% 88.01%
Volantes 44 367 11.99% 100.00%
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Figura 6. Medio de comunicacion
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se determin6 que el 31.06% de los participantes son las redes sociales, el 23.98% el
Internet y el 176.89% la TV. Por lo tanto, se infiere que las redes sociales son el canal de
comunicacion online mdas importante para la franquicia DISENSA, por lo que deberia

aprovecharse para difundir sus contenidos publicitarios, informativos y promocionales.
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Pregunta 7.- ;Qué tipo de redes sociales usted maneja con mayor frecuencia?

Tabla 9.
Redes sociales
FRECUENCIA
P Absolut Acumulada Relativa Relativa
7 soluta cumu elativ Acumulada
fi fai Sri frai
Instagram 103 103 28.07% 28.07%
Facebook 88 191 23.98% 52.04%
WhatsApp 81 272 22.07% 74.11%
YouTube 70 342 19.07% 93.19%
Twitter 25 367 6.81% 100.00%
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Figura 7. Redes Sociales
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se vio que el 28.07% de los participantes consideran la red social de Instagram como
la mas entretenida, el 23.98% el Facebook y el 22.07% WhatsApp. Por lo tanto, se infiere que
la franquicia DISENSA deberia considerar tanto la red social de Instagram, Facebook y
WhatsApp para difundir los contenidos de los materiales de construccion, de esa manera poder

atraer a los clientes.
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Pregunta 8.- ;En qué horario usted maneja con mayor tiempo las redes sociales?

Tabla 10.
Horario
FRECUENCIA
P8 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai Sri frai
08:00 am a 11:00 am 114 114 31.06% 31.06%
11:01 am a 14:00 pm 99 213 26.98% 58.04%
14:01 pm a 17:00 pm 77 290 20.98% 79.02%
17:01 pm a 20:00 pm 51 341 13.90% 92.92%
20:01 pm a 23:00 pm 26 367 7.08% 100.00%
TOTAL 367 100.00%

Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
4 N

125 100.00%

114
99

100 80.00%
60.00%

40.00%

26
25 20.00%
31.06% I 76.98% .
0 EUZR  (.00%

08:00ama 11:01 ama 14:0l pma 17:01 pma 20:01 pma

L 11:00am  14:00 pm 17:00 pm  20:00 pm  23:00 pm )

Figura 8. Horario
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Se not6 que el 31.06% de los participantes utilizan las redes sociales en el horario de
entre las 08:00 am a 11:00 am, el 26.98% de 11:01 am a 14:00 pm y el 20.98% de 14:01 pm a
17:00 pm. Por lo tanto, se infiere que el horario idoneo para difundir los contenidos
publicitarios, promocionales e informativos de la franquicia DISENSA es en el horario de la

mafiana entre las 08:00 am hasta las 11:00 am.
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Pregunta 9.- ;Qué tipo de promocion le gustaria que se ofreciera en un establecimiento

que comercialice materiales de construccion?

Tabla 11.
Promociones
FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Cuponeras con $200.00 USD en descuentos 121 121 32.97% 32.97%
Dias de rebajas en diversos materiales 95 216 25.89%  58.86%
Tarjeta de precio de afiliado 70 286 19.07%  77.93%
Sorteos mensuales 59 345 16.08% 94.01%
Productos complementarios 22 367 5.99% 100.00%
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Figura 9. Promociones
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se resaltd que el 32.97% de los participantes consideran como promocion adecuada las
cuponeras con $200.00 USD en descuentos, el 25.89% los dias de rebajas en diversos
materiales y el 19.07% la tarjeta de precio de afiliado. Por lo tanto, se infiere que la franquicia
DISENSA deberia proponer las cuponeras con $200.00 USD en descuentos para atraer una
mayor cantidad de prospectos y asi lograr incrementar las ventas de sus materiales de

construccion
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Pregunta 10.- ;Qué servicio adicional le gustaria que se ofreciera en un establecimiento

que comercializa materiales de construccion?

Tabla 12.
Servicios adicionales
FRECUENCIA
P10 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
" umu Va8 Acumulada
fi fai fri frai
Pedido a través de pagina web 114 114 31.06% 31.06%
Asesoria en linea 99 213 26.98% 58.04%
Delivery 81 294 22.07% 80.11%
Aplicativo moévil 40 334 10.90% 91.01%
Contactos de personal de 33 367 8.99%  100.00%
construccion
TOTAL 367 100.00%
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Figura 10. Servicios adicionales
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Se opind que el 31.06% de los participantes consideran los pedidos a través de pagina
web como un servicio adicional, el 26.98% la asesoria en linea y el delivery en un 22.07%. Por
lo tanto, se infiere que la mejor alternativa para captar nuevos clientes son los pedidos a través

de pagina web.
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3.4.2 Analisis de los resultados de la encuesta

Con base a los resultados obtenidos en la encuesta se pudo conocer que la franquicia
DISENSA deberia enfocarse en ajustar los precios al poder adquisitivo de los clientes para que
estos consideran la compra en el establecimiento. Asimismo, existe una alta demanda de
materiales de construccion en la zona, por lo que se deberia aprovechar captando la atencion
de estos clientes para que lo hagan en la franquicia DISENSA vy asi incrementar las ventas.
Ademas, la demanda es inelastica y susceptible a los precios altos, por lo que si se desea atraer
la atencion de nuevos clientes es necesario suavizar los precios o agregar promociones que
resalten los descuentos en sus precios. Por otro lado, la franquicia DISENSA se encuentra en
los primeros lugares como marca para comprar materiales de construccion, sin embargo, hay
marcas con mucho mas prestigio que se pueden considerar para evaluar las estrategias que

aplico para estar en dicha posicion y de ser ttiles replicarlas en la propia.

En otro punto, existe un considerado gasto promedio de los prospectos, por lo que es
necesario para la franquicia DISENSA aprovechar a estos clientes. También, las redes sociales
son el canal de comunicacion online mas importante para la franquicia DISENSA, por lo que
deberia aprovecharse para difundir sus contenidos publicitarios, informativos y promocionales.
Ademas, la franquicia DISENSA deberia considerar tanto la red social de Instagram, Facebook
y WhatsApp para difundir los contenidos de los materiales de construccion, de esa manera
poder atraer a los clientes. Del mismo modo, el horario idoneo para difundir los contenidos
publicitarios, promocionales e informativos de la franquicia DISENSA es en el horario de la
mafiana entre las 08:00 am hasta las 11:00 am. Asimismo, que la franquicia DISENSA deberia
proponer las cuponeras con $200.00 USD en descuentos para atraer una mayor cantidad de
prospectos y asi lograr incrementar las ventas de sus materiales de construccion Por tltimo, la

mejor alternativa para captar nuevos clientes son los pedidos a través de pagina web.
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3.4.3 Entrevista
Empresa: DISENSA — Pascuales
Cargo: Propietaria

Nombre: Sra. Alexandra Sabina Lino Alava

Pregunta 1.- ;Qué desafios ha enfrentado la sucursal DISENSA desde su creacion?
Ultimamente la sucursal DISENSA ha presentado como malestar la caida de las ventas,
debido a la mala comunicacion que se estd ejecutando, ya que para el mercado meta la nueva
forma de generar publicidad es a través de medios digitales. Por lo tanto, se infiere que existe
un deficiente manejo en medios de comunicacion online para la sucursal DISENSA, por lo que
es necesario que se capacite o se contrate a un colaborador para que maneje los medios digitales
de la marca para obtener una mayor efectividad de retorno en la captacion de clientes y a su

vez posicionarlo en el mercado digital.

Pregunta 2.- ;Cuales son las fortalezas y debilidades que posee la sucursal DISENSA?
Dentro de las fortalezas que tiene el negocio se puede mencionar que existen 3 puntos
resaltantes como son: la gran cantidad de materiales de construccion en stock, precios ajustados
al poder adquisitivo del target y, por ultimo, la buena ubicacion del establecimiento. Con
respecto a las debilidades, se puede mencionar las siguientes: Deficiente manejo en medios
online, carencia de estrategias promocionales en los productos y malas ilustraciones de los
posts publicitarios, Por lo tanto, se infiere que existe varios factores claves dentro de la sucursal
DISENSA que pueden ser usados para mejorar las debilidades y asi incrementar las ventas de

sus materiales de construccion

Pregunta 3.- ;Cuales son las oportunidades y amenazas que ha identificado en la sucursal
DISENSA?

En cuanto a las oportunidades que tiene el negocio se puede mencionar que existen 3
factores como lo son: bajos costos en la publicidad virtual, alta demanda de materiales de
construccion y finalmente la gran cantidad de plataformas digitales que existen para la
comunicacion de contenidos. Como parte de las amenazas se puede mencionar que existen los
siguientes factores claves: inestabilidad politica en el pais, gran cantidad de marcas que ofrecen
los mismo en el mercado y alta probabilidad de confinamiento por crisis sanitaria. Por lo tanto,

se infiere que existe varios factores claves dentro de la sucursal DISENSA que pueden ser
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usados para enfrentar las amenazas y asi incrementar las ventas de sus materiales de

construccion

Pregunta 4.- ;Qué estrategias de comunicacion ha implementado para incrementar las
ventas de la sucursal DISENSA?

Entre las estrategias de comunicacién que se ha implementado se tiene la ayuda de
impulsadoras en las afueras de la sucursal DISENSA, de esa manera se espera atraer la mayor
cantidad de clientes, asi como brindar informacién a través de flyers informativos de las
materias de construccion. Se infirid que se ha manejado a lo largo de este tiempo muchas
estrategias de comunicacion tradicionales, por lo que es necesario innovar e incursionar en la

comunicacion efectiva en los canales online como pagina web y redes sociales.

Pregunta 5.- ;A qué empresas considera como competencia directa e indirecta de la
sucursal DISENSA?

Bueno en estos momentos la competencia directa que tiene la sucursal DISENSA son
las marcas Ferrisariato, Constru Ferias y Comisariato del Constructor. Mientras que como
competencia indirecta se puede considerar a los establecimientos sin marca de los alrededores.
Se infiere que la franquicia DISENSA se encuentra en los primeros lugares como marca para
comprar materiales de construccion, sin embargo, hay marcas con mucho mas prestigio que se
pueden considerar para evaluar las estrategias que aplico para estar en dicha posicion y de ser

utiles replicarlas en la propia.

Pregunta 6.- ;Qué estrategias de promocion y publicidad ha realizado y en que medios?

Dentro de la estrategia de promocion y publicidad que se aplicé para la sucursal
DISENSA fue la de manejarse con impulsadora en las afueras del local, las cuales atraigan la
atencion de las personas interesadas en adquirir materiales de construccion. Sin embargo, esto
solo funciono en los primeros tres meses, por lo que fue necesario retirar a la impulsadora. Del
mismo modo se hicieron cufias radiales para que se pueda atraer clientes, pero esto no tuvo un

gran efecto.
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3.4.4 Analisis de los resultados de la entrevista

Con base a los resultados obtenidos por la entrevista se comprendié que existe un
deficiente manejo en medios de comunicacion online para la sucursal DISENSA, por lo que es
necesario que se capacite o se contrate a un colaborador para que maneje los medios digitales
de la marca para obtener una mayor efectividad de retorno en la captacion de clientes y a su
vez posicionarlo en el mercado digital. Asimismo, existen varios factores claves dentro de la
sucursal DISENSA que pueden ser usados para mejorar las debilidades y asi incrementar las
ventas de sus materiales de construccion. Ademas, existen varios factores claves dentro de la
sucursal DISENSA que pueden ser usados para enfrentar las amenazas y asi incrementar las
ventas de sus materiales de construccion. Por otro lado, se ha manejado a lo largo de este tiempo
muchas estrategias de comunicacioén tradicionales, por lo que es necesario innovar e
incursionar en la comunicacién efectiva en los canales online como pagina web y redes
sociales. Finalmente, la franquicia DISENSA se encuentra en los primeros lugares como marca
para comprar materiales de construccion, sin embargo, hay marcas con mucho mas prestigio
que se pueden considerar para evaluar las estrategias que aplico para estar en dicha posicion y

de ser utiles replicarlas en la propia.

3.4.5 Observacion

Tabla 13.
Ficha de observacion
VALORACION
ASPECTOS
SI NO
Ubicacion de la sucursal DISENSA
La ubicacion esta definida de manera estratégica X
El cliente tiene facil acceso al sitio de ubicacion establecimiento X
Instalaciones y/o ambiente
Comodidad en los espacios dispuestos para los clientes X
Espacios amplios para la facil movilizacion X
Buen ambiente entre colaboradores X
Calidad del servicio al cliente
El personal atiende con facilidad todos los requerimientos X
Brinda soluciones rapidas a los clientes X
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Recibe y atiende a los clientes con un trato amable X

Realiza seguimiento postventa con los clientes X

Precios y formas de pago

Los precios son accesibles a todo tipo de clientes X
Estan acorde a los precios del mercado X
Facilidades de pago (Tarjetas de crédito, débito, depositos y
transacciones bancarias) x
Medios sociales

Existe interaccion en los medios sociales constantemente X
Hay un delegado manejando los medios sociales X
El contenido de los medios sociales es visualmente igual a la
realidad con el servicio que ofrecen x

Plataformas digitales
Cuenta con pagina web X
Utiliza motores de busqueda para pautar la pagina web con palabras claves X
Genera publicidad online X

Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

3.4.6 Analisis de los resultados de Observacion

Con base a los resultados obtenidos en la ficha de observacion se pudo comprender que
la sucursal DISENSA cuenta con una ubicacion estratégica, de igual manera no es facil el
acceso al sitio de la sucursal, ya que se encuentra con varios negocios alrededor, donde los
clientes ocupan los espacios de estacionamiento para los propios. Por otro lado, no cuenta con
la comodidad en los espacios dispuestos para los clientes. Sin embargo, si cuenta con espacios
amplios para la atencion de los clientes. Del mismo modo cuenta con un buen ambiente laboral
entre sus colaboradores. Con respecto a la calidad del servicio existe una atencion agil de los
requerimientos, ademas brinda soluciones répidas y tiene una atencion apropiada por parte de
los colaboradores. Por tltimo, los precios son accesibles a todo tipo de cliente, también estan
los precios acordes al mercado meta para no dafiar el mercado y se cuenta con diferentes
métodos de pago. Sin embargo, no existe un seguimiento post venta por parte del personal, asi

como también no existe el control en medios digitales.
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3.4.7 Analisis General de los resultados

Dentro de lo analizado se pudo determinar que existe un deficiente manejo en medios
de comunicacion online para la sucursal DISENSA, por lo que es necesario que se capacite o
se contrate a un colaborador para que maneje los medios digitales de la marca para obtener una
mayor efectividad de retorno en la captacion de clientes y a su vez posicionarlo en el mercado
digital. Asimismo, existen varios factores claves dentro de la sucursal DISENSA que pueden
ser usados para mejorar las debilidades y asi incrementar las ventas de sus materiales de
construccion. Ademads, existen varios factores claves dentro de la sucursal DISENSA que
pueden ser usados para enfrentar las amenazas y asi incrementar las ventas de sus materiales
de construccién. Por otro lado, se ha manejado a lo largo de este tiempo muchas estrategias de
comunicacion tradicionales, por lo que es necesario innovar e incursionar en la comunicacion
efectiva en los canales online como pagina web y redes sociales. Finalmente, la franquicia
DISENSA se encuentra en los primeros lugares como marca para comprar materiales de

construccion.

Con respecto al target de la franquicia se pudo establecer que se encuentra estructurado
por personas que habiten en el sector de Pascuales, ya que dentro de esa zona se encuentra
ubicado el establecimiento DISENSA, del mismo modo que estas personas se encuentran
dentro de la Poblacion Econémicamente Activa, ya que se requiere que los clientes potenciales
se encuentren laborando. Del mismo modo estas personas deben estar dentro de un rango de
edad entre los 20 a 65 afos, por lo consiguiente deben estar dentro de un estrato social medio
y medio alto, ya que los precios de los bienes que oferta el establecimiento estan ajustados a
este publico. Finalmente, se consider6 que estos individuos posean equipos moéviles con
internet activo, lo cual desde la perspectiva de (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

[INEC], 2020) la cifra es de 18,472 personas.

Se determind que las redes sociales son el canal de comunicacion online mas importante
para la franquicia DISENSA, por lo que deberia aprovecharse para difundir sus contenidos
publicitarios, informativos y promocionales. Asimismo, la franquicia DISENSA deberia
considerar tanto la red social de Instagram, Facebook y WhatsApp para difundir los contenidos

de los materiales de construccion, de esa manera poder atraer a los clientes.
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3.5 Propuesta de solucion

3.5.1 Titulo de la propuesta
Estrategia de social media marketing para el incremento de las ventas de la franquicia

DISENSA

3.5.2 Antecedentes

La Franquicia DISENSA inici6 sus actividades hace 8 afios dentro de la parroquia
Pascuales, sector Puente Lucia. Debido al potencial crecimiento econdmico que se suscitaba
en dicha zona, su propietario la Sra. Alexandra Sabina Lino Alava, tuvo como vision el ser
pionero en esta zona de abrir un establecimiento que comercialice al por mayor, materiales de
construccion y captar la mayor cantidad de clientes que sea posible antes que apareciera la
competencia. Entre los materiales que se ofertan al target se encuentra: piedra, arena, grava,
cemento, entre otras. Los precios de estos materiales se encuentran a un rango de entre los
$5.00 USD. a $20.00 USD., los cuales son precios que previamente se evaluaron para ajustarlos
al poder adquisitivo del consumidor final. Por tltimo, su nomina estd conformada por 4

colaboradores.

Durante los primeros 2 afios la franquicia DISENSA tuvo una excelente acogida por el
publico objetivo del sector, la transicion del primer periodo al segundo periodo presentd un
crecimiento exponencial del 20% en sus ventas. Sin embargo, a partir del tercer periodo se
observod que los ingresos del negocio empezaron a decaer en un 5%, posteriormente en el cuarto
periodo fue del 12% y en el quinto periodo del 15%. Cabe mencionar, que en el Gltimo periodo
se vio una mayor disminucion de los ingresos se debio a la crisis sanitaria del Covid-19. Por lo
tanto, considerando estos factores ha generado un malestar al propietario del negocio porque

no ha podido lograr mejorar la situacion econdmica que se estd dando.

Por otra parte, se observo que entre las causas principales de la pérdida de ventas de la
franquicia DISENSA se debid a una baja comunicacion de sus beneficios ya que la manera de
comunicar los materiales de construccion es a través de medios tradicionales, como es el caso
de roll ups y gigantografias en las afueras de la bodega. De igual manera se visualizé que existe
un deficiente manejo de estrategias de mercadeo con herramientas tecnologicas que

potencialicen la comunicacién de los beneficios del negocio al mercado meta, lo cual lo pone
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en una gran desventaja frente a los nuevos competidores que han comenzado a aparecer en el

sector.

3.5.3 Objetivos de la propuesta

e Elaborar estrategia SMM para la generacion de presencia de la marca DISENSA en el
mercado digital.

e Desarrollar estrategia SEM para el mejoramiento del posicionamiento de la marca
DISENSA en buscadores.

e Aplicar una estrategia de contenidos de la franquicia DISENSA para que se incremente
las visualizaciones de los productos.

e Emplear publicidad de pago de los contenidos comerciales de la marca DISENSA para

que se incremente las ventas de los productos.

3.5.4 Justificacion de la propuesta

El estudio pretende poner de relieve los aspectos més destacables del entorno actual del
mercado, uno de los aspectos que se ha de identificar son los cambios conductuales del grupo
objetivo debido a que existen tendencias que hoy en dia son relevantes en el grupo objetivo,
las preferencias especificas en materia tecnoldgica, considerando que actualmente todo proceso
de diferente indole conlleva al uso de equipos de alta tecnologia, que son répidos y llegan a
solucionar las necesidades de las personas; este esquema se une a los beneficios del negocio
que ostenta la franquicia DISENSA, de tal forma que la sociedad pueda tener mejor satisfaccion
logrando una fidelidad en los clientes, y que resulte de este intercambio los productos idoneos

en materia de fabricacion de muebles ademas de productos complementarios de la categoria.

El desarrollo del presente trabajo de investigacion tiene por objetivo la aplicacion de
las diferentes estrategias de marketing digital, con la finalidad de incrementar la cantidad de
clientes de la franquicia DISENSA, el cudl presenta actualmente una débil presencia en medios
digitales generandole una baja participacion de mercado. En la investigacion actual se iniciara
un analisis de la situacion actual del taller automotriz por medio de la herramienta del FODA,
la determinacion del publico objetivo para posterior a eso segmentarlo y elaborar las estrategias
digitales idoneas que se aplicaran. Frente al presente incremento de usuarios que utilizan de
forma cotidiana las redes sociales haciéndolas parte de su vida, es importante que la franquicia

DISENSA logre obtener presencia de marca en los distintos canales digitales, redes sociales,
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paginas web, posicionamiento en motores de busqueda e incluso con publicidad de paga, todo

esto es posible mediante la aplicacion de las correctas estrategias de marketing digital, las

cuales permitiran que la marca pueda ganar visibilidad, captar posibles clientes y fidelizar a

sus clientes actuales.

3.5.5 Proceso estratégico problema solucion

3.5.5.1

Analisis FODA

Tabla 14.
Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS - F:

F1.- Alta variedad de
materiales de construccion

F2.- Cuenta con wuna
ubicacién idoénea para los
clientes

F3.- Se asiste a los clientes de
forma cordial

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES - O:

O1.- Existe una creciente
demanda de los materiales
de construccioén

02.- Gran variedad de
plataformas virtuales para
exponer los materiales de
construccion

03.- Los precios son bajos
para generar publicidad
online en redes sociales

04.- Respaldo de una
marca reconocida en los
materiales que oferta

ESTRATEGIA
OFENSIVA - FO:

EO1.-  Estrategia de
desarrollo de Social Media
Marketing

EO2.- Estrategia Search
Engine Marketing

EO3.-  Estrategia de
Contenidos artisticos

AMENAZAS - A4:

Al.- Existe una gran
posibilidad de paros
laborales.

A2.- Existe una alta tasa
de  desempleo en
personas

A3.- Hay  marcas
comerciales con mayor
capital que se instalen
en la zona

A4.- Alta probabilidad
de una potencial
pandemia

ESTRATEGIA
DEFENSIVA — FA:

ED1.- Estrategia de
crecimiento.
ED2.- Estrategia de

eficiencia de costos

EO3.- Estrategia de
desarrollo de Social
Media Marketing
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F4.- Se presta el servicio de
manipulacion de los
materiales

DEBILIDADES - D:

D1.- No posee una rapida
rotacién de los materiales de
construccion

D2.- No desarrolla estrategias
promocionales alineadas al
target

D3.- No maneja la publicidad
online

D4.- Carece de personal
capacitado en el control de
herramientas tecnoldgicas

EO4.- Estrategia de Pago
por clic

ESTRATEGIA
REORIENTACION O
AJUSTE — DO:

EAl.-  Estrategia  de
segmentacion

EA2.- Estrategia de
diferenciacion

EA3.- Estrategia
desarrollo de social media
marketing

EAA4.- Estrategia de pago
por clic

ED4.- Estrategia de
diferenciacion

ESTRATEGIA
SUPERVIVENCIA —
DA:

ES1.- Estrategia de
desarrollo de marca.

ES2.- Estrategia de
diferenciacion

ES3.- Estrategia de
eficiencia de costos

ES4.- Estrategia SEO

Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

De acuerdo a los resultados obtenidos en la matriz del DAFO cruzado se pudo evaluar
que existe una mayor relacion entre los aspectos de las fortalezas y de las oportunidades, por
lo que se alinea la investigacion hacia las estrategias ofensivas tales como: estrategia de
desarrollo de social media marketing, estrategia SEM, estrategia de contenidos artisticos y

estrategia de pago por clic.
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3.5.5.2 Estrategias y acciones
Estrategia Ofensiva: Estrategia de desarrollo de Social Media Marketing
Actividad 1.- Creacion de una pagina web para la sucursal DISENSA

@ UnDisensacerca ") Servicio al Cliente 1700 593 593 [ Cotizaenlinea g Solicita tu CreDisensa E Compra en linea

[ J
disens& —— _

) Baios y griferias - [ C icios © My C ion - © Electricidad - Ferreteria - ®fHerramientas - ' Pinturas - (8 Pisosy paredes - i Plomeria -

® 0 ® ©®

SECADO  RESISTENCIA A
APUBACIOII PIDO  TIPOS DE CLIMA DUHABILIDAD'

|
»
' W 7271) IMPERMEABILIZANTE
©
Protec O Porcim

Registrate para recibir novedades Disensa

Registrate aqui para obtener las Gltimas noticias, actualizaciones y
ofertas especiales enviadas directamente a tu correo.

[ ] J—

linea Crédito Posi Solicitar
Credisensa

g || o=

Figura 11. Pagina web de la franquicia DISENSA
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

En la actualidad toda marca debe estar apropiadamente alineada a las tendencias del
mercado meta, es por esta razon que se necesita crear una pagina web, en donde el hosting debe

ser www.disensa.com y en dicha sitio web se pueda encontrar el logo en la parte izquierda

superior y los iconos de acceso como ubicacidn, contactos, modos de créditos y el carrito de

compra.
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Estrategia Ofensiva:

Actividad 2.- Programacion de una base de datos propia para la franquicia DISENSA

Registrate para recibir novedades Disensa

Registrate aqui para obtener las Ultimas noticias, actualizaciones y
ofertas especiales enviadas directamente a tu correo.

T —

Figura 12. Registro de clientes
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Es importante que se tenga una base de datos propia sin depender de las redes sociales
o de plataformas externas, ya que de cambiar las tendencias del mercado meta, aun asi, pueda
seguir manteniendo contacto con sus clientes. Por lo consiguiente, para poder tener un

motivante de inscripcion se ofrecerd un precio de afiliado a los clientes registrados.

Estrategia Ofensiva: Estrategia Search Engine Marketing

Actividad 3.- Posicionamiento de la franquicia DISENSA en el motor de busqueda Google

cemento

{, Todos =) Imagenes =) Noticias »] Videos ® Maps i Mas Herramientas
de 116,000 resultados (0.3

https://disensa.com.ec

Disensa Ecuador: Inicio

Disensa Ecuador ofrece los mejores productos y servicios para la construccion, remodelacion o
ampliacién de tu casa o proyecto. jEntra ahora!
Solicita tu cotizacion - Solicita tu CreDisensa - Tienda - Contactanos

Otras personas también buscaron
disensa teléfono crédito disensa
disensa holcim  disensa ferreteria

disensa express disensa santo domingo

https://www.disensa.com

Disensa

Disensa es la red de franquicias de materiales de construcciéon mas grande e innovadora de

América Latina ... Selecciona tu pals para ingresar a su sitio web.

Figura 13. Publicidad en buscador Google
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)
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Un punto referente para que el mercado meta tenga conocimiento de la pagina web de
la franquicia DISENSA, es necesario pautar en el buscador de Google para que aparezca en los
primeros lugares. Entre las palabras claves que se utilizaran se encuentran: materiales de
construccion, materiales de ferreteria y DISENSA, del mismo modo esto permitird generar

presencia de marca y crear un Top of Mind en las mentes de ellos.

Estrategia Ofensiva: Estrategia de Pago por clic
Actividad 4a.- Diseiio de contenidos comerciales de los materiales de construccion de la

franquicia DISENSA

CERCA DE TI, Seugh t
CErcA 4N PR
DE TODO ns‘. > #MacGyverDisensa

CREDITO
INMEDIATO § 90
e |

disens&

Lared de construccién ; < ~ p == ”—\\i' )
mas grande

Y PARTICIPA POR
UN TALADRO DE
PERCUSION

bl sTanLEY

Figura 14. Artes publicitarios
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Dentro de los contenidos que se disefaran para estimular la compra de los materiales
de construccion se considerd utilizar los colores de la marca y una fotografia del
establecimiento, del mismo modo se expondra contenido apropiado de acuerdo a la festividad

que se esté cursando para cautivador la atencion de los prospectos.
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Estrategia Ofensiva: Estrategia de Pago por clic
Actividad 4b.- Publicidad pagada en la red comercial de Instagram de la franquicia

DISENSA

Publicaciones Seguidores Seguidos

Q 867 10,7 mil 29

Disensa Ecuador

La red de construccién més grande del Ecuador. Con mas de 40
afnos en el mercado y +600 tiendas a nivel nacional.
linktr.ee/Disensaec

Ver traduccion

g katherin.garcia91 sigue esta cuenta

Seguir Mensaje Correo electréni...

i

Eventos PedidosDis... Ferias Consejos

®

Figura 15. Pauta en red social DISENSA
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Para poder tener un mayor alcance de la publicacién de los posts es necesario que se
paute en las plataformas sociales y esto a su vez vincule mediante un link hacia la pagina web
para incrementar la cartera de los clientes y esto a su vez la venta de los materiales de

construccion.
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3.5.6

Monitoreo y Control

3.5.6.1 Plan de accion

Tabla 15.
Cronograma de actividades
,Con ,Cuando?
cQué? (Como? Acciones qué? Fecha Fecha de ,Quién?
Estrategias inmediatas Recursos de . . .. Responsables
. . . Finalizacion
Necesarios Inicio
Al.- Creacion de
una pagina web para Humano y
EOL1.- la sucursal  financiero 2023 2025
Estrategia de DISENSA
desarrollo de AZ2.- Programacion Desarrollador
Social Media de una base de datos Humano
Marketing propia  para la 10 2023 2025
.. financiero
franquicia
DISENSA
A3.-
EO2.- Posicionamiento de
Estrategia la franquicia Humano y 2023 2025 Community
Search Engine DISENSA en el financiero manager
Marketing motor de busqueda
Google
Ada.- Disefio de
EO3.- conteniflos
Estrategia de comer.01ales de los Humano y Disefiador
- materiales de . 2023 2025 .
Contenidos ., financiero grafico
artisticos constrl}cplon de la
franquicia
DISENSA
A4b.-  Publicidad
EO4.- pagada en la red
Lo comercial de Humanoy Social Media
Estrategia de . 2023 2025
Instagram de la financiero manager

Pago por clic

franquicia
DISENSA

Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Para poder llegar a tener un control preciso de las actividades que se desean aplicar en
la franquicia DISENSA es necesario que se establezcan las fechas y los responsables, en este
lugar esta a partir del periodo 2023 hasta el periodo 2025, ya que se espera que el desarrollo de

las estrategias y actividades estén programadas para tres afios.
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3.5.7 Presupuesto

Tabla 16.
Inversion de marketing

Detalle

Estrategias Acciones

.. Duracion de las
Caracteristicas

Efectivo Mes Efectivos Mes

., Inversion Inversion
Inversion
por por

por . .
. acciones estrategias
acciones
totales  totales

Al.- Creacion de una pagina web
EO1.- Estrategia depara la sucursal DISENSA

desarrollo de Social .
Media Marketing A2.- Programacion de una base de

datos propia para la franquicia
DISENSA

EO2.- EstrategiaA3.- Posicionamiento de Ia
Search Enginefranquicia DISENSA en el motor
Marketing de busqueda Google

Ada.- Diseflo de contenidos
EO3.- Estrategia decomerciales de los materiales de
Contenidos artisticosconstruccion de la franquicia
DISENSA

A4b.- Publicidad pagada en la red
comercial de Instagram de la
franquicia DISENSA

EO4.- Estrategia de
Pago por clic

TOTAL, DE INVERSION CORRIENTE

$3,000.00 $3,000.00
$4,000.00
$1,000.00 $1,000.00

$1,000.00 $3,000.00 $3,000.00

$1,000.00 $3,000.00 $3,000.00

$2,000.00 $6,000.00 $6,000.00

$16,000.00

Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Como parte de la inversion de marketing esta fue determinada por la cantidad de $16,000.00 USD, los cuales seran repartidos para los tres

afios establecidos en la implementacion de las estrategias y actividades de marketing, con la finalidad de desarrollar las capacidades de la franquicia

DISENSA.
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Tabla 17.
Historico de ventas

b Historico
ctalle 2020 2021 2022
Valor Anual $0.00 $50,318.93 $42,771.09
Variacion $0.00 -$7,547.84 -$10,692.77
TOTAL $50,318.93 $42,771.09 $32,078.32

Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Tabla 18.
Flujo de caja proyectado

Detalle

Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3

INVERSION
(=) TOTAL DE INGRESOS
(=) Total de costos
(=) Utilidad Marginal Proyectada

Al.- Creacion de una pagina web para la sucursal DISENSA

A2.- Programacion de una base de datos propia para la franquicia DISENSA

A3.- Posicionamiento de la franquicia DISENSA en el motor de biisqueda
Google

Ada.- Disefio de contenidos comerciales de los materiales de construccion
de la franquicia DISENSA

A4b.- Publicidad pagada en la red comercial de Instagram de la franquicia
DISENSA

(=) Total de costos de Marketing/Ventas
(=) Total de costos de Administracion

(+) Interés de Préstamo

(=) Total de costos financiero

(=) TOTAL DE COSTOS

(=) Utilidad Bruta Proyectada

(-) 15% de Participacion de los trabajadores
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta
(-) 22% Impuesto a la Renta

(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados
(-) Pago de préstamo

(=) Flujo de Caja Netos Proyectado
Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

$16,000.00
$38,493.98%46,192.78$55,431.33
$13,472.89$16,167.47$19,400.97
$25,021.09$30,025.31$36,030.37
$3,000.00  $0.00 $0.00
$1,000.00  $0.00 $0.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$2,000.00 $2,000.00 $2,000.00

$8,000.00 $4,000.00 $4,000.00
$8,468.68 $8,468.68 $8,468.68
$1,125.08 $734.74 $276.78

$1,125.08 $734.74 $276.78

$17,593.76$13,203.41512,745.46
$7,427.33 $16,821.89$23,284.91
$1,114.10 $2,523.28 $3,492.74
$6,313.23 $14,298.61$19,792.17
$1,388.91 $3,145.69 $4,354.28
$4,924.32 $11,152.91$15,437.89
$2,253.78 $2,644.13 $3,102.09
$2,670.53 $8,508.78 $12,335.81

En cuanto al flujo neto de caja proyectado, se pudo determinar que con la aplicacion de

las actividades de marketing y a su vez el crecimiento del 20% de las ventas la franquicia

DISENSA obtendria en su primer afo un flujo neto de $2,670.53 USD, en el segundo afio un
flujo de $8,508.78 USD y en el tercer afio un flujo de $12,358.81 USD.
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Tabla 19.
Indicadores de viabilidad de marketing

=7
Descripcion Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 ; E E
[
Flujo de Caja Neto Proyectado $2,670.53 $8,508.78 $12,335.81
Inversion Fija $0.00
Capital de Trabajo -$16,000.00 16.24%3448.1417.63%
Inversion Total -$16,000.00 $2,670.53 $8,508.78 $12,335.81
PAYBACK -$16,000.00 -$13,329.47-$4.,820.68 $7,515.13

Elaborado por: Lino & Sanchez (2022)

Con respecto a la viabilidad del proyecto se pudo establecer que dentro de las
actividades de marketing aplicadas el periodo de recuperacion iniciaria a partir del tercer afio.
Asimismo, se calculdé uno VAN a través de la TMAR del 16.24%, dando como resultado la
cantidad de $448.14 USD y un TIR del 17.63%, lo cual evidencia que el proyecto de

investigacion es viable.
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CONCLUSIONES

Dentro de lo analizado se pudo determinar que existen varios factores claves dentro de
la sucursal DISENSA que pueden ser usados para mejorar las debilidades y asi
incrementar las ventas de sus materiales de construccion. Ademas, existen varios
factores claves dentro de la sucursal DISENSA que pueden ser usados para enfrentar
las amenazas y asi incrementar las ventas de sus materiales de construccion. Por otro
lado, se ha manejado a lo largo de este tiempo muchas estrategias de comunicacion
tradicionales, por lo que es necesario innovar e incursionar en la comunicacion efectiva
en los canales online como pagina web y redes sociales. Finalmente, la franquicia
DISENSA se encuentra en los primeros lugares como marca para comprar materiales

de construccion.

Con respecto al target de la franquicia se pudo establecer que se encuentra estructurado
por personas que habiten en el sector de Pascuales, ya que dentro de esa zona se
encuentra ubicado el establecimiento DISENSA, del mismo modo que estas personas
se encuentran dentro de la Poblacion Econdmicamente Activa, ya que se requiere que
los clientes potenciales se encuentren laborando. Del mismo modo estas personas deben
estar dentro de un rango de edad entre los 20 a 65 afos, por lo consiguiente deben estar
dentro de un estrato social medio y medio alto, ya que los precios de los bienes que
oferta el establecimiento estdn ajustados a este publico. Finalmente, se considerd que

estos individuos posean equipos moviles con internet activo.

Se determind que las redes sociales son el canal de comunicacion online mas importante
para la franquicia DISENSA, por lo que deberia aprovecharse para difundir sus
contenidos publicitarios, informativos y promocionales. Asimismo, la franquicia
DISENSA deberia considerar tanto la red social de Instagram para difundir los
contenidos de los materiales de construccion, de esa manera poder atraer a los clientes.
Con respecto a la viabilidad del proyecto se pudo establecer que dentro de las
actividades de marketing aplicadas el periodo de recuperacion iniciaria a partir del
tercer afio. Asimismo, se calculdo uno VAN a través de la TMAR del 16.24%, dando
como resultado la cantidad de $448.14 USD y un TIR del 17.63%, lo cual evidencia

que el proyecto de investigacion es viable.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que se contintie realizando una evaluacion constante de los factores
internos y externos de la franquicia DISENSA de forma periodica, ya que de esa manera
se reformularian las estrategias que se desean aplicar para continuar su desarrollo en un
mercado que se encuentra cada vez mas cambiante. Es apropiado que de la misma
manera se crucen diversos factores internos y externos de la franquicia para poder
establecer nuevas estrategias que permitan el desarrollo comercial frente a los cambios

que se presenten en el mercado meta.

Es pertinente realizar investigaciones de mercado cada vez que se intente introducir un
nuevo producto por parte de la franquicia DISENSA, este estudio permitirad conocer si
el publico objetivo esta dispuesto a adquirirlo y a su vez determinar la demanda del
mismo, de lo contrario se estaria operando a ciegas y sin proyecciones claras en cuanto
a la venta del mismo. Los mercados metas son muy cambiantes, por lo que el estudio

periddico al target, es indispensable para no perder la atencion directa con ellos.

Se debe tratar de incursionar en diferentes medios sociales los cuales estén siendo
usadas con mayor frecuencia por parte del publico objetivo, de tal manera que la
franquicia DISENSA tenga una amplia variedad de canales para exponer su cartera de
productos, promociones y beneficios, sin dejar a un lado los hipervinculos junto a su
pagina de aterrizaje. El desarrollo de un aplicativo movil, es de suma importancia para
estar en contacto las 24/7 con los clientes que se encuentren interesados en adquirir un

producto de construccion de la franquicia DISENSA.

Es importante que las estrategias que se empleen se encuentren apoyadas por una
herramienta de cotejo donde se exponga los elementos positivos y negativos de la
franquicia DISENSA. Asimismo, estas estrategias no deben de rebasar mas de tres
periodos posteriores a su aplicacion ya que la competencia puede tomar ventaja en
replicarlas y hacerse duefias de las mismas, logrando asi que la marca pierda su ventaja
competitiva. Por parte de las estrategias a considerar adicionalmente se encuentran las
defensivas, ya que al entrar en una posicion idonea en el mercado meta estas podria

ayudar a la franquicia a cuidar lo obtenido y que no sea arrebatado por la competencia.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil 1
FADM

L Facultad de Administracion W

Carrera de Mercadotecnia

ADMINISTRACION

Encuesta dirigida a los habitantes de Pascuales

Buenos dias/tardes. Se estd trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer los gustos y preferencias al momento de adquirir materiales de construccioén para
proponer estrategias que permitan incrementar las ventas. Por lo tanto, se le pide su ayuda para

que conteste algunas preguntas.
Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- ;Qué aspectos influyen en el momento de adquirir materiales de

construccion?

Calidad

Precio

Buen servicio

Ubicacion

Variedad

A S

Pregunta 2.- ;Con qué frecuencia usted compra materiales de construccion al afio?

De 0 a1 veces

De 1 a 3 veces

De 3 a 6 veces

De 6 a 9 veces

A S

Mas de 9 veces

63



Pregunta 3.- ;Cuales son los inconvenientes que ha tenido al momento de adquirir

materiales de construccion?

A S

Precios altos

Pésima atencion

Materiales de baja calidad

Poco surtido

Ubicacidn distante

Pregunta 4.- ;Qué lugar usted visita al momento de adquirir materiales de construccion?

A S

DISENSA

Ferrisariato

Cosntru Ferias

Comisariato del Cosntructor

Supercentro Ferretero Kywi

Pregunta 5.- ;Cual es el gasto promedio que usted dispone al momento de adquirir

materiales de construccion?

A S

Menos de $100.00 USD

$100.00 USD a $500.00 USD
$500.01 USD a $1,000.00 USD
$1,000.01 USD a $2,000.00 USD
Mas de $2,000.00 USD
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Pregunta 6.- ;A través de que medio de comunicacion le gustaria recibir informacion

sobre materiales de construccion?

Redes Sociales

Internet
TV
Radio

A N

Volantes

Pregunta 7.- ;Qué tipo de redes sociales usted maneja con mayor frecuencia?

Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

WhatsApp

A N

Pregunta 8.- ;En qué horario usted maneja con mayor tiempo las redes sociales?

08:00 am a 11:00 am
11:01 am a 14:00 pm
14:01 pm a 17:00 pm
17:01 pm a 20:00 pm
20:01 pm a 23:00 pm

A N

Pregunta 9.- ;Qué tipo de promocion le gustaria que se ofreciera en un establecimiento

que comercialice materiales de construccion?

Dias de rebajas en diversos materiales

Cuponeras con $200.00 USD en descuentos

Tarjeta de precio de afiliado

Sorteos mensuales

A S

Productos complementarios
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Pregunta 10.- ;Qué servicio adicional le gustaria que se ofreciera en un establecimiento

que comercializa materiales de construccion?

Delivery

Pedidos a través de pagina web

Aplicativo mévil

Asesoria en linea

N A W N =

Contactos de personal de construccion
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Anexo 2. Entrevista

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil 1
FADM

Facultad de Administracion W

Carrera de Mercadotecnia

U
\'/

L
R

ADMINISTRACION

Entrevista dirigida a la propietaria de la sucursal DISENSA

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como propoésito el

conocer la situacion interna del negocio para proponer estrategias que permitan incrementar

las ventas. Por lo tanto, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- ;Qué desafios ha enfrentado la sucursal DISENSA desde su creacion?

Pregunta 2.- ;Cuales son las fortalezas y debilidades que posee la sucursal DISENSA?

Pregunta 3.- ;Cuales son las oportunidades y amenazas que ha identificado en la sucursal

DISENSA?

Pregunta 4.- ;Qué estrategias de comunicacion ha implementado para incrementar las

ventas de la sucursal DISENSA?

Pregunta 5.- ;A qué empresas considera como competencia directa e indirecta de la

sucursal DISENSA?

Pregunta 6.- ;Qué estrategias de promocion y publicidad ha realizado y en que medios?
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Anexo 3. Observacion

Anexo 3. Formato de la ficha de observacion

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
Facultad de Administracion

Carrera de Mercadotecnia

U
\'/

L
R

Observacion del establecimiento DISENSA

VALORACION

ASPECTOS ‘ NO

SI
Ubicacion de la sucursal DISENSA

La ubicacion estd definida de manera estratégica

FEl cliente tiene facil acceso al sito de ubicacion establecimiento

Instalaciones y/o ambiente

Comodidad en los espacios dispuestos para los clientes

Espacios amplios para la facil movilizacion

Buen ambiente entre colaboradores

Ambientes personalizados (Aromatizante e higiene.)

Calidad del servicio al cliente

El personal atiende con facilidad todos los requerimientos

Brinda soluciones rapidas a los clientes

Recibe y despide a los clientes con un trato amable

Realiza seguimiento postventa con los clientes

Precios y formas de pago

Los precios son accesibles a todo tipo de clientes

Estan acorde a los precios del mercado

Facilidades de pago (Tarjetas de crédito, débito, depositos y
transacciones bancarias)

Medios sociales

Existe interaccion en los medios sociales constantemente

Hay un delegado manejando los medios sociales

El contenido de los medios sociales es visualmente igual a la
realidad con el servicio que ofrecen




