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RESUMEN

La presente investigacion se centra en la ciudad de Guayaquil, especificamente en la
muebleria “Los mellizos”, la cual presenta una serie de debilidades como: vendedores
poco capacitados, no ofrecer servicio de entrega a domicilio y la mala exhibicién de
productos en sus tiendas; a lo que se suma una incipiente actividad publicitaria en
redes sociales. Colocando a la empresa en posicion de desventaja frente a sus
competidores, lo que ha incidido en la disminucion de sus ventas durante los dos
dltimos afios. Frente a este fendbmeno se plante6 como objetivo: identificar el
marketing estratégico para el incremento de ventas. Dentro de la metodologia de
investigacion fue aplicada el deductivo;, mediante su uso se pudo evaluar la
problematica desde un campo general y asi conocer todas las posibles causas del
fenomeno hasta llegar a la Muebleria “Los mellizos” y asi hacer una comparativa.
Finalmente se concluyé que las estrategias con mayor impacto se considerd las
capacitaciones a la fuerza de venta, ya que ellos deben tener todas las herramientas
necesarias para poder ejercer cierta presiéon al cliente desde su llegada al
establecimiento hasta luego de haber gestionado la compra del producto. Del mismo
modo, se presentd la personalizacion de los productos, de acuerdo a las exigencias

del cliente, ajustando su precio tanto por material como disefio.

Palabras claves: Marketing; Estrategias de comunicacion; Medios Sociales;
Publicidad.



ABSTRACT

This research focuses on the city of Guayaquil, specifically on the "Los Mellizos"
furniture store, which presents a series of weaknesses such as: poorly trained
vendors, not offering home delivery service and the poor display of products in their
stores; to which is added an incipient advertising activity on social networks. Placing
the company at a disadvantage compared to its competitors, which has had an impact
on the decrease in sales during the last two years. Faced with this phenomenon, the
objective was: to identify strategic marketing to increase sales. Within the research
methodology, the deductive was applied; Through its use, it was possible to evaluate
the problem from a general field and thus know all the possible causes of the
phenomenon until reaching the Furniture Store "Los Mellizos" and thus make a
comparison. Finally, it was concluded that the strategies with the greatest impact were
considered the training of the sales force, since they must have all the necessary tools
to be able to exert some pressure on the client from their arrival at the establishment
until after having managed the purchase of the product. In the same way, the
personalization of the products was presented, according to the client's demands,
adjusting their price both for material and design.

Keywords: Marketing; Communication strategies; social media; Advertising.
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INTRODUCCION

Actualmente los negocios de muebles para el hogar tienen una lucha constante
por mantenerse a flote, debido a la alta competencia y exigencias del mercado que
con el pasar del tiempo son cada vez mayores en la ciudad de Guayaquil; algunos de
los problemas que tienen los participantes en este mercado son las nuevas
tendencias, guerra de precios, altos costos en materia prima, problemas en el
suministro de productos terminados, estas son solo algunas de las probleméaticas que

enfrentan las mueblerias.

Muebleria “Los mellizos” presenta una serie de debilidades como: vendedores
poco capacitados, no ofrecer servicio de entrega a domicilio y la mala exhibicién de
productos en sus tiendas; a lo que se suma una incipiente actividad publicitaria en
redes sociales. Colocando a la empresa en posicién de desventaja frente a sus
competidores, lo que ha incidido en la disminucion de sus ventas durante los dos

ultimos afios.

La pertinencia de esta propuesta radica en el desarrollo comercial a través de
estrategias de marketing de la muebleria “Los Mellizos” en el incremento de la cartera
de productos a su mercado meta. Cabe sefalar, que el principal beneficiario de este
proyecto es el propietario, ya que la estabilidad econémica que se alcanzaria, por
medio de las estrategias permitiria solventar todos los gastos de funcionamientos y
los costos a terceros que suministran la materia prima al negocio. Por ultimo, el
personal se volverd& mas competitivo al momento de realizar las ventas porque

mejorarian sus capacidades.



CAPITULO |

ENFOQUE DE LA PROPUESTA

1.1 Tema

Marketing Estratégico y su incidencia en el incremento de ventas de la

Muebleria Los Mellizos, ciudad de Guayaquil

1.2 Planteamiento del Problema:

Muebleria "Los mellizos" es una empresa privada dedicada a la distribucion de
todo tipo de muebles y colchones en la ciudad de Guayaquil, se creé en el afio 2009
y actualmente cuenta con la matriz ubicada en la calle Rumichaca y Alcedo. Y una

sucursal ubicada en Ayacucho y Antepara.

Actualmente los negocios de muebles para el hogar tienen una lucha constante
por mantenerse a flote, debido a la alta competencia y exigencias del mercado que
con el pasar del tiempo son cada vez mayores en la ciudad de Guayaquil, algunos de
los problemas que tienen los participantes en este mercado son las nuevas
tendencias, guerra de precios, altos costos en materia prima. problemas en el
suministro de productos terminados, estas son solo algunas de las probleméticas que

enfrentan las mueblerias.

Aparte de las condiciones del mercado, Muebleria "Los mellizos" presenta una
serie de debilidades como: vendedores poco capacitados, no ofrecer servicio de
entrega a domicilio y la mala exhibicién de productos en sus tiendas; a lo que se suma
una incipiente actividad publicitaria en redes sociales. Colocando a la empresa en
posicion de desventaja frente a sus competidores, lo que ha incidido en la disminucién

de sus ventas durante los dos ultimos anos.

De continuar esta situacion, la empresa enfrentara una serie de situaciones
como el cierre de la sucursal, reduccion de personal y a mediano plazo el cierre de la

compaiiia. Por tanto, es necesaria la pronta aplicacion de marketing estratégico que



contribuya a superar estas dificultades que enfrenta la empresa Muebleria Los

Mellizos, de lo contrario se veran forzadamente a cerrar su hegocio por completo.

1.3 Formulacion del Problema:

¢,Como incide el marketing estratégico en el incremento de venta de la

muebleria los mellizos de la, ciudad de Guayaquil?

1.4 Objetivo General

Identificar el marketing estratégico para el incremento de ventas en la
Muebleria Los Mellizos

1.5 Objetivos Especificos

e Establecer los fundamentos tedricos que sustentan el marketing estratégico y
su influencia en el incremento de las ventas

e Diagnosticar la situacion actual en la que se encuentra Muebleria Los Mellizos
frente a su mercado

e Proponer las estrategias de marketing para el incremento de ventas de
Muebleria Los Mellizos de la ciudad de Guayaquil

1.6 Hipotesis

El marketing estratégico incidird en el incremento de las ventas en la Muebleria

“Los Mellizos”

1.7 Linea de Investigacion Institucional / Facultad

Linea Institucional: Desarrollo estratégico empresarial y emprendimiento
sustentables

Lineas de Facultad: Marketing Comercio y negocios globales



CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco Teorico

Para tener una guia de Investigacion clara, es necesario describir estudios,
articulos y trabajos académicos donde se tomen en cuenta variables similares. Con
esta finalidad se revisaron estudios previos que relacionan la variable marketing

estratégico y las ventas.

Desde la perspectiva de Sicouret (2021) con su tema: “Marketing estratégico
para incrementar las ventas de la linea de perfumes de la marca Avon de la
distribuidora Bermeo en La Libertad”. (p.2). Se identific6 como problemética que la
distribuidora en ultimos afios ha presentado varios sucesos que han impactado al
negocio de forma desfavorable, entre los cuales tenemos: los ingresos por debajo de
lo presupuestado, pérdida de participacion de mercado y fortalecimiento de la
competencia; cuyo objetivo fue desarrollar estrategias de marketing estratégico para
el incremento de las ventas de la linea de perfumeria de la marca Avon de la

distribuidora Bermeo en La Libertad.

En cuanto a la metodologia de la investigacion se utilizé el método deductivo
junto a una investigacion descriptiva de enfoque cuantitativo, lo que permitié la
recoleccion de datos medibles, para este estudio se aplico el método encuesta. Entre
los resultados méas importantes se puede resaltar lo siguiente: facilitar la comparacién
de precios, calidad, variedad mostrando los beneficios a un publico interesado.
Ademas, se concluyé que se necesita monitorear constantemente a sus clientes para
mantenerlos leales a su marca. También debe recibir consultas ocasionales sobre su
experiencia de compra y como mejorarla para que pueda perfeccionar cada detalle

de sus ventas y crear buenas relaciones con los clientes de la marca.

Como parte de esta investigacion es fundamental el poder llegar a tener ventas

significativas de este modo se lograra conocer qué nivel de posicionamiento tiene el



negocio en comparacion a otros y asi lograr establecer estrategias idoneas las cuales

ayudaran a afrontar a las otras marcas del mercado.

Este proyecto contribuye a la presente investigacion, con el planteamiento
estratégico aplicado para incrementar las ventas en su negocio, siendo fundamental

el seguimiento de ventas, lo cual lleva a una fortalecer relacién con el cliente.

Desde la perspectiva de Miguez (2020) con su investigacion denominada “Plan
estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento en el mercado de la
ferreteria Colbapi S.A. sucursal Babahoyo” (p.4) Presentd una problematica basada
en la deficiente comunicacion promocional, ya que al abandonar las estrategias
promocionales puede llevar a la pérdida de ventas al no lograr atraer la atencién de
nuevos clientes. Por esta razon se considerd el objetivo de elaborar un plan
estratégico de marketing que mejore el posicionamiento en el mercado de la ferreteria
Colbapi S.A. sucursal Babahoyo, a través de estrategias y tacticas que permitan la

vinculacion, aceptacion y fidelizacion de los clientes.

En cuanto a la metodologia de la investigacion fue necesario el uso de un
método deductivo junto a una investigacion descriptiva, de enfoque cuantitativo de tal
manera que permita la recoleccion de datos medibles a un grupo de individuos que
logren cumplir con las caracteristicas de un cliente potencial. Por otro punto, entre los

datos mas relevantes se pudo contemplar que:

La ferreteria Colbapi tiene una serie de inconvenientes que le impiden
aumentar las ventas. Sin embargo, el principal defecto que frena su crecimiento es la
falta de publicidad y contenido promocional para atraer clientes potenciales, o para
involucrarse en comparacion con los competidores, lo que lleva a una falta de
motivacion de los clientes potenciales para comprar el producto. Al intercambiar
articulos de ferreteria, es importante que los clientes tengan la oportunidad de

comparar otras marcas y elegir la que mejor se adapte a su presupuesto.

Segun los resultados de la encuesta, la comunicacién del producto es de suma
importancia para los clientes. Porque los clientes quieren algo mas que un gran

servicio, quieren las ofertas y promociones que puede ofrecer una tienda de ferreteria.



Estos estadn destinados a reducir costos y es importante que estén expuestos para
crear un efecto atractivo para estimular la demanda de compra interna. Por ultimo, se
concluyé que a través de la investigacion de mercado se pudo diagnosticar la
situacion actual de la ferreteria y de esa manera pasar a aplicar estrategias que le

ayuden a mejorar sus capacidades competentes frente a otras marcas.

De acuerdo con Brando & Arguello (2022) en su proyecto denominado:
“‘Marketing estratégico para incrementar la cartera de clientes, consultorio
odontoldgico 'Doctora Sara Cornejo ciudad de Guayaquil" (p.3) Se expuso como
problematica la necesidad de incrementar la cartera de clientes y la baja presencia de
los servicios odontolégico de la Dra. Cornejo en redes sociales. Por lo que se deben
tomar acciones para contrarrestar esta problematica se consider6 como objetivo
desarrollar marketing estratégico para el incremento de la cartera de clientes del

Consultorio Odontolégico ‘Dra. Sara Cornejo, Ciudad de Guayaquil.

Con respecto a la metodologia usada en la investigacion se usé una
investigacion descriptiva junto a un enfoque cuantitativo, como parte de los resultados
mas importantes dentro de la investigacion se pudo observar que para que el
consultorio odontolégico pueda crecer en el mercado, se debe adentrar en medios
digitales para que de este modo los prospectos de clientes puedan conocer el servicio,
conocer la calidad y poder compararlo con la competencia. Ademas, es importante
difundir contenido sobre sus servicios junto a contenido promocional que logre captar
a nueva clientela que se vera reflejada de manera positiva generando asi una subida

en las ventas.

Por parte de los autores se destacO un hecho que los mercados dados los
cambios, tienen que tomar la iniciativa de proyectar sea cual sea su actividad en el
mercado digital, lo que quiere decir, adentrarse en las plataformas digitales que les
permita exponer su lista de servicios a los clientes, de este modo se facilita el tener
un mayor alcance de visualizacion. Por ultimo, se concluyo que una de las alternativas
gue se tuvieron que implementar en el consultorio odontolégico fue una camparia de
publicidad exhaustiva ya que de este modo pueden alcanzar un mayor nimero de

clientes potenciales.



Este proyecto contribuye a la presente investigacion, con la aplicacion de
herramientas digitales para aumentar sus actividades en el mercado digital, y de este
modo captando un mayor numero de clientes, lo que llevaria a un considerable

aumento de ventas.

En base a las palabras de Arreaga (2022) en su tesis de grado denominada:
“Marketing estratégico para el incremento de ventas en la ferreteria mucho lote en la
parroquia Tarqui, Guayaquil” (p.4) Se expuso una problematica apuntada a que los
niveles de demanda bajaron, siendo necesaria la reduccién de personal a 3
colaboradores, en lo que respecta a las ventas, estas se mantienen a la baja de
manera constante. Por ende, se considerd6 como objetivo disefiar una propuesta de
marketing estratégico para el incremento de las ventas en la ferreteria Mucho Lote en

la parroquia Tarqui, Guayaquil.

Como parte de la metodologia de la investigaciéon fue usado un método
deductivo junto a un enfoque mixto, permitiendo de este modo el poder recolectar
datos medibles y no medibles con respecto al factor de gusto y preferencia de los
potenciales clientes y de este modo contrarrestar la mala situacion que esta pasando

a través de alternativas idéneas.

Con relacion a los resultados mas relevantes se conocié que existe una gran
cantidad de personas que realizan compras de articulos de ferreteria en el mercado
de la ciudad de Guayaquil, por lo que es importante que la Ferreteria Mucho Lote
pueda aprovechar esta alta demanda para ofertar sus productos de manera atractiva
y asi incrementar las ventas. Asimismo, el factor primordial que los prospectos
consideran antes de comprar los articulos de ferreteria es el precio que tengan, por lo
gue es recomendable que la Ferreteria Mucho Lote deba ajustar los precios de sus
productos al poder adquisitivo del target, de esa manera se percibiran de forma mas

atractiva y cautivadora.

Segun los autores es fundamental que se considere el factor de precio como
principal accion para que los clientes puedan adquirir productos de ferreterias ya que
una gran parte de ellos no cuenta con la capacidad de adquirir productos con precios

no econdmicos. Esto esta causado debido a que la mayor parte de estos productos



son utilizados para el trabajo de construccion o albafiileria donde la variable de costo

es fundamental para un buen margen de ganancia.

Por altimo, se llegé a una conclusion que la ferreteria mucho lote tiene una
cartera de cliente frecuente, convirtiéndose en clientes actuales, Sin embargo,
algunos clientes se han ido Lin factor clave a considerar es que la empresa vende
productos de marcas genéricas conocidas que son econdmicos y accesibles para los
clientes existentes y potenciales, pero no cuenta con un sistema de facturacion y pago

moderno para el mercado.

Este proyecto contribuye a la presente investigacién, con la importancia de
mantener los precios acordes al mercado, lo que llevara a la satisfaccion del cliente y

mantener una fuerte relacién con el mismo.

2.1.1 Marketing Estratégico
En la actualidad las organizaciones implementan marketing estratégico para
lograr alcanzar sus objetivos financieros y ganar un posicionamiento sélido en el

mercado. Segun lo mencionado por Aramendia (2019):

El marketing estratégico busca transformar los adjetivos corporativos y la
estrategia empresarial en una posicibn competitiva en el mercado.
Esencialmente, la preocupacion se centra en diferenciar nuestros productos
para que satisfagan las necesidades del cliente de una manera mas eficaz que

sus competidores. (p. 22)

Es una herramienta que se utiliza para crear estrategias a corto y largo plazo
con actividades de marketing que satisfagan las necesidades del mercado actual y
brinden una vision hacia el futuro que se ajuste a las demandas del mercado. Como
describe Portillo & Medina (2018):

Marketing estratégico es una actividad que ayuda a la fijacion de objetivos para
pequefias y grandes empresas mediante un analisis exhaustivo de las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades. El objetivo de este analisis

es aumentar el valor econdmico y satisfacer gustos, preferencias y demandas



en un mercado espontaneo y competitivo, con la correspondiente

planificacion que surge de la toma de decisiones. (p. 9)

2.1.2 Funciones del Marketing Estratégico.
Se denomina al marketing estratégico como el marketing que se encarga del
analisis y estudios de mercados, también es el encargado de planificar las estrategias

de marketing para lograr alcanzar las metas establecidas en la empresa.

Segun lo expresado por Cafias (2023): “Uno de los principales beneficios de la
planificacion de marketing es el descubrimiento de oportunidades que ayudan a la
organizacién a satisfacer de manera eficaz y eficiente las necesidades del mercado”.
(p.9) Por lo tanto, la estrategia de marketing se caracteriza en el estudio y satisfaccion
del mercado sefialado.

El éxito de la estrategia de marketing radica en la colaboracion de la estrategia
de marketing operativo y la estrategia de marketing estratégico, que los expertos
consideran como una de las principales estrategias dentro de una empresa que

realiza actividades comerciales. En lo mencionado por Paris (2018):

Marketing estratégico se encarga de analizar los factores internos y externos
de una empresa investigando un mercado e implementando estrategias de
marketing para lograr los objetivos planteados en el plan de una empresa
trabajando después del marketing operativo y realizando actividades que

ambas estrategias realizan. (p. 192)

Por lo tanto, se encarga de fijar los objetivos que se plantean en la planificacion
estratégica de una empresa y desarrollar las acciones a realizar para alcanzarlos, el
marketing estratégico y el marketing operativo siempre trabajan juntos dentro de una
organizacion. Dentro de las principales caracteristicas del marketing estratégico se
encuentran encontrar nuevos mercados para una empresa con ciertas caracteristicas
gue se sepa interesada en sus productos o servicios desarrollando estrategias para

sus clientes y ampliando su cartera de clientes.



2.1.3 Ventajas del Marketing Estratégico
Los muchos puntos a favor que posee el concepto empresarial de una
estrategia de marketing se resaltan en aspectos como, saber identificar como se

encuentra posicionada una empresa en el mercado.

En lo mencionado por Zamarrefio (2019): “El Marketing Estratégico desarrolla
todo el mapa del sector al que se enfoca la empresa, crea el camino que deben seguir
las acciones para que el negocio sea exitoso, también es importante que las empresas
conozcan a sus competidores” (p.18). Por lo tanto, el marketing estratégico nos ayuda

a saber si las actividades implementadas estan dando resultados favorables.

Conocer la competencia significa encontrar la forma de enfrentarla y elaborar
estrategias para superarla. Empezando por generar nuevos leads o crear un Buyer
persona, averiguar quién es el cliente ideal para una marca o negocio es fundamental.

En lo expuesto por Elson (2021) explica que:

Los clientes estan en la cima de la actividad, cada vez son mas inteligentes,
tienen un mejor conocimiento, por lo que las acciones y movimientos deben
estar segmentados y bien hechos, por eso es importante que las
organizaciones sepan cudl es su audiencia, marketing inteligente. También

conocida como investigacion integral de operaciones comerciales. (p. 69)

Por lo tanto, el marketing estratégico no solo tiene una serie de ventajas para
las empresas, sino también la desventaja de que tomando las medidas necesarias y
analizandolas de manera temprana, se pueden evitar pérdidas adversas, Por lo tanto,
es necesario conocer las principales desventajas que trae. Las deficiencias mas
conocidas del marketing estratégico son: la falta de innovacion en sus actividades de
marketing, la aparicién de nuevos competidores en el campo comercial que podrian
arrebatarles la mayor parte de sus clientes si encontraran mejores productos o

servicios, hacer que pierdan interés en la marca.
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2.1.4 Plan de Marketing Estratégico

Las empresas deben tener planes de marketing estratégico adecuadamente
desarrollados en los sectores en los que operan porque hoy en dia, muchas empresas

comienzan a publicitar sin conocer la estrategia.

Segun lo mencionado por Ballester (2019) “El Plan Estratégico de Marketing es
un documento que comprende un plan de marketing para un periodo de tiempo
determinado, dentro del plan de marketing se definen objetivos, indicadores e

informacién importante para lograr buenos resultados para la empresa” (p. 20).

Un plan de marketing incluye un analisis del estado actual de la organizacion,
los objetivos que desea lograr y los pasos que debe seguir para lograr el éxito y
resultados positivos. Hay muchas razones para crear un plan detallado para definir su
vision de marketing a largo plazo. En lo explicado por Ballesteros (2021):

El plan de Marketing enfatiza el compromiso de los gerentes y empleados para
establecer una vision a largo plazo, mejorar el desempefio y prevenir
problemas futuros, lo cual es importante para la preparacion de un plan de
investigacion de ventas, muchos de los cuales cada plan debe incluir

sisteméticamente. que trabajas para el resultado. (p. 2)

Por lo tanto, al desarrollar sus estrategias operativas, las organizaciones deben
tener claro qué quieren lograr, en cuanto tiempo y con qué proposito, describir en
detalle cada accion en el marco del plan estratégico de marketing y los departamentos
involucrados y los requeridos. acciones para tomar acciones. Existen diferentes tipos
de planes de marketing estratégicos que incluyen: planes de marketing anuales,
semestrales o anuales, un plan de marketing de contenidos que detalle las acciones
promocionales a desarrollar y seleccione el mejor alcance; un plan de lanzamiento de

producto utilizado para lanzar o promocionar un producto.

Stanton, Etzel & Walker (2007) cdmo se cito en Carrascal & Mangones indican

gue el plan de marketing es un proceso que consta de cinco pasos:
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2.1.5

Realizar un analisis situacional: Este paso consiste en indagar cual es el
estado del programa de marketing que tiene actualmente la empresa, conocer
qué ha funcionado de lo que se ha hecho y tratar de predecir el futuro o lo que
le espera a la organizacion

Establecer objetivos de marketing: Las metas del marketing deben guardar
una relacion estrecha con las metas de las estrategias de toda la compaiiia,
tanto asi que una estrategia de la compafiia se puede convertir en una meta
de marketing

Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial: El posicionamiento
y la ventaja diferencial comprenden dos medidas complementarias cémo
posicionar un producto en el mercado y cémo distinguirlo de sus competidores.
Elegir los mercados metay medir lademanda del mercado: La eleccion del
mercado meta es la identificacion clara y directa de quien es el consumidor del
producto o servicio

Disefiar una mezcla estratégica marketing: La estrategia constituye la
seleccién, definicién y aceptacion de un curso de accion futuro, y define el
marco de accién general dentro del cual se elaborara cada una de las

estrategias referidas al producto, al precio, a la distribucion y a la comunicacién.

Analisis Situacional
Para Garcia (2021):

Un analisis situacional sirve de base para la planificacion estratégica. Con ella
se logran entender elementos externos a la empresa tales como el ambito
politico, social, econdmico, los actores del mercado y la competencia. También,
comprender elementos de la estructura interna de la empresa, tales como la
cadena de valor, la propuesta de valor y su estructura de costos. Con el uso de
matrices de andlisis se logran crear unas estrategias de desarrollo que

permiten enfocar los recursos empresariales correctamente. (p. 200)

Para el andlisis situacional, y posteriormente el proceso de formulacién de la

estrategia, se requiere hacer uso de herramientas para el analisis de oportunidades y

amenazas a nivel externo a la organizacion para entender cuales son las
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macrotendencias y como se estd desarrollando el negocio en la industria. La
informacion recopilada es posteriormente usada para diferenciar o desarrollar de
mejor manera la propuesta de valor interna de la organizacién con respecto a la
competencia, haciendo que esto requiera un analisis interno de la empresa, para
realmente potenciar los diferenciadores y lograr transmitir de forma contundente la

propuesta de valor.

Para llevar a cabo el analisis situacional se debe reconocer los asuntos
actuales o futuros, tener conocimiento de las desviaciones, oportunidad o amenazas
y prever los problemas que puedan presentarse. Después se debe aclarar los asuntos
inciertos para ir conociendo los niveles de generalidades, cuando se haya realizado
el paso ya mencionado sera mas facil seleccionar la prioridad de urgencias de cada
uno y se selecciona qué asunto es relativamente importante y cual se debe considerar
mas adelante Las etapas del andlisis situacional constan de cuatro que son:
Identificacion de asuntos o cuestiones, desglosar los asuntos en componentes
manejables, determinar las prioridades y proyecto de resolucion. Ademas, se indica
que para realizar un analisis Situacional se puede utilizar la herramienta del modelo
de 5c que, analiza los siguientes componentes Clientes, compafia, competidores,

colaboradores y contexto.

2.1.6 Analisis de Factores Internos.
Segun Martinez (2020):

El andlisis interno de la empresa permitiréd identificar cuales son las fortalezas
y las debilidades de la misma. Es decir, permite comprender con exhaustividad
la propia organizacion con el fin de establecer sus caracteristicas, capacidades,
estructura y potencial. El analisis interno debe comenzar con el estudio de la
estructura econdmica de la empresa. El objetivo de este estudio es determinar

el tipo y las caracteristicas fundamentales del sistema empresarial. (p. 35)

Para que el analisis interno sea eficaz y de lugar a la toma de decisiones
oportunas de la, se requiere capacidad autocritica y reflexiva, pues dicho analisis se
basa en la evaluacion de los objetivos y metas previstos, teniendo en cuenta: Metas

logradas, metas no conseguidas, razones de los éxitos y causas de los fracasos.
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De la misma manera, es necesario también analizar cada una de las
capacidades internas de la que son imprescindibles para alcanzar dichos objetivos y
metas. El andlisis interno permite definir las fortalezas, debilidades y carencias,
identificar aquellas destrezas y ventajas (factores clave de éxito) y los principales

problemas y factores desfavorables con respecto a la competencia (factores criticos)

2.1.7 LaEmpresa.

La empresa es una organizacion, que tiene como objetivo conseguir un
beneficio mediante la satisfaccién de una necesidad de mercado. Las empresas son
direccionadas y tiene como responsable a un empresario, el cual genera un conjunto
de bienes y servicios con la finalidad de satisfacer las necesidades del mercado

mediante la compensacion del precio.

La empresa tiene como funcién organizar y dirigir el proceso de produccién y
asumir ciertos riesgos tanto econdmicos Yy técnicos los cuales son responsabilidad y
control de la empresa. Cada empresa tiene funciones empresariales y son las mismas
organizaciones que las define y las lleva a cabo de una forma determinada y acorde
a sus necesidades ya que una sola persona puede realizar varias funciones o se

puede tener varias personas que se encarguen de cada una de ellas.

Las empresas constan de diferentes areas en las cuales tenemos:

a) Area de Marketing

La mercadotecnia se puede definir como la actividad humana encaminada al
desarrollo de estrategias de ventas que permiten a sus organizaciones a ubicarse en
un lugar rentable en el mercado, por tal motivo es importante ya que ayuda a aumentar
las ventas, optimizar sus recursos y a la fidelizacion de sus clientes. Las funciones
gue se realiza es estad area son: Desarrollar una estrategia de marketing para la
empresa y un plan de accién concreto, investigar la situacion del Mercado, impulsar
el posicionamiento de la marca de la empresa, trabajar en la promocion de la empresa

y la marca en el Mercado, llevar a cabo el proceso de fijacion de precios, politica de
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surtido de la empresa, investigar e implementar nuevas ideas y formas de desarrollo

y Analizar la eficacia de las actividades de marketing.

b) Area de Finanzas

Es aquella &rea practica de la empresa que se ocupa de la administracion de
las finanzas siendo el encargado de tomar dos decisiones fundamentales en lo que a
finanzas se refiere. El area tiene como objetivo dentro de la compafiia ya que su buen

funcionamiento depende su crecimiento e, incluso, su viabilidad econdmica.

Las responsabilidades que tiene el area de finanzas son Estructurar planes
financieros, Pago de salarios, Manejos de presupuestos, e ldentificar problemas
financieros. Area de recursos humanos. Es un area importante en todo tipo de
organizacion ya que es el responsable de los procesos relacionados a la seleccion de
los trabajadores para que pueda laborar en la empresa, se ocupa de los temas

administrativos y de la organizacion de la rutina de trabajo de los empleados.

Las actividades que se realizan dentro del area va a variar acorde a la
dimension de la empresa, si la empresa es pequefia las responsabilidades del
departamento se realizan en pocas sesiones, pero si la empresa es grande el

departamento puede ser muy complicado.

c) Area de Productividad

La frase "area de productividad" generalmente se refiere a una coleccion de
meétodos, equipos y estrategias utilizadas para mejorar la productividad y la eficacia
tanto en el ambito profesional como en el personal. Se enfoca en administrar tareas,
tiempo y recursos de manera Optima para producir resultados de alta calidad en una

cantidad de tiempo predeterminada.

Para aumentar la productividad, considere las siguientes ideas y técnicas:

e La gestion del tiempo: es la programacion y distribucién eficaz del tiempo

entre varias actividades y tareas. En este campo se utilizan con frecuencia
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métodos como la técnica Pomodoro, la matriz de Eisenhower y la planificacion

de listas de tareas.

Organizacion: Mantenga un espacio de trabajo organizado y bien estructurado
para reducir el desorden y las distracciones. La organizacion de herramientas,

archivos y documentos, tanto fisica como digitalmente, puede ser parte de esto.

Priorizacion: Decide qué tareas son mas cruciales y urgentes, luego
concéntrese en ellas. Al elegir qué tareas completar primero, los conceptos
comunes incluyen la matriz de urgencia-importancia y la regla 80/20 (Principio
de Pareto).

Minimice distracciones: Minimizar las interrupciones y distracciones para
mantener su enfoque en tareas importantes. Esto puede implicar deshabilitar
las notificaciones, designar horas de trabajo ininterrumpidas y crear un entorno

gue promueva la concentracion.

La gestion de proyectos: Es el uso de metodologias y herramientas para
planificar, llevar a cabo y supervisar proyectos con éxito. En esto se pueden
utilizar diagramas de Gantt, software de gestién de proyectos y métodos de

seguimiento.

Desarrollo personal: hacer una inversion en conocimientos y habilidades que
impulsen la productividad en el trabajo. La mejora de habilidades técnicas,

técnicas y de resolucion de problemas puede entrar en esta categoria.

Salud y bienestar: Llevar un estilo de vida saludable, que incluye ejercicio
regular, una dieta nutritiva y un descanso adecuado, puede ayudar con la

energia y el enfoque, lo que a su vez ayuda con la productividad.
Establecer objetivos: Establecer objetivos a corto y largo plazo que sean

claros y alcanzables puede ayudarlo a mantenerse motivado y al dia con su

trabajo.
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e Mejora continua: Evalle y realice cambios peridodicamente en las técnicas y
procedimientos utilizados para aumentar la productividad. Esto implica revisar
los hallazgos, identificar areas de mejora potencial y probar nuevas tacticas.

d) Area de Venta

Dado que determina el mercado al que se dirige y como se distribuiran los
bienes o servicios, el area de ventas es fundamental para la planificacién estratégica
de una empresa. Dependiendo de su tamafio y objetivos comerciales, algunas
empresas solo tienen territorios de ventas locales, mientras que otras pueden tener
territorios de ventas nacionales o incluso globales. La demografia, las preferencias de
los consumidores y la competencia local pueden tenerse en cuenta al determinar los
limites del area de ventas. El area de ventas también se tiene en cuenta a la hora de
desarrollar estrategias de marketing y publicidad, asegurandose de llegar con éxito a

su mercado obijetivo.

e) Talento Humano

Como quienes llevan a cabo las tareas, toman las decisiones, generan ideas
creativas y contribuyen al logro de los objetivos organizacionales, las personas son
uno de los recursos mas valiosos para cualquier negocio. La gestion eficaz del talento
humano implica encontrar, elegir, desarrollar, inspirar y mantener a los empleados. La
gestion del talento humano tiene varios componentes importantes, algunos de los

cuales son:

e Seleccion: El proceso de seleccion de los mejores candidatos para los puestos
vacantes se conoce como reclutamiento. Esto implica determinar las
habilidades y competencias necesarias y elegir a los candidatos mas
calificados.

e Desarrollo: Brindar a los trabajadores la oportunidad de aprender y

desarrollarse para avanzar en sus carreras dentro de la empresa y mejorar sus
habilidades.
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2.1.8

Mida y evalue el desempefio de los empleados para identificar sus fortalezas y
posibles areas de mejora. En base a esto, se pueden crear programas

especiales de capacitacion y desarrollo.

Motivacion y retencion: mantenga el interés y la satisfaccion de los
empleados con su trabajo al proporcionar recompensas, reconocimiento y un

ambiente de trabajo positivo.

Cultura organizacional: fomentar una cultura que valore la diversidad, la
inclusién, la colaboracion y la creatividad, lo que puede impulsar la felicidad y

la productividad de los trabajadores.

Comunicacion eficaz: mantenga abiertas las lineas de comunicacion para
transmitir las expectativas y los objetivos de la organizacion, asi como para

comprender las necesidades y preocupaciones de los empleados.

Gestion del cambio: Ayudar al personal a adaptarse a los cambios en las

circunstancias y dificultades en el trabajo.

Matriz EFI.
La Matriz (EFI) mencionan que esta permite identificar las fortalezas y

debilidades que se encuentran en la organizacion de tal manera que permitan conocer

gué factores que mas prevalecen en cada una de las areas de trabajo; por ello es

necesario asignarle una calificacion a cada uno de ellos en donde cada indicador

menos importante se le ubique 0.0 y el de mayor importancia 1.0, a traves de esta

calificacion se conocera el éxito de la empresa. Con relacion a este tema indica
Miranda (2021):

La calificacion esta orientada a la organizacion y el peso del primer paso esta
orientado al éxito de la organizacion en la industria. El puntaje mas alto posible
para la organizacion es 4.0; el mas bajo, 1.0; y el promedio, 2.5. Una puntuacion

total ponderada muy por debajo de 2,5 indica una organizacion interna débil,
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mientras que una puntuacion significativamente superior a 2,5 indica un estado

interno significativo. (p. 74)

Plasencia, Blanco, & Borras (2022) indican que la matriz EFI permite resumir
informacion relevante del andlisis de la empresa y evaluar su capacidad de manejar

dichos aspectos. La elaboracion de la matriz se basa en el siguiente procedimiento:

e Tomar los resultados provenientes del andlisis interno y aplicar una reduccién
de listado segun la importancia que se les conceda a esos eventos,
clasificandolos en fortalezas (F) y debilidades (D), segun su impacto sea
favorable o no.

e Asignar una ponderacion a cada suceso, segun su importancia relativa, y una
calificacion entre 1 y 5, segun la efectividad de su gestion, para obtener la
puntuacion ponderada de cada factor.

e Analizar los resultados para disefiar acciones a seguir, particularmente en

aguellas donde el desempefio de la empresa no resulte satisfactorio.

Tabla 1.
Matriz EFI

Total I

Fuente: (Plasencia, Banco & Borras, 2022, p. 38)

2.1.9 Analisis de Factores Externos.
Un analisis externo es una evaluacion objetiva de los cambios en marcha a
nivel mundial que permite comprender mejor el entorno en que se encuentra la

empresa. Al realizar los estudios correspondientes para determinar las amenazas y
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oportunidades que tiene la empresa ademas y la importancia de las ideas
innovadoras, se obtendrd informacion para poder realizar las estrategias

correspondientes.

Los beneficios que otorga el realizar un andlisis externo se destacan en cuatro,
que son primero, descubrir la realidad de lo que esta pasando en el mundo y en el
pais donde opera la empresa y como esta afectando a la organizacion. Segundo,
reconocer oportunidades para introducir nuevos productos y servicios adaptados a la
situacién actual o futura. Tercero, determinar si ciertos aspectos, como requisitos
legales, pueden tener un impacto en los productos y servicios que su empresa trae al
mercado. Identificar los riesgos derivados del contexto en el que opera la

organizacion.

El proceso que por lo general se utiliza para realizar un analisis externo es el
siguiente: Primero, se debe determinar las fuerzas del entorno ya que deben conocer
el poder que realmente pueden llegar a tener en la empresa. Segundo, determinar las
fuentes de informacidn, para tener un mejor resultado las fuentes se clasifican en dos
tanto como primarias que son los proveedores vendedores, distribuidores,

compradores, etc.

Las secundarias que son las revistas, diarios, publicaciones expertas en el
entorno, etc. Tercero, la recoleccion de informacién en la cual se va a verificar cuél
informacion puede ser Util para el proceso que se esta realizando. Cuarto, evaluacién
de la informacion después de recolectarla es necesario que se evalué dicha
informacion con el objetivo de identificar acontecimientos, cambios y tendencias que
signifiquen oportunidades y amenazas para la empresa. Quinto, formular estrategias

las cuales van a permitir que se utilicen las oportunidades o evadir las amenazas.

2.1.10 Analisis PESTEL.

El analisis PESTEL identifica los factores del entorno general que van a afectar
a las empresas como politicos, econdémicos, sociales, tecnolégicos, ecolégicos y
legales. Este analisis se realiza antes de llevar a cabo el DAFO (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) que presenta la empresa en el marco de la
planificacion estratégica.
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Segun Vecdis (2021) indica que: existen varios factores en el analisis PESTEL,

los cuales son:

e Politicos: Este factor determina la medida en que un gobierno puede influir en
la economia o en una determinada industria. Los factores politicos incluyen
politicas fiscales o aranceles comerciales que un gobierno puede imponer
durante el afio fiscal y que puede afectar el entorno empresarial.

e Economicos: Este factor determina el desempefio de una economia, y como
ésta impacta directamente a una organizacién analizando los efectos que
puede tener a largo plazo. Por ejemplo, un aumento en la tasa de inflacion de
cualquier economia afectaria la forma en que las empresas ponen precio a sus
productos y servicios. Los factores econdmicos incluyen la tasa de inflacién,
las tasas de interés, las tasas de cambio de divisas, los patrones de crecimiento
econdmico, etc.

e Sociales: Los factores sociales o socioculturales son aquellos que tienen que
ver con la realidad social del lugar donde se ubica la empresa. En este caso,
los estudios seran sociologos.

e Tecnolbgicos: Estos factores identifican aquellas innovaciones tecnolégicas
disruptivas que pueden afectar a las operaciones de la industria y el mercado
de manera favorable o desfavorable. Esto se refiere a la automatizacion, la
investigacion y el desarrollo, o al conocimiento tecnolégico e innovacién que
posee un mercado determinado.

e Legales: Estos factores tienen una doble vertiente. Existen ciertas leyes que
afectan el entorno empresarial en un determinado pais, mientras que hay
ciertas politicas que las empresas mantienen por las mismas. El andlisis legal
tiene en cuenta estos dos angulos para posteriormente trazar una serie de
estrategias determinadas derivadas de legislaciones concretas. Por ejemplo,
leyes del consumidor, estandares de seguridad, leyes laborales, etc.

e Ambientales: Estos factores incluyen todos aquello que influye o esta
determinados por el entorno circundante Este aspecto del PESTLE es crucial
para ciertas industrias, particularmente el turismo, agricultura, etc. Los factores

de un analisis ambiental empresarial incluyen, entre otros, el clima, el tiempo,
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la ubicacidn geogréfica, los cambios globales en el clima, la contaminacion del

agua, la gestion de residuos, etc.

2.1.11 Anélisis de las Cinco Fuerzas de Porter.

Las cinco fuerzas de Porter sugieren definir las macro tendencias identificando

el poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion de los proveedores,

competidores, productos sustitutos y la rivalidad entre los competidores.

Porter, Harvard (2020) indica que los puntos a analizar en las 5 fuerzas de

Porter son:

Amenaza de entrada: Los nuevos entrantes (competidores) en un sector
introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacion de
mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion
necesaria para competir. Los nuevos competidores pueden apalancar
capacidades existentes y flujos de caja para remecer a la competencia Las
barreras de entrada son ventajas que tienen los actores establecidos en
comparacion con los nuevos entrantes.

El poder de los proveedores: Los proveedores poderosos capturan una
mayor parte del valor para si mismos cobrando precios mas altos, restringiendo
la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes del
sector, y son capaces de extraer rentabilidad de una industria que es incapaz
de transferir los costos a sus propios precios

El poder de los compradores: Los clientes son capaces de capturar mas
valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores
servicios y, por lo general hacen que los participantes del sector se enfrenten,
todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector. Un grupo de clientes cuenta
con poder de negociacion si hay pocos compradores, los productos del sector
son estandarizados o no se diferencian entre si

La amenaza de los sustitutos: Un sustituto cumple la misma funcion-o una
similar- que el producto de un sector mediante formas distintas Cuando la
amenaza de sustitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre. A veces, la

amenaza de la sustitucion ocurre mas abajo en la cadena o es indirecta,
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cuando un substituto reemplaza el producto de un sector comprador Los
substitutos siempre estan presentes, pero a menudo es facil no percatarse de
ellos porque podrian ser muy diferentes del producto del sector. Un substituto
es no comprar algo, comprar un producto usado en lugar de uno nuevo, o
hacerlo uno mismo.

La rivalidad entre competidores existentes: La rivalidad entre los
competidores existentes adopta formas como: descuentos de precios,
lanzamientos de nuevos productos, campafas publicitarias, y mejoramiento del
servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector. La rivalidad
es mas intensa cuando los competidores son varios 0 son aproximadamente
iguales en tamafio y potencia, el crecimiento del sector es lento, las barreras

de salida son altas.

2.1.12 Matriz EFE.

La matriz de evaluacion de los factores externos nos otorga una manera mas

detallada de analizar los factores externos y de qué forma la presencia de estos va a

afectar a la organizacién. (Juan, 2018)

Tabla 2.
Matriz EFE

Oportunidades

1.

LA el

Amenazas

1.

2.

4.

5.

Total

Fuente: Vecdis (2021)

Independiente a la cantidad de oportunidades y las posibilidades contenidas en

la matriz EFE, el peso maximo que pueda recibir una organizaciéon es 4.0, y el mas

bajo es 1.0. El peso promedio es de 2,5 lo que indica que la organizacion reacciona

de manera excelente a las oportunidades y las amenazas ambientales en esta
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industria. En otras palabras, las estrategias de la organizacion permiten usar
oportunidades existentes de manera efectiva y minimizar el efecto potencial perjudicial
de las amenazas externas. Un peso total de 1,0 indica que las estrategias de la
organizacién no utilizan ninguna posibilidad ni evitan amenazas externas en absoluto.
(Miranda, 2021).

Los autores Castillos y Hernandez indican en su trabajo de investigacion que
la matriz EFE se desarrolla en cinco pasos. Primero, realizar una lista de los factores
externos identificados como examen externo. Segundo, destinar a cada factor un valor
entre 0,0 (nada importante) y 1,0 (muy importante) lo cual va a indicar la importancia
relativa de este factor para el éxito, en el area de negocios. Tercero, asignar una
agrupacion de uno a cuatro para cada factor externo importante que desee informar
qué tan efectivamente estan respondiendo las estrategias actuales de la compafia
factor, donde cuatro corresponde a la respuesta es excelente, tres a la respuesta esta
por encima del promedio, dos para la respuesta es un nivel promedio y uno para la
respuesta. Cuarto, multiplicar el valor de cada factor por su rango para encontrar un
valor ponderado, Quinto, sumar los valores parciales de cada variable para determinar
el valor parcial de toda la empresa.

2.1.13 Matriz FODA.
Una herramienta analitica utilizada en los negocios y la educacién para
examinar factores tales como fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas en

una situacion de mercado particular.

Segun lo mencionado por Trujillo (2018): “Es un analisis de vulnerabilidad que
se utiliza para determinar el desempefio de la organizacion ante una situacion critica
especifica que esta afectando la empresa” (p. 48). Por lo tanto, el analisis del estudio

identifica situaciones favorables y desfavorables para la empresa en el mercado.

También conocido como andlisis DAFO, es una herramienta que ayuda a
conocer de manera continua los factores internos y externos que pueden afectar
positiva y negativamente el éxito de una empresa, evaluar el desempefio en el
mercado, desarrollar el desarrollo de estrategias. En lo mencionado por Gema (2019)

exponen que:
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Hoy en dia, los marcos analiticos son la fuente confiable en la que confian las
empresas para evaluar, comprender, capitalizar las oportunidades y combatir
las amenazas a través del analisis de fortalezas y debilidades; util en el anali
sis interno de una empresa, para mejorar los elementos necesarios para reali

zar las operaciones del dia a dia. (p. 65)

Por tanto, se basa en la identificacidn de opciones internas y externas para la
organizacion, la conformacién de una matriz de cuatro cuadrantes en la que se
manifiesten los factores encontrados, y la posterior toma de decisiones e
implementacion de las medidas cautelares adecuadas. La matriz FODA es utilizada
por las empresas como ayuda para la toma de decisiones, ubicando factores internos
como fortalezas y debilidades, factores externos como oportunidades y amenazas en

los cuadrantes que conforman la matriz.

Figura 1.
Matriz FODA
Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Fuente: (Gema, 2019)

El objetivo que se quiere lograr con el analisis FODA es el poder ayudar a una
empresa a lograr detectar cuales serian los factores criticos que esta tiene, ya una
vez lograda la identificacion de estos factores, apoye el cambio dentro de su
organizacién. Fortalecer fortalezas, minimizar debilidades, aprovechar oportunidades
y eliminar o mitigar amenazas. El andlisis FODA se basa principalmente en 2 pilares
fundamentales los cuales son: el andlisis interno y el analisis externo de la

organizacion.
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2.1.14 Objetivos de los Factores Externos.
Los siguientes son algunos objetivos tipicos para un analisis de factores

externos:

e Analisis y planificacion estratégica: Las organizaciones evaltan factores
externos para encontrar oportunidades y amenazas en su entorno. Luego
pueden usar esta informacion para crear planes estratégicos que maximicen
las oportunidades y minimicen los riesgos.

e Gestion deriesgos: Determinar y evaluar los factores externos permite prever
posibles obstaculos o dificultades y tomar medidas para atenuar sus efectos
negativos.

e Los factores externos estan sujetos a cambios. Las organizaciones pueden
responder a circunstancias cambiantes y modificar sus estrategias al
monitorearlas de cerca.

e Competitividad: En los negocios, tener en cuenta los factores externos ayuda
a las empresas a comprender mejor su posicion en el mercado y tomar medidas
para mantenerse competitivas.

e Cumplimiento de la normativa: Las leyes y normativas son ejemplos de
factores externos en algunas profesiones. Para evitar multas y mantener una
operacion moral y legalmente correcta, el cumplimiento de estos criterios es
crucial.

e Mejora continua: Para mantenerse actualizadas y eficaces, las
organizaciones deben evaluar constantemente los factores externos para

identificar areas de mejora e introducir cambios.

2.1.15 Estrategia de Crecimiento.
Una organizacion debe seguir siendo competitiva en el mercado y revisarlo
constantemente al desarrollar estrategias de crecimiento para ayudar a mejorar las

ventas, la participacion en el mercado, las ganancias y el tamafio de la empresa.

En lo mencionado por Escudero (2020) expone: "Una estrategia de crecimiento

esta disefiada para resistir los ataques de los competidores debido a las economias
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de escala y la influencia de la experiencia que ofrece conocer sus cuatro estrategias
principales" (p. 36). Por lo tanto, es una manera de que la empresa tenga una mayor

cuota de mercado.

Como parte de la estrategia de desarrollo, existe una estrategia de penetracion
de mercado, que consiste en utilizar un formato comercial de mercado con productos
iguales o levemente modificados con respecto al producto original y una estrategia
internacional, abriéndose a otros mercados. Segun lo expuesto por Bova (2019)

expone:

Una estrategia de crecimiento debe implementarse a través del crecimiento
interno, organico o externo. La eleccién de opciones depende de varios
aspectos, como la etapa del ciclo de vida del esquema comercial, la saturacion
del mercado, la competencia existente y la necesidad de un rapido crecimiento.

(p. 69)

Por lo tanto, una estrategia de crecimiento proporciona a una organizacion una
serie de ventajas clave a través de las cuales puede determinar un aumento en la
cuota de mercado. También se puede enfatizar que existen dos tipos de desarrollo
estratégico: el desarrollo interno basado en los recursos de la empresa y el desarrollo
externo. El uso de una estrategia de crecimiento puede generar ventajas significativas
para una organizacién al determinar su participacion en el mercado. Se pueden
observar dos tipos de desarrollo estratégico: el desarrollo interno basado en los

recursos de la empresa y el desarrollo externo.

2.1.16 Estrategia de Posicionamiento.
En el campo de marketing, el posicionamiento se refiere a la imagen de una
marca, producto, servicio u organizacion formada en la mente de los consumidores

de su percepcion de la marca.
Segun lo expresado por Palacios (2018) argumenta: “La estrategia de

posicionamiento es el proceso de elaboracion de una estrategia encaminada a

comunicar una marca, organizacion o producto a partir de su imagen actual.” (p 258).
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Por lo tanto, el enfoque de una estrategia de posicionamiento es establecer la marca

en la mente de los consumidores.

A la hora de implementar una estrategia de posicionamiento, los expertos rec
omiendan considerar factores como: Diferenciacion. Es la variable fundamental del p
osicionamiento y proporciona un diferenciador que diferencia a una marca de sus co

mpetidores. En lo expresado por Sistiaga (2020) explica que:

El mejor posicionamiento es el posicionamiento que nadie puede imitar. Si tus
competidores pueden imitarlos a corto plazo, pierdes la oportunidad de difere
nciarte en el mercado. Tu posicionamiento de marca debe diferenciarte de tus
competidores y ofrecer ventajas que haran que tus clientes se interesen por t
u oferta. (p. 68)

Por lo tanto, se propone el siguiente enfoque como una inferencia sobre el
posicionamiento cuando los consumidores hacen negocios. Cuando un cliente
recomienda una marca a quienes lo rodean, siempre habrd una caracteristica
memorable, ya sea el color, el nombre o los atributos de lo que consumes. El
posicionamiento tiene tipos de posicionamiento como funcién, calidad, precio, utilidad,
por nombre, por resolucion de problemas, por competencia, por celebridad, por estilo
de vida, etc., desde una perspectiva de marketing definiendo foco en Internet, etc., el
posicionamiento es desafiado.

2.1.17 Estrategia de Cartera.
Una estrategia es una combinacion de experiencia y conocimiento que rige los
productos que vende una empresa y factores como saber qué productos son mas

rentables.

Segun lo expuesto por Maria (2020) menciona: "Una cartera de productos es
un conjunto de productos o servicios que comercializa una organizaciéon para ayudar
a las grandes marcas a administrar sus operaciones para crecer" (p. 346). Por lo tanto,

una estrategia que apoye la adecuada gestion de los productos de la empresa.
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El portafolio de productos de las empresas maduras es generalmente mas
grande y diversificado, tiene una estructura soélida, operaciones estandarizadas y
confianza del mercado, lo que contribuye a la volatilidad operativa. La cartera de
productos de las empresas jévenes muestra una forma diferente de trabajar. En lo

expuesto Conde (2019) menciona que:

Una organizacion incipiente tiene una matriz de cartera mas pequefia y menos
diversificada porque el mercado no comprende todo su potencial, y sus
productos tienden a ser mas riesgosos, pero tienen un mayor potencial de
crecimiento. Se oculta, existe la posibilidad de grandes cambios en la gestion.

Rendimiento del mercado remoto. (p. 87)

Por lo tanto, es un conjunto de actividades que desarrolla una empresa para el
mercado, los productos y los clientes y que deben ir de la mano con la estrategia
general de la organizacion, la cual se considera una estrategia en sé€ misma, ya que
las demdas actividades se enfocan en variables especificas El proceso de observar las
debilidades y fortalezas del producto durante la implementacién de la estrategia de
cartera de productos, analizando las oportunidades y amenazas del mercado,
buscando oportunidades con una determinada cartera de clientes dependiendo de las

metas que implemente cada uno de los departamentos involucrados.

2.1.18 Estrategia de Segmentacién.
Segun CMI Content Marketing Research, el 89 % de las empresas adaptan los
mensajes de marketing a las necesidades de informacion de los consumidores, pero

no a las necesidades de la propia empresa.

De acuerdo a lo expresado por Mufioz (2019) expone: “Se puede lograr un
enfoque centrado en el cliente aplicando una estrategia de segmentacion, pero el
impacto de esta estrategia en el mercado va mas alla de personalizar los mensajes
comerciales" (p. 90). Por lo tanto, una estrategia puede determinar el éxito o el fracaso

de una organizacion.

Una estrategia de segmentacion de mercado es un plan que las empresas

desarrollan e implementan para diferenciar su mercado objetivo del resto del mercado
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existente. Son una herramienta eficaz para formar y establecer el comprador de una

empresa. En lo expresado por Zamarreio (2020) menciona que:

Con la ayuda de la diferenciacion, se ha vuelto posible segmentar o dividir el
mercado en diferentes grupos de clientes relacionados segun sus elementos
comunes. Separando y organizando estos segmentos, la empresa selecciona
el grupo que mas le interesa y que se convierte en su mercado objetivo o target

market, la estrategia hoy en dia no es una accion puntual. (p.124)

Por lo tanto, el propdsito de la segmentacion es distinguirse de otras marcas
en el mercado, lo que tiene sentido para la empresa, al dividir el mercado en grupos
de clientes con caracteristicas similares y determinar cuales de ellos estan

interesados y la marca como grupo objetivo. poder convertirse en un mercado.

Existen cuatro tipos de segmentacion dentro de la estrategia de segmentacion
diferenciada, estrategia de segmentacion focalizada, estrategia de segmentacion
integral 0 mas, estrategia de segmentacion personalizada; Cada uno de estos tiene
Sus propias caracteristicas y pasos a seguir para su implementacién y resultados

positivos.

2.1.19 Estrategia Funcional.
Una estrategia operativa ayuda a una organizacion a decidir como
posicionarse. Administrar de manera efectiva los recursos, capacidades vy

oportunidades en cada area de operaciones.

Segun lo mencionado por Lopez (2022) expone que: "La estrategia permite
aumentar la productividad y la eficiencia de los recursos y capacidades de la
organizacion. El numero de estrategias depende del nUmero de areas o actividades
que realizan” (p. 254). Por lo tanto, las estrategias operativas maximizan el potencial

y las oportunidades de la empresa y su oferta.

La estrategia operativa de la empresa debe ser consistente con el enfoque

competitivo de la organizacion y la estrategia general de operaciones, la cual es
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disefiada y planificada por los lideres y gerentes de los departamentos pertenecientes
a la empresa. En lo expresado por Ancin (2018):

Las organizaciones se esfuerzan por lograr la excelencia operativa para
obtener una ventaja competitiva. Las principales estrategias implementadas
son las siguientes: La estrategia productiva es un conjunto de actividades que
se implementan en el proceso productivo en base a las metas y decisiones

politicas del programa de accioén. (p. 213)

Por lo tanto, la estrategia operativa debe ser consistente con el enfoque
competitivo de la empresa, ya que la estrategia es disefiada y desarrollada por cada
jefe de departamento y asigna a cada empleado tareas para alcanzar las metas. Hay
cinco tipos de estrategias de gestidn: estrategias de fabricacion, que determinan las
actividades en el proceso de desarrollo del producto, estrategias de marketing, que
desarrollan la publicidad y las ventas, estrategias de recursos humanos, que
empoderan a los empleados, finanzas, que determina los recursos econémicos y

estrategia estratégica. Realizar investigaciones y gestionar proyectos.

2.1.20 Ventas
Un contrato que esta destinado al intercambio de algo tangible o intangible a
cambio de un valor monetario, una interaccion entre el vendedor y el comprador, quien

concluye el contrato.

Segun lo manifestado por Gorka (2021) plantea que: “Dependiendo del canal
elegido por el cliente, la venta puede ser de forma tradicional cuando compra en un
local fisico, o por medios digitales cuando compra online” (p. 234) Por lo tanto, cuanto
mayor sea las ventas que tenga un negocio da como resultado una mayor rentabilidad

en el mercado.

La clave del éxito de un negocio se mide con las ventas que logra realizar
dentro de su enfoque de mercado, ya que si no hay ventas no habra utilidad, no se
podra gestionar de modo interno a cuanto pagd, deudas que conlleve a su
funcionamiento como negocio, ligado a las estrategias que implemente. Tomando las

palabras de Espinosa (2023) consideré que:
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En la actualidad las empresas cuentan con personal de ventas capacitado para
lograr sus objetivos comerciales, donde la venta de sus productos o servicios
se demuestra a través de empleados humanos que tratan con el cliente o
cliente, atrayendo, influyendo en la compra de los mismos, y venden con
éxito. (p. 312)

Sin embargo, las actividades de marketing son las que realiza una organizacion
para atraer clientes potenciales a comprar un determinado producto o servicio, donde
el acto de comunicacion entre el vendedor y el cliente es la causa del intercambio. El
intercambio comercial es algo bueno cuando el servicio de comprar dinero va a la
organizaciéon de ventas en la practica el esfuerzo de ventas que hace que el cliente
pueda vender, es el corazén de la empresa, ya que proporciona la ganancia que la
persona puede ahorrar el, negocio anticompetitivo regresa a un mercado privado y

dinamico.

2.1.21 Procesos de las Ventas.

Las ventas exitosas se basan en una serie de procesos controlados por el
departamento establecido por la empresa, donde es importante conocer las etapas
de la venta desde que el cliente muestra interés en tu producto o servicio hasta que

se concreta la venta.

Utilizando las palabras de Clavijo (2023) indica que: “Una secuencia légica de
cuatro pasos que sigue un vendedor cuando habla con un cliente potencial esta
disefiada para obtener la respuesta deseada del cliente”. (p. 89). Por lo tanto, un

proceso de venta mide las acciones a realizar.

Acciones necesarias para incentivar a un cliente o consumidor a comprar un
producto o servicio, para crear estrategias que seran presentadas en cada plataforma,
a ser realizadas por el personal de ventas, hasta cerrar el trato con posibilidad de

fidelizarlo. Mencionado por las palabras de Lopez (2020) enfatizé que:

Desde el punto de vista del vendedor, el proceso de venta consta de las

siguientes acciones: conocer el producto, el mercado objetivo al que debe
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dirigirse, contactar con el cliente, desarrollar las necesidades del cliente,
presentar y describir el producto o servicio, Fin de la venta y seguimiento
postventa, dando como resulta la clave para que un negocio tenga éxito. (p.
30)

Estas son las etapas por las que pasa una organizacion, desde los objetivos
de marketing hasta la adquisicion de clientes, la venta de productos y servicios y la
formulacion de acciones para garantizar que los procesos sean optimos y efectivos.
Son todos los pasos que debe dar una empresa para convertir a un comprador en un
cliente potencial cuyas necesidades se satisfacen con los productos y servicios
ofrecidos al mercado objetivo. Es una guia eficaz para que las empresas vendan sus
productos y servicios con las personas adecuadas, haciendo que las etapas sean

menos complejas y mas interesantes para los clientes.

2.1.22 Tipos de Ventas.

Aumentar las ventas es siempre un tema critico para cualquier empresa.
Incluso si es una empresa que proporciona productos o servicios. Por eso es
importante conocer todas las opciones de distribucion existentes para llegar a su

audiencia de manera efectiva. Segun el autor Gorka (2021) recalca que:

El tipo de distribucién que elige una empresa determina si tiene éxito o fracasa.
Los tipos de distribuciones que existen deben ser determinados por la empresa
teniendo en cuenta las caracteristicas de la audiencia. Existe una gran variedad

de categorias de ventas, entre las cuales estan:

e Ventas por teléfono: Este tipo de venta también se conoce como
telemarketing Esto se hace de forma remota y es adecuado tanto para ventas
B2B como B2C las ventas no suelen ser interesantes, pero puede verificar
nuevos clientes potenciales, programar citas para hacer un seguimiento de las
ventas, actualizar las bases de datos de clientes y clientes potenciales, realizar
encuestas de marketing y satisfaccion ¢Producto de Tl o necesita soporte
técnico? Si es asi, puede aprovechar esta oportunidad para crear otra venta.

Es muy importante recordar que la primera llamada a un tele operador suele

33



ser para entablar una relacién. No tiene que apresurarte a vender Este es uno
de los errores de tele mercadeo mas comunes.

Ventas en linea: Al vender en linea, los comerciantes interactian con los
clientes de forma remota, ya sea de forma sincrénica o asincronica. Esto
incluye seguidores tradicionales en la red social (LinkedIn), asi como
videollamadas y recorridos virtuales. También conocidas como ventas virtuales
0 ventas virtuales, estan ganando popularidad en respuesta a la pandemia de
COVID-19 Las ventas en linea son la forma de venta mas popular. La
investigacibn muestra que el 80% de los compradores B2B prefieren la
comunicaciéon remota cuando toman decisiones de compra. Si bien es
conveniente para el comprador, el vendedor enfrenta el desafio de estar
presente e interesado en la conversacion.

Venta por mayoreo: Venta al por mayor significa productos al por mayor. Esta
hecho por empresas que se abastecen directamente de cultivadores y
productores. Estas empresas almacenan los productos y los venden a los
minoristas. Sin embargo, también hay productores y fabricantes que se venden
solos y son mayoristas activos. Comprar al por mayor reduce el precio unitario
y los mayoristas obtienen ganancias vendiendo a un precio mas alto. Algunos
comerciantes/distribuidores normalmente no venden sus productos. Son
intermediarios entre los operadores 0 mayoristas y sus clientes.
Herramientas Gtiles: para administrar las ventas al por mayor, los mayoristas
procesan grandes cantidades de datos, incluida la informacion de la red de
produccion y distribucion, registro de pedidos al por mayor, devoluciones vy
cambios de productos. Para gestionar este volumen de datos y evitar errores,
necesitas un CRM. E integraciones como Pipedrive y Google sincronizan datos
de Hojas de célculo de Google con su CRM

Ventas al por menor: Las empresas que realizan esta actividad se denominan
comerciantes, por lo tanto, la gama de clientes es amplia y el producto se
compra para uso personal. Ejemplos de tales negocios son las tiendas de ropa,
los supermercados y las tiendas que venden productos electrénicos y de alta
tecnologia. La venta de medios de produccion estd excluida del comercio al

por menor.
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De esta forma el negocio representa la parte inferior de la cadena de
distribucion de bienes y servicios y es el nexo entre el mayorista y el
consumidor o usuario final. EI comercio al por mayor es el primer eslabén de la
cadena de distribucion, y su actividad consiste en la compra y venta de
productos al por mayor. En algunos casos, se venden a bajo precio a otras
organizaciones con fines comerciales Retail también incluye diversos servicios
relacionados con la instalacion, asesoramiento y garantia de los productos
vendidos. En algunos casos, estos servicios pueden aumentar el costo del
producto.

Venta personal: En este tipo de venta el vendedor se relaciona con el cliente
de forma directa para lograr aplicar la estrategia de venta correspondiente al
tipo de negocio que este maneja. Por lo general, esto se hace directamente.
Esto permite a los especialistas en marketing utilizar mejor sus habilidades
para captar la atencién de clientes potenciales interpretando sus gestos y
personalizar sus ofertas. Este proceso también se puede hacer por teléfono o
en linea. En la venta directa, a menudo se utiliza para atraer clientes
potenciales en funcion de la propuesta de valor del vendedor.

De esta manera, las ventas crean relaciones colaborativas, empaticas y
profundas con sus clientes. La comunicacion cara a cara es mas eficaz que
una llamada telefénica porque la presentacibn ayuda a determinar el
comportamiento y el lenguaje corporal del cliente potencial También le facilita
identificar sus debilidades y responder inmediatamente a las objeciones. Esto
aumenta sus posibilidades de una venta, los clientes potenciales también
notaran tus gestos. Eso te da confianza. Le dejas ver tu lado humano y tus
problemas y creas compasién mutua. Estas no son voces crédulas que intentan
venderle software, paquetes de teléfonos celulares o lo que sea, suavice sus
presentaciones comerciales. Sin embargo, debido a la crisis del COVID-19, las
reuniones presenciales son muy limitadas. Por lo tanto, debemos hacer un
mayor uso de las herramientas en linea.

Ventas inbound: En las ventas inbound, los clientes potenciales se comunican
con su empresa para solicitar informacion, resolver un problema o satisfacer
una necesidad. De todos los estilos de ventas, las ventas entrantes son las

mejores cuando se trata de comprender y reaccionar ante situaciones de
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prospeccion. El desafio para cualquier vendedor exitoso es identificar clientes
potenciales y determinar si son adecuados para su producto o servicio.
Ventas B2B: Las ventas B2B son ventas que tienen lugar entre empresas.
Esto significa que la compra de bienes no esté destinada a servir al consumidor
final, sino a satisfacer las necesidades del negocio. Esta venta, también
conocida como de empresa a empresa, de empresa a empresa o de empresa
a empresa, es comun en las cadenas de suministro cuando una empresa
compra materias primas de otra para su propio proceso de produccion. Por
ejemplo, una empresa de tecnologia compra silicio de otra empresa para
fabricar teléfonos moviles, computadoras y productos electrénicos de
consumo. O tal vez una fabrica de galletas compra harina y chocolate de otra
fabrica de galletas para hacer dulces.

Venta B2C: Las ventas B2C son ventas de empresa a consumidor. También
conocido como venta B2C, este es el modelo mas tradicional que existe. Entre
los tipos de ventas disponibles, las ventas B2C son similares a las ventas
directas en que no hay intermediarios. Sin embargo, las ventas B2C suelen
tener lugar en entornos formales, como una tienda o tienda fisica o virtual.
Venta Social: En la venta social, los vendedores usan las redes sociales para
conectarse con clientes potenciales, aumentar el interés en productos y
servicios de marca y construir relaciones duraderas. Entre los estilos de venta
existentes, la venta social se enfoca en construir relaciones en lugar de
transacciones. Para lograr este objetivo, es comun formular estrategias
comerciales y producir contenido relacionado en torno a las comunidades
virtuales. Es prioridad saber que este tipo de técnica tomara una importante
cantidad de tiempo, dinero y familiaridad con los canales que utilizan sus
clientes. Después de todo, las redes sociales tienen diferentes expectativas de
sus usuarios y ofrecen diferentes opciones de comunicacion.

Ventas cruzadas: Por lo tanto, independientemente del campo de los
negocios, siempre existe la necesidad de vender un producto o servicio a
alguien Este tema es especialmente importante cuando se trata de areas con
largos ciclos de ventas, como las inmobiliarias. Por eso es tan importante saber
qué tipos de ventas son las mas populares. De hecho, las caracteristicas de

las ventas afectan directamente las operaciones comerciales. De esta manera,
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se vuelve mas facil identificar la estrategia comercial 6ptima y lograr mayores
ganancias.

Venta adicional: Al vender, la empresa trata de vender un producto o servicio
similar al producto o servicio que el usuario ha comprado o esta considerando,
pero a una calidad o precio superior. El objetivo de aumentar las ventas es
generar mas ventas para su negocio y deleitar a sus clientes con recursos
adicionales o un mejor servicio al cliente. Este método, también llamado
upselling o pitching, puede ser utilizado por empresas B2B y B2C Por ejemplo,
una aerolinea ofrece boletos de primera clase por unos dolares mas. En pocas
palabras, la venta cruzada y la venta ascendente son métodos para lograr que
los clientes compren mas.

Venta directa: En la venta directa, es especialmente importante que el
vendedor conozca personalmente al cliente. En este sentido, es similar a una
venta privada. Ambas formas de venta se enfocan en construir una relacion
cercana con el comprador, brindar un servicio personalizado, construir la
lealtad del cliente, pero hay una diferencia importante entre ellos. En la venta
directa, el vendedor siempre va al cliente. Esto se puede hacer a través de
visitas domiciliarias, reuniones de grupo o en linea. Para las ventas
individuales, la venta puede realizarse en la casa matriz o fuera de la sede del
distribuidor.

Los compradores que deseen adquirir productos ofrecidos a través de ventas
directas deben buscar un vendedor o distribuidor autorizado de esta marca.
Principalmente fabricantes y mayoristas. En tales casos, las empresas aplican
principios de venta consultiva y permiten que los vendedores actlien como
consultores. En este tipo de venta, es importante segmentar adecuadamente a
sus clientes potenciales para determinar una mejor estrategia de ventas. CRM
ayuda mucho con esto, ya que le permite segmentar su CRM de acuerdo con
los enteros que mejor se adapten a su negocio. Por ejemplo, si esta vendiendo
B2B, algunos de los criterios pueden ser el tamafio de la empresa o el titulo del
cliente potencial.

Ventas multinivel: La venta multinivel es una forma de venta directa. En este
caso, el vendedor actia como embajador de la marca y recluta a otros

vendedores. Muchos comerciantes venden en muchos niveles. Los
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representantes de ventas luego reciben una comision sobre sus ventas y las
de sus proveedores.

e Un ejemplo bien conocido de marketing multinivel es la marca de cosméticos y
cuidado personal Avon. La empresa existe desde hace méas de 130 afios y
comenzo6 como una empresa de venta directa a nivel nacional. La introduccion
de un modelo de distribucidn por niveles ha convertido a la empresa en una de
las marcas de cosméticos mas exitosas del mundo. Actualmente hay 6,4
millones de delegados. Una de las herramientas de apoyo a la gestion de
ventas multinivel es la aplicacion Sales Benefits. Se sincroniza con su CRM
para ayudarlo a realizar un seguimiento de las ventas y calcular las comisiones

que ganan sus representantes de ventas.

2.1.23 Canales de Ventas.

Uno de los grandes retos de las empresas y emprendedores es encontrar
alternativas idéneas para promocionar sus productos y servicios a través de los
distintos canales de distribucién que existen. Segun menciona Laza (2018) se indica

que:

Los clientes usan canales para comunicarse con su empresa, por lo que la
seleccion eficiente de canales tiene un impacto significativo en el éxito de las
ventas. Para reconocer y gestionar mejor este desafio, se necesita una
estrategia de marketing bien definida y una comprension del publico objetivo
de su empresa. Pero también requiere una comprension profunda de los
detalles de cada canal y como funcionan. Al combinar estas medidas, puede
personalizar su estrategia y utilizar uno 0 mas canales segun sus objetivos. (p.
92)

Un canal de distribucién es el medio por el cual se ofrece un producto o servicio
a los consumidores, es decir, sitios web, medios o plataformas que permiten a los
clientes contactarlo acerca de sus ofertas. También puede representar como las
personas descubren, se convierten en clientes y compran productos y servicios.
Dentro de este concepto también se encuentran los canales de distribucion que

pueden utilizarse para promocionar productos sin necesariamente venderlos.
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2.1.24 Técnicas de Ventas.

El uso de técnicas y métodos de ventas por parte de un vendedor o equipo de
ventas para generar ingresos y mejorar los resultados de ventas puede modificarse
en funcidn de los resultados obtenidos. Un método de ventas es distinto del proceso
de ventas, ya que involucra una metodologia de ventas y cubre todas las etapas de
conversion, incluidos los clientes potenciales, las ofertas y las tasas de ganancias,
para convertir los clientes potenciales en clientes. Un proceso o método de ventas se
puede utilizar para cualquier proceso de ventas, pero generalmente cubre una parte
de ese proceso. (Serrano, 2023). Esto define no solo los pasos a seguir, sino también
las habilidades, enfoque y comunicar, Hay muchas técnicas de venta que le permiten
cerrar tratos mas rapido y vender mas efectivo. Los vendedores B2B (empresa a
empresa) también utilizan herramientas SPIN, SNAP y el método Sandler se pueden

aplicar a diferentes areas de negocio.

a) Ventas SPIN

La venta SPIN se trata de hacer las preguntas correctas. SPIN representa
cuatro niveles de cuestionamiento: S: situacion, P: problema, I: Implicacién, N.
Necesidad de pagar. El uso de estas preguntas permite determinar la posicion del
prospecto y asi comprender al cliente potencial y su situacién y verificar si la oferta
puede cumplir con los requisitos. Esta informacion juega un papel crucial en el ciclo
de ventas posterior, ya que cuanto mas investigacion e investigacion de campo se
realice, mas util sera la informacion recopilada. Las preguntas sobre problemas
ayudan a atraer la atencion del prospecto hacia el problema que necesita solucion e
identificar oportunidades potenciales Estos puntos débiles se utilizan para impulsar el
trato, mientras que las preguntas inusuales revelan la profundidad y amplitud de las
necesidades del consumidor. El secreto del éxito es ayudar al comprador a identificar
sus propios intereses para que respondiendo a estas preguntas se acerque mas a la

consecucién de los objetivos de la empresa.
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b) Venta SNAP

La abrumadora sobrecarga de informacion que experimentan los compradores
podemos antes de tomar una decision de compra hace que sea dificil captar su
atencion, ya que desconfian de los vendedores y de las tacticas utilizadas por aquellos
que quieren comprar la solucién A o B. La venta SNAP se trata de como los clientes
toman decisiones. Los principios de venta de SNAP permiten a los vendedores
manejar a los clientes ocupados de manera mas eficiente, brindar informacion
relevante y apoyo para el comprador, facilitar las consultas sobre productos o

servicios y ofrecer un proceso de compra sin complicaciones y sin estrés.

2.1.25Tipos de Clientes
Las empresas necesitan saber qué tipo de cliente son para brindarles una
experiencia que los atraiga y fortalezca su marca. Esto demuestra que la forma en

gue se trata a los clientes varia y puede variar segun el tipo de cliente.

En lo expresado por Martinez (2022) explica que: “Hay tantos factores
involucrados en este proceso que es casi imposible hablar de la relacion correcta con
los clientes en general, porque cada persona es diferente y necesita tratamientos
diferentes” (p. 33). Por lo tanto, para desarrollar estrategias, las empresas necesitan
determinar con qué tipo de clientes estan tratando.

Los agentes que cambian su enfoque con frecuencia segun el tipo de cliente y
las diferentes situaciones generalmente logran mejores resultados de servicio al
cliente y satisfacen sus necesidades con una mayor probabilidad de volver a los

clientes en el futuro. Segun lo expresado por Guevara (2020):

Desde una perspectiva de ventas, los segmentos de clientes le permiten
clasificar los tipos de clientes segun su posicion dentro de la linea de ventas y
segun sus intereses y el ciclo de vida del cliente al usar CRM. La clave es
cuanto aprenden las personas sobre la marca al participar en actividades que

los animen a aprender mas. (p. 25)
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Por lo tanto, en funcién de su lealtad, los clientes se clasifican en: Clientes poco
frecuentes que rara vez compran, Clientes frecuentes que compran a menudo,
Clientes frecuentes que siempre compran productos y servicios, y Clientes
embajadores compartidos con experiencia positiva sobre el entorno y los servicios
Con base en el comportamiento de los clientes, se clasifican como Nobles, Carifiosos,
Entusiastas, Timidos, Suspicaces, Tranquilos, Discutidores, Orgullosos y Ocupados.
Los clientes se clasifican en "clientes satisfechos", "clientes satisfechos”, “clientes

desinteresados”, "clientes insatisfechos" y "clientes de confianza" segun su nivel de

satisfaccion.

2.1.26 Embudo de Captacion

Se considera una poderosa herramienta para atraer, informar y convertir
prospectos en clientes leales. También atrae clientes a su sitio web y mejora la tasa
de conversion y el rendimiento de su empresa. Segun lo mencionado por Hernandez

(2021) explica que:

El embudo para vender es una medida del proceso de venta de un negocio,
desde el momento en que una persona se da cuenta de la existencia de un
negocio hasta el momento en que se motiva a comprar un producto o servicio

bajo la marca comercial. (p. 279)

Por lo tanto, es un medio para atraer mas clientes a la empresa.

Va de la mano con el departamento de ventas, que es la forma en que la
organizacion recluta y vende. En marketing, un embudo es un proceso automatizado
y comienza con actividades que se realizan en una plataforma digital para un negocio.

Segun lo argumentado por Ortega (2021) plantea que:

El embudo consta de tres etapas: adquisicion de clientes en la parte superior,
madurez en el medio y ventas en la parte inferior del embudo. Los beneficios
de los embudos que atraen a mas clientes incluyen mayores ingresos
financieros para su negocio. Amplie su cartera de clientes y mantenga la
rentabilidad. (p. 211)
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Por lo tanto, en el proceso descrito en el embudo de adquisicion, las empresas
realizan diversas acciones para ayudar a nuevos clientes a formar parte de la cartera
de la empresa. Este es el propdsito de cada iniciativa estratégica de los vendedores
y las herramientas que utilizan Las principales estrategias utilizadas en el embudo de
captura son: Identificar las verdaderas necesidades de los clientes que buscan
productos y servicios para satisfacerlas, desarrollar contenido interesante en
plataformas digitales (si es un medio para atraer nuevos clientes), ayudar a los clientes

con servicios personalizados.

Figura 2.
Embudo de ventas

Embudo de Ventas

Etapa 1 (Prospecto) -

Etapa 2 (Calificado) -

Etapa 3 (Reunion) -

Etapa de Ventas

Etapa 4 (Propuesta) -

Etapa 5 (Cierre - Ganado) -

Fuente: Hernandez (2021)

2.2  Marco Legal

Para el perfeccionamiento del presente trabajo de investigacion se realizé un
estudio detallado de varias normativas que se encuentran vigentes actualmente cuyo
fin es regular los diferentes @mbitos como el comercio, distribucién y ventas, ademas
de detalles puntuales en relacion a la proteccion de los derechos del consumidor al
momento de ejecutar una compra, Por dicho motivo esta investigacion se encuentra
respaldada por articulos emitidos por La Ley Organica de Defensa del consumidor y

Ley de Gestion Ambiental, Codificacion.
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2.2.1 Ley Orgéanica de Defensa al Consumidor

En la Ley Orgéanica de Defensa al Consumidor se encuentran los derechos y
obligaciones de los consumidores, esta Ley tiene como objetivo establecer una buena
relacion entre los consumidores y proveedores, ademas de orientar a las personas
para que no sean victimas de las empresas tanto publicas como privadas de las que
son usuarios y consumidores. En el articulo cuatro de la defensa del consumidor (Ver
Anexo 1 Ley organica de defensa al consumidor) indica los derechos del consumidor,
donde dice que son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil.

El articulo 5 explica sobre las obligaciones del consumidor, donde se indica
que debe ejercer el consumo racional de bienes y servicios, preocupar por el medio
ambiente e ir evitando cualquier tipo de situacion que se considere riesgosa. El
articulo 6 indica sobre la Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas
de publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccién del bien o
servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor. En el articulo 9
menciona la parte de la Informacién Publica. Todos los bienes a ser comercializados
deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza

del producto.

2.2.2 Ley de Gestion Ambiental, Codificacion

Esta ley es muy importante ya que es el principal cuerpo legal especifico para
la proteccion del medio ambiente en el pais Esta directamente relacionado con la
prevencion, control y sancién de actividades lesivas al medio ambiente, y obliga a
cumplir la normativa: nacional sobre el patrimonio de las areas naturales protegidas,
asi como sobre el manejo y manejo de las reservas naturales y reservas ecoldgicas.
En el articulo uno de la Ley de Gestion Ambiental, Codificacion. (Ver Anexo 2 Ley de
Gestibn Ambiental Codificacién) indica sobre que la presente Ley va a establecer
principios y directrices de politica ambiental, determina las obligaciones,
responsabilidades, niveles de participacion de los sectores publico y privado.

En el articulo dieciocho apunta sobre el Plan Ambiental Ecuatoriano el cual

sera el instrumento técnico de gestion que promovera la conservacion, proteccién y

43



manejo ambiental, y contendra los objetivos especificos, programas, acciones a
desarrollar, contenidos minimos y mecanismos de financiacion, asi como los
procedimientos de revision y auditoria El articulo cuarenta y uno, tiene como fin
proteger los derechos ambientales individuales o colectivos ademas de denunciar la
violacion de las normas de medio ambiente, sin perjuicio de la accién de amparo

constitucional previsto en la Constitucion Politica de la Republica.
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO

El presente proyecto de investigacion se desarroll6 en base de técnicas e
instrumentos con el propdsito de examinar las diferentes causas que influyen en el

origen del problema y la posibilidad de una estrategia de marketing.

3.1 Enfoque de lainvestigacion

Para el presente trabajo, fue utilizado un enfoque cuantitativo, respecto a dicho
enfoque se realizé un levantamiento de informacion que fue realizado a través de un
instrumento que represente las variables de estudio, el mismo que se realizé6 mediante
una encuesta, dicho instrumento se aplicara a los alrededores de la muebleria “Los
Mellizos” Esto facilitdé en gran medida los analisis de la opinién de los participantes
para validar la hipGtesis previamente planteada.

3.2 Alcance de lainvestigacion

En esta investigacion, se aplicé un método descriptivo ya que esta permitira
puntualizar las caracteristicas de la poblacion a la que se esta estudiando, ademas
ayudara a obtener una comprension solidificada de las estrategias de marketing

estratégico para el incremento de ventas en la muebleria “Los Mellizos”.

La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta, dicha técnica ayudé a la
extraccién de informacion que apoyara a la presente investigacion, para poner en
practica esta técnica se utilizé un instrumento de cuestionario estructurado con
preguntas concretas, las cuales va a permitir entender las caracteristicas, gustos y

preferencias de las personas al momento de su compra y otros factores relevantes.

3.3 Técnica e instrumentos para obtener los datos

Siguiendo la linea de investigacion presentada, se utiliz6 como técnica de
investigacion la encuesta, con un instrumento de cuestionario estructurado, el cual

estuvo conformado por 15 preguntas concretas donde se busco conocer de manera
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directa como los participantes del estudio realizan la eleccién al comprar un mueble
para el hogar y de tal manera aplicar las estrategias que permitan mejorar las ventas

en el mercado de la ciudad de Guayaquil en las parroquias Bolivar y Ayacucho.

Tabla 3.
Instrumento de recoleccion de datos

Fuente Instrumento Indicador

indice de compra

oo
)
£ Frecuencia
% Clientes actuales Encuesta
£ Satisfaccion de compra
=
T :
Cantidad de compra
Fuente Instrumento Indicador
<
E Libros
2 Fichas bibliograficas Informacion Marco Tedrico
§ Revistas cientificas
N
0
= Informacion de venta ~ Reporte de venta Comparativos de venta
S
T

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

3.4 Poblacion y muestra

La composicion de la poblacion estuvo conformada por habitantes de las
parroquias de Bolivar y Ayacucho, en la zona centro de la ciudad de Guayaquil, que
estén dentro de un rango de edad entre los 20 a los 50 afios, que pertenezcan a la
poblaciéon econémicamente activa y a su vez que estén dentro de un estrato social
medio. De acuerdo al (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, [INEC], 2022) esta
poblacion se representa por la cantidad de 6,623 personas en la parroquia Bolivar.

El tipo de investigacion que se esta llevando a cabo es un estudio descriptivo el cual
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permite realizar predicciones y estimar la relacion que se establece entre diferentes
variables. Esta poblacion asciende a 6,623 personas. Para la seleccion de la

muestra se aplicd una férmula de muestra finita.

Z2xpxqxN

T e2(N-1)+Z2xpxq

Tabla 4.

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 196

rastrea 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 maximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamafio de la Poblacion. 6,623
n Tamafio de la Muestra. &?

Elaborado por: Baque & Bohdrquez (2023)

B Z’xpxqxN
n= e2(N—1)+Z2xpxq
1.962 x 0.50 x 0.50 x 6,623
n=

[0.052%(6,623-1)] + [1.962 x 0.50 x 0.50]
n = 364



3.5 Presentacién y analisis de los resultados

3.5.1 Encuesta
A continuacion, se presenta el andlisis de los resultados de la encuestas
realizadas a la muestra previamente calculada. La evidencia del trabajo de campo se

encuentra en el Anexo #5

Pregunta 1.- ¢En los Gltimos 6 meses ha comprado muebles para el hogar?

Tabla 5.
Compras de muebles realizadas en los Ultimos seis meses
FRECUENCIA
P1 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Si 255 255 70.02% 70.02%
No 109 364 29.98% 100.00%
TOTAL 364 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Figura 3.
Compras de muebles realizadas en los Ultimos seis meses
265 255 100.00% 100,00%
212 70,02% 80,00%
159 60,00%
109
106 40,00%
2 %
53 29.98% 0,00%
0 0,00%
Si No

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Anélisis:

En base a esta pregunta el 70.2% de los participantes si han realizado compras
de muebles en los ultimos seis meses y en contraste 29.98% no lo ha hecho. Por lo
tanto, se concluyo que existe una demanda significativa sobre muebles para el hogar

en la zona de estudio, oportunidad que debe ser aprovechada por la marca.
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Pregunta 2.- Si responde si:

¢ Qué tipos de muebles adquirié?

Tabla 6.
Tipos de muebles adquiridos
FRECUENCIA
P2 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Muebles de sala 84 84 32.94% 32.94%
Muebles de cocina 79 163 30.98% 63.92%
Muebles de comedor 59 222 23.14% 87.06%
Muebles de dormitorio 33 255 12.94% 100.00%
TOTAL 255 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Figura 4.
Tipos de muebles adquiridos
100 87 06% 100.00% 100,00%
84 ’
79
80 80,00%
60 60,00%
40 32,949 33 40,00%
(0)
20 30.98% 23 14% 20,00%
: 12,949
0 0 0,00%
Muebles de sala Muebles de Muebles de Muebles de
cocina comedor dormitorio

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Andlisis:

De acuerdo 32.94% de los participantes indicaron que han adquirido muebles

de sala, el 30.98% muebles de cocina y el 23.14% los muebles de comedor. El

resultado evidencia que existe una fuerte tendencia a la renovacion de muebles de

sala en funcién del desgaste de los mismos y de acuerdo a gustos y preferencias, se

concluyé que la marca debe exponer en su contenido publicitario tanto los muebles

de sala, de cocina y de comedor, pues son los mas solicitados por el target.
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Pregunta 3.- Si responde no: ¢piensa comprar muebles en los siguientes seis

meses?
Tabla 7.
Intencién de compra
FRECUENCIA
P3 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Si 60 60 55.02% 55.02%
No 49 109 44.98% 100.00%
TOTAL 109 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Figura 5.
Intencién de compra
75 100.00% 100,00%
60 80,00%
49
45 60,00%
30 40,00%
15 44,98% 20,00%
0 0,00%
No

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Andlisis:

Desde la perspectiva del 55.2% de los participantes indicaron tener en mente

la compra de muebles en los siguientes seis meses. Por lo tanto, se concluyo que la

marca debe tener presente estos potenciales clientes y tratar de utilizar todas las

acciones necesarias de captacibn para que se animen a adquirirlos en el

establecimiento.
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Pregunta 4.- ¢ Qué estilo de muebles son de su gusto?

Tabla 8.
Estilo de muebles preferidos

FRECUENCIA
P4 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Clasico 105 105 28.85% 28.85%
Contemporaneos 95 200 26.10% 54.95%
Minimalistas 70 270 19.23% 74.18%
Industriales 58 328 15.93% 90.11%
Otros 36 364 9.89% 100.00%
TOTAL 364 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Figura 6.
Estilo de muebles preferidos
125 0%  100,00%
105
100 95 74,18% 80,00%
75 60,00%
58
50 28,859% 36 40,00%
25 20,00%
10%1923%  1503% g g9
0 OI7D 0,00%
Clasico Contemporaneos Minimalistas Industriales Otros

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Andlisis:

En cuanto a esta pregunta, el 28.85% de los participantes considera llamativo

los muebles con estilos clasico el 26.10% los de estilo contemporaneo y el 19.23%

los de estilo minimalistas. Por lo tanto, se concluyé que la marca debe tener presente

tanto los estilos clasicos, contemporaneos y minimalistas en stock para tener una

efectividad de cierre con los clientes que lo visiten.
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Pregunta 5.- ¢ En qué lugar acostumbra realizar compras de muebles?

Tabla 9.
Tipo de tienda donde realiza la compra
FRECUENCIA
P5 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Mueblerias 113 113 31.04% 31.04%
Tiendas especializadas 91 204 25.00% 56.04%
Ferias de muebles 76 280 20.88% 76.92%
Centros Comerciales 36 316 9.89% 86.81%
Hipermercados 26 342 7.14% 93.96%
Otros 22 364 6.04% 100.00%
TOTAL 364 100.00%

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Figura 7.
Tipo de tienda donde realiza la compra

125 93,96% 0%  100,00%
113 86,81% ’
76,929%

100 - 80,00%
75 60,00%
50 40,00%

31,049 36 0
26
25 22 20,00%
25,00%  20,88%
0 989%  714%  6,04% (000
Mueblerias Tiendas Ferias de muebles Centros Hipermercados Otros ’
especializadas Comerciales

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Anélisis:

Como indica el 31.04% de los participantes compran usualmente muebles en
mueblerias, el 25% en tiendas especializadas y el 20.88% en ferias de muebles. Por
lo tanto, se concluyd que la marca debe evaluar los factores de éxitos de estos puntos
y de ser posible replicarlos para que los clientes se animen en visitar y generen el

gasto en dicho punto.
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Pregunta 6.- (Cual es el nombre del lugar donde realiza sus compras de

muebles?
Tabla 10.
Lugares de compra
FRECUENCIA
P6 AbsolutaAcumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Muebleria Palito 124 124 34.07% 34.07%
Pycca 109 233 29.95% 64.01%
Muebleria Los Mellizos 73 306 20.05% 84.07%
Dulce suefios 29 335 7.97% 92.03%
Otros 15 350 4.12% 96.15%
Dormi Leén 14 364 3.85% 100.00%
TOTAL 364 100.00%
Elaborado por: Bague & Bohérquez (2023)
Figura 8.
Lugares de compra
124 92,03% 96,15% 100 009% 0
130 109 84.07% 0 0 0 100,00%
(0)
104 64.01% 80,00%
78 73 60,00%
52 3407% 40,00%
29
(0)
26 29 95% 15 14 20,00%
20,05% o
0 7,97% 4,12% 385%  0,00%
Muebleria  Pycca  Muebleria  Dulce Otros Dormi
Palito Los suefos Ledn
Mellizos

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Anélisis:

Se evidencio que el 34.07% de los participantes, visita usualmente a la
muebleria Palito, el 29.95% a Pycca y el 20.05% a la muebleria Los Mellizos. Por lo
tanto, se concluydé que la marca muebleria Los Mellizos es uno de los lugares
considerado por los clientes idéneos para adquirir este tipo de productos ya que

conoce de sus beneficios y variedad.
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Pregunta 7. ;Qué es mas importante al momento de realizar la compra de un

mueble para el hogar?

Tabla 11.
Aspectos importantes al momento de la compra

FRECUENCIA
P7 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Precio 102 102 28.02% 28.02%
Calidad 87 189 23.90% 51.92%
Disefio 54 243 14.84% 66.76%
Durabilidad 47 290 12.91% 79.67%
Garantia 40 330 10.99% 90.66%
Promociones 34 364 9.34% 100.00%
TOTAL 364 100.00%
Elaborado por: Bague & Bohérquez (2023)
Figura 9.
Aspectos importantes al momento de la compra
125 90,66% 100.00%  100,00%
102 79,67%
0,
100 87 66.76% 80,00%
75 60,00%
47
50 2802% 40 " 40,00%
25 20,00%
23,90%
0 1484%  1291%  10,99%  934% 0.00%
Precio Calidad Disefio  Durabilidad Garantia Promociones

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Anélisis:

Se visualizdé que el factor de compra mas representativo por parte de los
participantes al momento de adquirir muebles para el hogar es el precio con el
28.02%, la calidad con el 23.90% y el disefio con el 14.84%. Por lo tanto, se concluyé
gue la marca requiere considerar tanto el precio, calidad y disefio en sus productos

para que los clientes prefieran adquirirlos en su establecimiento.
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Pregunta 8.- ¢ Cuanto pagaria usted por adquirir un Mueble para el hogar?

Tabla 12.
Disponibilidad de pago

FRECUENCIA
P8 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fa; fri fra
Mueble de sala ($201 -$350) 149 149 40.96% 40.96%
Muebles de comedor ($351 a $420) 87 236 24.02%  64.98%
Muebles de dormitorio ($120 a $200) 73 309 20.01%  84.99%
Muebles de cocina ($120 a $200) 55 364 15.01% 100.00%
TOTAL 364 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Figura 10.
Disponibilidad de pago
1 %
160 149 84.99% 00.00% 100,00%
128 64,98% 80,00%
96 60,00%
40,96% 73
64 55 40,00%
32 20,00%
24,02% 20,01% 15,01%
0 0,00%
Mueble de sala Muebles de Muebles de Muebles de
($201 -$350) comedor ($351 a dormitorio ($120 cocina ($120 a
$420) a $200) $200)

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Anélisis:

Desde el punto de vista del 40.96% de los clientes esta dispuesto a pagar una
cantidad de entre $201 a $350 por los muebles de sala, el 24.02% de entre $351 a
$420 por los muebles de comedor y el 20.01% por los muebles de dormitorio. Por lo
tanto, se concluyd que la marca debe ajustar los precios a las exigencias de los

consumidores sin afectar la calidad de los mismos.
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Pregunta 9.- ,Qué forma de pago acostumbra usar cuando compra este tipo de

productos?
Tabla 13.
Métodos de pago
FRECUENCIA
P9 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Plan acumulativo 149 149 40.93% 40.93%
Crédito directo 87 236 23.90% 64.84%
Efectivo 73 309 20.05% 84.89%
Tarjeta de crédito 55 364 15.11% 100.00%
TOTAL 364 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Figura 11.
Métodos de pago
160 149 100.00% 100,00%
84,89%
128 80,00%
64,84%
96 60,00%
40,93% 3
64 35 40,00%
32 20,00%
0]
R 20,05% 15,11%
0 0,00%
Plan acumulativo Crédito directo Efectivo Tarjeta de crédito

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Anélisis:

El 40.93% de los participantes considera como método de pago al momento de
adquirir muebles los planes acumulativos, el 23.90% los créditos directos y el 20.05%
el efectivo. Por lo tanto, se concluyd que la marca deberia tener en consideracién al
momento de gestionar el cobro los métodos de plan acumulativo, crédito directo y

efectivo para la comodidad de los clientes
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Pregunta 10.- Al momento de buscar informacién sobre muebles para el hogar

Tabla 14.
Medios de busqueda de informacién

FRECUENCIA
P10 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Redes sociales 109 109 29.95% 29.95%
Pagina web 87 196 23.90% 53.85%
Television 55 251 15.11% 68.96%
Radio 55 306 15.11% 84.07%
Periddico 36 342 9.89% 93.96%
Revistas 22 364 6.04% 100.00%
TOTAL 364 100.00%

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Figura 12.
Medios de busqueda de informacion

125 93,96% 0%  100,00%
109 84.07%
100 - 68.96% 80,00%
75 53,85% 60,00%
55 55
50  29.05% %6 40,00%
25 22 20,00%
23,90%
: 15,11%  15,11% o
0 989% 604%  (g0os
Redes Paginaweb Television  Radio  Periddico  Revistas

sociales

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)

Andlisis:

Segun el 29.95% de los participantes indagan sobre puntos de venta de
muebles del hogar a través de redes sociales, el 23.90% por medio de pagina web y
el 15.11% en anuncios televisivos. Por lo tanto, se concluyé que la marca deberia
realizar sus anuncios publicitarios a través de los canales online, ya que es el medio
por el cual la mayoria de los clientes ideales buscan informacion sobre los beneficios

gue le da cada marca que expende muebles.
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Pregunta 11.- ¢Por qué medio le gustaria recibir informacion de promociones u

ofertas parala compra, renovacion o disefio de sus muebles?

Tabla 15.
Medios por los que le gustaria recibir informacién

FRECUENCIA
P11 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra
Redes sociales 149 149 40.93% 40.93%
Tv 87 236 23.90% 64.84%
Radio 73 309 20.05% 84.89%
Correo 55 364 15.11% 100.00%
TOTAL 364 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Figura 13.
Medios por los que le gustaria recibir informacion
155 149 100.00% 100,00%
84,89%
124 80,00%
93 60,00%
40,939%
62 95 40,00%
31 20,00%
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23,90% 20,05% 15.11%
0 0,00%
Redes sociales Tv Radio Correo

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Anélisis:

Desde la perspectiva del 40.93% de los participantes prefiere recibir anuncios
publicitarios de muebles a través de las redes sociales, el 23.90% a través de
publicidad en television y el 20.05% a través de la radio. Por lo tanto, se concluy6 que
las redes sociales serian el canal idéneo para invertir en la comunicacion de los
beneficios de la marca y asi tener una mayor aceptacién del target en visitar la

muebleria para adquirir sus productos.
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Pregunta 12.- ;,Conoce usted a la muebleria Los Mellizos

Tabla 16.
Conoce a la muebleria Los Mellizos

FRECUENCIA
P12 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
No 274 274 75.27% 75.27%
Si 90 364 24.73% 100.00%
TOTAL 364 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
Figura 14.
Conoce a la muebleria Los Mellizos
300 274 100.00% 100,00%
240 75,21% 80,00%
180 60,00%
120 40,009
90 °
60 20,00%
24.73%
0 0,00%
No Si

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Andlisis:

Como se evidencia el 75.27% de los participantes indico no conocer a la

muebleria Los Mellizos y el 24.73% indico que si. Por lo tanto, se concluyo que existe

un desconocimiento por parte del target sobre la marca, esto probablemente sea

debido a su inadecuada comunicacion que ha llevado en el trayecto.
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Pregunta 13.- Sabe que productos ofrece

Tabla 17.
Productos
FRECUENCIA
P13 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra
Sofas 23 23 25.70% 25.70%
Escritorio 21 44 23.46% 49.16%
Comodas 14 58 15.08% 64.25%
Mesa de comedor 9 67 10.06% 74.30%
Literas 9 76 10.06% 84.36%
Mesa de noche 9 85 10.06% 94.41%
Armarios 5 90 5.59% 100.00%
TOTAL 90 100.00%
Elaborado por: Baque & Bohdrquez (2023)
Figura 15.
Productos
30 94,41% 100Q.00% 100,00%
84,36%
24 23 2 74,30% 80,00%
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18 60,00%
12 40,00%
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' 15,089%¢
. 0 10,06% 10,06% 10,06% 5,59% 0,00%

Sofads Escritorio Comodas Mesa de Literas Mesade Armarios
comedor noche

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Andlisis:

Dentro de la opinion se pudo evidencia, el 25.70% de los participantes indico
conocer que la muebleria Los Mellizos oferta sofas, el 23.46% escritorios y el 15.08%
cémodas. Por lo tanto, se concluyé que el mercado meta desconoce mucho sobre la
cartera de productos que ofrece la marca y es necesario reforzarla a través de una

campana efectiva en medios tanto online como tradicionales.
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Pregunta 14.- ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir por la compra

realizada a la empresa muebleria Los Mellizos?

Tabla 18.
Promocion
FRECUENCIA
P14 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Descuentos 37 37 41.11% 41.11%
Sorteos 22 59 24.44% 65.56%
Obsequio 18 77 20.00% 85.56%
Envios gratuitos 13 90 14.44% 100.00%
TOTAL 90 100%
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Figura 16.
Promocién
40 37 100.00% 100,00%
85,56%
32 80,00%
24 60,00%
41,11%
16 13 40,00%
8 20,00%
24,44%
0 20,00% 14,44%
0 0,00%
Descuentos Sorteos Obsequio Envios gratuitos

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Anélisis:

El 41.11% de los participantes considera atractivo los descuentos, el 24.44%
los sorteos y el 20% los obsequios. Por lo tanto, se concluy6 que la muebleria Los
Mellizos deberian implementar en sus promociones los descuentos, sorteos y
obsequios para estimular la demanda y asi ellos opten por visitar su establecimiento
para adquirir los productos sin tener que compararlos con las demas marcas de la

Zona.
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3.5.2 Analisis de los resultados obtenidos en la encuesta

En base a los resultados obtenidos en las encuestas se pudo evidenciar que
70.2% de los participantes si han realizado compras de muebles en los ultimos seis
meses, es decir que existe una demanda significativa sobre muebles para el hogar en
la zona de estudio, oportunidad que debe ser aprovechada por la marca. De acuerdo
32.94% de los participantes indicaron que han adquirido muebles de sala; la marca
debe exponer en su contenido publicitario tanto los muebles de sala, de cocina y de
comedor, pues son los mas solicitados por el target. Desde la perspectiva del 55.2%
de los participantes indicaron tener en mente la compra de muebles en los siguientes
seis meses, la marca debe tener presente estos potenciales clientes y tratar de utilizar
todas las acciones necesarias de captacion para que se animen a adquirirlos en el

establecimiento.

Por consiguiente, el 28.85% de los participantes considera llamativo los
muebles con estilos clasico, por lo que la marca debe tener presente tanto los estilos
clasicos, contemporaneos y minimalistas en stock para tener una efectividad de cierre
con los clientes que lo visiten. Como indica el 31.04% de los participantes compran
usualmente muebles en mueblerias, en base a esto se debe evaluar los factores de
éxitos de estos puntos y de ser posible replicarlos para que los clientes se animen en
visitar y generen el gasto en dicho punto. Se evidenciéo que el 34.07% de los
participantes, visita usualmente a la muebleria Palito, por ello la marca muebleria Los
Mellizos es uno de los lugares considerado por los clientes idoneos para adquirir este

tipo de productos ya que conoce de sus beneficios y variedad.

Se visualizé que el factor de compra mas representativo por parte de los
participantes al momento de adquirir muebles para el hogar es el precio con el
28.02%. Por lo tanto, se concluyé que la marca requiere considerar tanto el precio,
calidad y disefio en sus productos para que los clientes prefieran adquirirlos en su
establecimiento. Desde el punto de vista del 40.96% de los clientes esta dispuesto a
pagar una cantidad de entre $201 a $350. Por ello, la marca debe ajustar los precios
a las exigencias de los consumidores sin afectar la calidad de los mismos. En otro
punto el 40.93% de los participantes considera como método de pago al momento de
adquirir muebles los planes acumulativos, por lo que se deberia tener en

consideracion al momento de gestionar el cobro los métodos de plan acumulativo,
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crédito directo y efectivo para la comodidad de los clientes. Por ultimo, segun el
29.95% de los participantes indagan sobre puntos de venta de muebles del hogar a
través de redes sociales. Por lo tanto, se concluyo que la marca deberia realizar sus
anuncios publicitarios a través de los canales online, ya que es el medio por el cual la
mayoria de los clientes ideales buscan informacion sobre los beneficios que le da

cada marca que expende muebles.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 Propuesta

4.1.1 Tema
Plan de Marketing Estratégico para el incremento de ventas de la Muebleria

Los Mellizos, ciudad de Guayaquil

4.1.2 Antecedentes

Muebleria “Los mellizos” es una empresa que tiene como principal actividad la
venta al por mayor y menor de muebles de uso domeéstico, asi como también,
colchones de diferentes marcas, por sus bajos precios, se ha convertido en

proveedora de pequefios emprendedores que deseen distribuir este tipo de articulos.

Los precios de sus productos se encuentran en un rango accesible para
cualquier tipo de cliente van desde los $30.00 USD hasta los $1.000 USD. Esta
empresa inicio su actividad econdmica el primero de octubre del 2009, de la mano del
Ing. Luis Fernando Ledn Segarra, la tienda se encuentra ubicada en las calles
Rumichaca N° 1632 Interseccion Alcedo — Coldn, referencia detras del centro

comercial Tia.

A lo largo de su trayectoria en el mercado, esta empresa ha presentado una
serie de debilidades como: vendedores poco capacitados, no ofrecer servicio de
entrega a domicilio y la mala exhibicion de los productos en sus tiendas; a lo que se
suma una incipiente actividad publicidad en redes sociales, colocando a la empresa
en posicibn de desventajas frente a sus competidores, lo que ha incidido en la

disminucion de sus ventas durante los dos ultimos afos.
De continuar esta situacion, la empresa enfrentara una serie de situaciones
como el cierre del local o como alternativa la reduccién del personal; por tanto, es

necesaria su pronta aplicacion del marketing estratégico que contribuya a superar
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estas dificultades que enfrenta la empresa de muebles “Los mellizos”, de lo contrario

se veran forzadamente a cerrar su negocio.

4.1.3 Objetivos a alcanzar con la propuesta
Se sugiere los siguientes objetivos, aunque pueden mejorar
e Incrementar la cartera de clientes paraincrementar las ventas de la muebleria
“Los Mellizos”
e Mejorar la experiencia de compra para que los clientes se fidelicen y se vuelvan
voceros de la marca.
e Incrementar la presencia de la marca en redes sociales para posicionarse en

el medio digital.

4.1.4 Justificacion de la propuesta

La pertinencia de esta propuesta radica en el desarrollo comercial a través de
estrategias de marketing para la muebleria “Los Mellizos” en el incremento de la
cartera de productos a su mercado meta. Cabe sefialar, que el principal beneficiario
de este proyecto es el propietario, ya que la estabilidad econémica que se alcanzaria,
por medio de las estrategias permitiria solventar todos los gastos de funcionamientos
y los costos a terceros que suministran la materia prima al negocio. Por dltimo, el
personal se volverd& mas competitivo al momento de realizar las ventas porque

mejorarian sus capacidades.

4.1.5 Proceso estratégico problema-solucién

Como fortalezas de la distribuidora “Los mellizos” existe una gran variedad de
mercaderia en stock a bajo precio, la cual ayuda a fortalecer sus ventas y no perder
clientes, con el reconocimiento digital se abren muchas plazas para la venta y
distribucion de los productos ofrecidos y va ayudar fortalecer las ventas. Con respecto
a los medios de pago se hacen mas accesibles a los clientes para que estos puedan
pagar en cualquier momento, lo cual va a garantizar la reservacion del producto que

los clientes buscan o desean adquirir.

Como oportunidades podemos destacar convenios con pequefios proveedores

para la comercializacion de sus productos y dar a conocer pequefios descuentos para
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obtener mayores beneficios como el incremento de las ventas, también, como
oportunidad es que la muebleria “Los mellizos” puede dar a conocer sus productos en
las diferentes ferias que se realizan en otras ciudades, para la captacion de nuevos

clientes.

En cambio, con las debilidades podemos enumerar lo siguiente, que el espacio
de venta o atencion a los clientes es muy limitado y esto afecta el area de venta o el
show room para exhibiciones y a su vez la falta de capacitacion de los empleados
disminuye las ventas semanales que tiene el negocio y con lo relacionado de la
logistica es mermada por falta de camiones para sus distribuciones de mercaderia o
compra de insumos. Cuando revisamos sus amenazas obtenemos como resultado
gue la competencia en el sector crece rapidamente con precios que dafian el mercado
competitivo y en lo ambiental podemos notar cambios en la materia prima y retrasos

de llegada de la misma lo cual afecta a los precios lo que no es nada viable.

Tabla 19.
Matriz FODA
Positivos Negativos
Fortaleza Debilidades
Variedad de productos Espacio fisico reducido.
Internos
Reconocimiento en lo digital Falta de capacitacion al personal
de ventas
Medios de pagos accesibles No cuenta con servicio de
entregas a domicilio
Garantia de compra Poco personal para la atencién
Oportunidades Amenazas
Alianzas con pequenos proveedores.  Competencia en crecimiento.
Convenios con marcas nacionales. Cambios de politicas
economicas en el pais.
Externos C . . .
Participacion en ferias de muebles en  El clima afecta a la materia
diferentes ciudades del pais. prima.
Incremento de la tasa de uso mévil Importaciones a altos costos.

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
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Tabla 20.

Matriz FODA cruzado

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas
Estrategias ofensivas
(fortalezas + oportunidades)

o Diferenciacion enfocada en la
distribucion de marca

e Desarrollo de producto con
materiales mas baratos.

¢ Redisefiar los procesos de cierre
en el negocio.

e Trabajar en conjunto con un
influencer

Estrategias Defensivas
(Fortaleza + Amenaza)

e Contratacion de un sistema
CRM para el post venta.

e Contratacion de una persona
para el manejo de quejas

e Programas de recompensas
para los clientes que siguen la
pagina

e Desarrollo de marca a través de
medios online

Debilidades
Estrategias de reorientacion
(debilidades + oportunidades)

o Capacitacion del personal en
neuromarketing

¢ Expansion de mercado

e Ads. de contenido en redes
sociales

e Desarrollo de una base de datos

Estrategias de Supervivencia
(Debilidad + Amenaza)

o Diversificacion de
(marketing one to one)

e Elaboraciéon de Chat-bots para la
recepcion de pedidos autonoma

e Campafias de conocimiento de la
marca en cliente dentro de las
redes sociales

e Programa de lealtad para clientes
actuales.

productos

Elaborado por: Baque & Bohdérquez (2023)

Tabla 21.

Matriz de Impacto y Esfuerzo

Esfuerzo Bajo

Esfuerzo Alto

Impacto Alto

Impacto Bajo

Diferenciacion enfocada en la
distribucién de marca
Capacitacion del personal en

neuromarketing

Contratacion de un sistema CRM
para el post venta.
Diversificacion de
(marketing one to one)
Ads. de contenido en redes sociales
Redisefiar los procesos de cierre en
el negocio.

Programas de recompensas para
los clientes que siguen la pagina
Campafas de conocimiento de la
marca en cliente dentro de las redes
sociales

productos

Desarrollo de producto con materiales mas
baratos.

Expansion de mercado

Contratacion de una persona para el
manejo de quejas

Elaboracién de Chat-bots para la recepciéon
de pedidos autbnoma

Trabajar en conjunto con un influencer

Desarrollo de una base de datos
Desarrollo de marca a través de medios
online

Programa de lealtad para clientes actuales.

Elaborado por: Baque & Bohoérquez (2023)
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Tabla 22.
Matriz de acciones

Estrategias

Acciones

Adecuaciones del area

merchandising

Capacitacion del

personal

Contrataciéon de un
sistema CRM para el

post venta.

Diversificacion de
productos (marketing

one to one)

Redisefio del area comercial.

Disefio de Rolls up.

Disefio de rompe tréficos.

Contratacion de impulsadora.

Induccién en Neuromarketing.

Induccién en abordar al cliente.

Induccion en el cierre de ventas.

Induccion en el servicio de post ventas,

Contrato del CRM Monday.

Difusién de promociones por medio de correo electrénico.
Control de entregas a domicilio.

Manejo de plataformas aliadas para la exposicién de los
productos.

Redisefiar productos a la medida

Retroalimentacion en la produccion de los productos
Adquisicion de productos con materiales econoémicos

Entrega de productos en provincias cercanas de Guayaquil

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Adecuaciones del area merchandising

Redisefio del area comercial.

Para poder tener una mejor percepcion los clientes del negocio se consideré

hacer un redisefio del area comercial ubicando de manera estratégica los productos

gue comercializa y asi tener una mayor efectividad en la venta de los productos.
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Figura 17.
Redisefio del area comercial

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)

Disefio de Rolls up.
Es necesario disefiar Rolls up que permitan a los clientes que visiten el
establecimiento conocer sobre las nuevas ofertas que se lanzan cada mes. Del mismo

modo facilitar& cautivar nuevos clientes que visiten el establecimiento.

Figura 18.
Roll Ups de la muebleria

Modern
Furniture

2l i

o v | L

@02 455789

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
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Disefio de rompe traficos.
Mediante los rompe traficos se podra realizar una atraccion de los clientes que
pasen por las afueras del establecimiento y asi cautivar para que pregunten sobre los

productos que se comercialicen.

Figura 19.
Rompe Tréfico

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Contratacion de impulsadora.

Es necesario que para tener una mayor efectividad en llamar la atencién de los
clientes se preste el servicio de una srta. La cual haga anuncios por medio de
perifoneo de los beneficios de los productos y asi alcanzar subir las ventas de los

productos.
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Figura 20.
Impulsadora

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)

Capacitacion del personal
Induccion en Neuromarketing.

Para que la fuerza de venta del negocio tenga mayor conocimiento del uso de
las herramientas de expendio de un producto, se procedera a darle la induccioén de la
mano de un experto, el Ing. John Navarro, el cual tiene una trayectoria de 4 afos en

la capacitacion de personas.

Figura 21.
Curso de Neuromarketing

CURSO DE NEUROMARKETING PARA LA GESTION
DE MARCAS Y NEGOCIOGS

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Induccion en abordar al cliente.
Del mismo modo, se consideré preparar a la fuerza de venta a través de
técnicas de persuasion para que estos puedan abordar a los clientes y asi tener una

mayor efectividad en la venta de los mismos.
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Figura 22.
Curso de ventas

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)

Induccion en el cierre de ventas.

La parte mas importante de la venta es concretar el cierre de ventas, por lo que
es necesario que se expongan protocolos que permitan a los colaboradores generar
cierres de acuerdo al perfil de cada cliente.

Figura 23.
Curso de cierres

TECNICAS
DE VENTAS

Daniel Carballo
(consultor de empresas,
conferencista)

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Induccidn en el servicio de post ventas,

El mantener al cliente en el consumo de los productos de la marca es necesario
que se le dé un seguimiento, por lo que uno de los procesos a implementar dentro de
la empresa es que sean llamados para asi conocer los niveles de satisfaccion, asi

como la necesidad de un nuevo modelo de muebleria que podrian requerir.
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Figura 24.
Curso de post venta

Cursos para Empresas:
Técnicas de Ventas y Atencion al Cliente

O O

Toda Espana (a estipular) Segun las necesidades
In Company Training del cliente

Departamentos Comerciales-Ventas,

» L]
Pu bl ICO Post-ventas, Atencién Clientes,

Telefonistas, Dependientes, etc.

Mas informacién

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Contratacion de un sistema CRM para el post venta.
Contrato del CRM Monday.

Para optimizar las capacidades de venta en la muebleria se consider6 la
contratacion de un sistema de CRM, conocido como CRM Monday, el cual facilita la
informacion de los clientes al personal y asi ofrecer los productos que mejor se ajustan

a sus preferencias y poder adquisitivo

Figura 25.
CRM Monday
¥
Deals
8 Main table 0P Kanban £ Forecast + Automate / 10
f Owner Est. deal )
I Twister Sport 2 §7.500
| Ridge Soft a $10,000
| Bluemart Q $5500
|Ve>|o- k & $15200
Closed W Owner 1. d ©
I Sheleg Indust 2 s $2400
] Zift Record: a Ell 54000
I Walssman Gallery Q 18,100
I SFF Cruise & $5800

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
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Difusion de promociones por medio de correo electronico.

Una de las herramientas de ventas mas poderosas es el correo electrénico, el
cual le permite a los clientes tener conocimiento de las nuevas promociones de los
productos que salen al mercado. La finalidad de esta accion es incentivar a los clientes
en la renovacién de los muebles que poseen por unos nuevos, aprovechando las

promociones y descuentos.

Figura 26.
Correos masivos

€

Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)

Control de entregas a domicilio.
En la actualidad el sistema CRM permite a los colaboradores tener un mayor
control de los pedidos que se han realizado a lo largo del dia y de esa manera no

cometer errores ni retrasos en sus entregas, garantizando la eficacia de la muebleria.
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Figura 27.

Entregas a domicilio

o 3"
et

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)

Manejo de plataformas aliadas para la exposicion de los productos.

Para tener una mayor efectividad del comercio de los productos de la muebleria
se considerd ofertar los productos a través de diversas comunidades y aplicativos que
se encargan de exponer los productos a una base de datos de clientes que tienen el

interés de adquirirlos sin la necesidad de salir de sus hogares.

Figura 28.
OLX

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
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Diversificacién de productos (marketing one to one)
Redisefar productos a la medida

Parte fundamental para diferenciarse de las demas marcas, es la
personalizacion de los muebles y esta alternativa se puede considerar como una de
las més altas ya que seria un producto Unico para cada tipo de cliente que tenga los

recursos para solicitarlos.

Figura 29.
Marketing one to one

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)

Retroalimentacién en la produccién de los productos
Para conseguir sobrepasar las expectativas de los clientes es necesario que
se le haga ciertas consultas a los clientes del nivel de agrado que tienen sobre los

acabados de los productos.

Figura 30.
Retroalimentacion

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
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Adquisicion de productos con materiales econémicos
Se consideré aliarse con proveedores de diferentes materiales para la
produccion de productos de menor costo y asi tener una mayor cartera de clientes,

los cuales puedan adquirir los nuevos productos.

Entrega de productos en provincias cercanas de Guayaquil
Se considera utilizar los servicios de una transportadora de bienes para que los
despachos de los productos sean mas efectivos y con menor riesgo que pueden

afectarse por el viaje.

Figura 31.
Servientrega

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
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4.2  Monitoreo y control

Tabla 23.
Organigrama

Estrategias

Acciones

10

11

12

Adecuaciones del area
merchandising

Capacitacion del
personal

Contratacién de un
sistema CRM para el
post venta.

Diversificacion de
productos (marketing
one to one)

Redisefio del area comercial.
Disefio de Rolls up.

Disefio de rompe tréaficos.
Contratacion de impulsadora.
Induccion en Neuromarketing.
Induccion en abordar al
cliente.

Induccion en el cierre de
ventas.

Induccion en el servicio de
post ventas,

Contrato del CRM Monday.
Difusién de promociones por
medio de correo electrénico.
Control de entregas a
domicilio.

Manejo de plataformas aliadas
para la exposicion de los
productos.

Redisefiar productos a la
medida

Retroalimentacion en la
produccioén de los productos
Adquisicion de productos con
materiales econémicos
Entrega de productos en
provincias cercanas de
Guayaquil

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
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4.3 Presupuesto

Tabla 24.
Costos de Marketing
Estrategias Acciones Responsable Costo de la
Inversion
| Redisefio del &rea comercial. Maoeztrg)sde $2.000.00
Q:jezcuma:e?gr?:r?d?sﬁlng Disefio de Rolls up. Disefiador $50.00
Disefio de rompe tréaficos. gréfico $50.00
Contratacion de impulsadora. Impulsadora $450.00
Induccion en Neuromarketing. $150.00
Capacitacion del Induccion en abordar al cliente. Coach $150.00
personal Induccion en el cierre de ventas. $150.00
Induccién en el servicio de post ventas, $150.00
Contrato del CRM Monday. $1,000.00
Contratacién de un Difusic:)n_de promociones por medio de correo $500.00
sistema CRM para el electronico. Propietario
Control de entregas a domicilio. $200.00
post venta. . .
Manejo de plataformas aliadas para la $500.00
exposicion de los productos. )
Redisefiar productos a la medida $0.00
Retroalimentacién en la produccion de los
. e, $25.00
Diversificacion de productos
productos (marketing  Adquisicion de productos con materiales Artesano de la
o muebleria $0.00
one to one) econdmicos
Entrega de productos en provincias cercanas de $0.00
Guayaquil )
TOTAL $5,375.00
Elaborado por: Baque & Bohérquez (2023)
Tabla 25.
Flujo de caja proyectada
Detalle Periodo 0 Periodo 1
INVERSION $5,375.00
(=) TOTAL DE INGRESOS $47,983.95
(=) Total de costos de produccion $14,395.18
(=) Utilidad Marginal Proyectada $33,588.76
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Redisefio del area comercial. $2,000.00
Disefio de Rolls up. $50.00
Disefio de rompe tréficos. $50.00
Contratacion de impulsadora. $450.00
Induccién en Neuromarketing. $150.00
Induccién en abordar al cliente. $150.00
Induccién en el cierre de ventas. $150.00
Induccién en el servicio de post ventas, $150.00
Contrato del CRM Monday. $1,000.00
Difusion de promociones por medio de correo electrénico. $500.00
Control de entregas a domicilio. $200.00
Manejo de plataformas aliadas para la exposicion de los productos. $500.00
Redisefiar productos a la medida $0.00
Retroalimentacién en la produccién de los productos $25.00
Adquisicion de productos con materiales econémicos $0.00
Entrega de productos en provincias cercanas de Guayaquil $0.00
(=) Total de costos de Marketing/Ventas $5,375.00
(=) Total de costos de Administracion $15,354.86
(=) Total de costos financiero $660.99
(=) TOTAL DE COSTOS $21,390.85
(=) Utilidad Bruta Proyectada $12,197.91
(-) 15% de Participacion de los trabajadores $1,829.69
(=) Flujo Antes del Impuesto ala Renta $10,368.23
(-) 22% Impuesto a la Renta $2,281.01
(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados $8,087.22
(-) Pago de préstamo $1,324.10
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado $6,763.12

Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
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Tabla 26.
Indicadores Financieros

Descripcion Periodo OPeriodo 1 TMAR VAN TIR
Flujo de Caja Neto Proyectado $6,763.12
Inversion Fija $0.00
Capital de Trabajo -$5,375.00 16.24%  $443.12 25.83%
Inversion Total -$5,375.00$6,763.12

PAYBACK -$5,375.00$1,388.12
Elaborado por: Baque & Bohorquez (2023)
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CONCLUSIONES

Como parte de las teorias que sirvieron para sustentar el marketing estratégico
frente al incremento de las ventas, fueron las herramientas del FODA, Cinco
Fuerzas de Porter y el embudo de captacion, cuya finalidad da garantia de
como aplicar correctas actividades idoneas para mejorar la capacidad
comercial de la muebleria. A través del marketing estratégico se pudo fijar los
objetivos para la empresa mediante un analisis exhaustivo de las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades. El objetivo de este andlisis
fue aumentar el valor econdmico y satisfacer gustos, preferencias y demandas

la correspondiente planificacion que surge de la toma de decisiones.

Se pudo identificar que la muebleria Los Mellizos lucha constante por
mantenerse a flote, debido a la alta competencia y exigencias del mercado que
con el pasar del tiempo son cada vez mayores en la ciudad de Guayaquil;
algunos de los problemas gue tienen los participantes en este mercado son las
nuevas tendencias, guerra de precios, altos costos en materia prima,
problemas en el suministro de productos terminados, estas son solo algunas
de las probleméticas que enfrentan las mueblerias. La marca requiere
considerar tanto el precio, calidad y disefio en sus productos para que los

clientes prefieran adquirirlos en su establecimiento.

Como parte de las estrategias con mayor impacto se consideré las
capacitaciones a la fuerza de venta, ya que ellos deben tener todas las
herramientas necesarias para poder ejercer cierta presion al cliente desde su
llegada al establecimiento hasta luego de haber gestionado la compra del
producto. Del mismo modo, se presenté la personalizacion de los productos,
de acuerdo a las exigencias del cliente, ajustando su precio tanto por material
como disefio. El mejor posicionamiento se baso en el que nadie puede imitar.
El posicionamiento de marca fue diferenciarse de los competidores y ofrecer

ventajas que haran que los clientes se interesen por los productos.
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RECOMENDACIONES

Se debe continuar estudiando otras teorias que permitan el desarrollo
comercial de la muebleria y volverla asi una marca reconocida a nivel nacional
como los principales artesanos de muebles. Es necesario que la empresa
realice de forma periodica investigaciones de mercado y asi poder evaluar los
tendencias que se presentan al momento de realizar una compra de los
poductos. Esto permitira que la empresa pueda estar atento a la conducta de
los potenciales clientes y asi aplicar estrategias que se ajusten a las nuevas
necesidades, anticipandose a posibles cambios que puedan lograr generar un
cambio negativo en la comercializacion de los productos. Cabe mencionar que
las investigaciones de mercado se podrian realizar cada 3 afos

aproximadamente.

Se sugiere realizar investigaciones de mercado de manera periddica,
aproximadamente cada 3 afios para anticiparse a los posibles cambios que se
estan dando en el mercado para disefar estrategias efectivas que le permitan
enfrentarlas. Es menester que para continuar con el incremento de la cuota de
mercado se trate de manejar de forma mucho mas efectiva la comunicacion de
los beneficios de la marca, es indispensable que se conozca cuales son los
medios idoneos que suelen ser preferidos por los prospectos al momento de
investigar sobre los productos. Asimismo, se deberia incursionar en nuevas
redes sociales y no solo mantenerse en las propuestas, ya que dentro del
mercado meta existen potenciales clientes que varian mucho sus gustos entre

una red y otra.

Es menester que se trate posteriormente aplicar estrategias relacionadas al
manejo de una eficiente comunicacién a través de herramientas tecnolégicas
de acuerdo a las tendencias del mercado meta para obtener una mayor
efectividad. Se sugiere que la pagina web se actualice de manera periédica y
se le dé un aspecto atractivo, de esa manera las visitas de los usuarios seran
mucho mas atractivas segun el mes que se esté transcurriendo. Asi mismo, es

necesario que se desarrolle medidas dentro de ella que la vuelvan mucho mas
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amigable con el usuario que la visite al momento de gestionar una compra y
tenga sencillos pasos para que no se pierda el ritmo de compra. Esto se podria
hacer cada afo para asi evitar la actualizacion innecesaria del software de la

empresa.
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ANEXOS

Anexo 1. Ley Orgénica de Defensa al Consumidor

Capitulo 1l

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

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

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

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

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

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demdas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

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

6. Derecho a la proteccidn contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
metodos comerciales coercitivos o desleales;

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

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

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

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a |a adecuada
prevencidn, sancion y oportuna reparacion de los mismaos;
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Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; y,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y
servicios a consumirse.

Capitulo IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL

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

Toda informacién relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y
otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de
peso y/o volumen.

Capitulo I

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o
servicio que puedan afectar los intereses v derechos del consumidor.
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Anexo 2. Ley de Gestion Ambiental Codificacion

TITULO |
AMBITO Y PRINCIPIOS DE LA GESTION AMBIENTAL

Art. 1.- La presente Ley establece los principios y directrices de politica ambiental; determina las
obligaciones, responsabilidades, niveles de participacion de los sectores publico y privado en la
gestion ambiental y sefiala los limites permisibles, controles y sanciones en esta materia.

Art. 18.- El Plan Ambiental Ecuatoriano, sera el instrumento técnico de gestion que promovera la
conservacion, proteccion y manejo ambiental; y contendra los objetivos especificos, programas,
acciones a desarrollar, contenidos minimos y mecanismos de financiacién asi como los

procedimientos de revision y auditoria.

TITULO VI
DE LA PROTECCION DE LOS DERECHOS AMBIENTALES

Art. 41 .- Con el fin de proteger los derechos ambientales individuales o colectivos, concédese accién
publica a las personas naturales, juridicas o grupo humano para denunciar la violaciéon de las normas
de medio ambiente, sin perjuicio de la accién de amparo constitucional previsto en la Constitucion
Politica de la Republica.
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Anexo 3. Evidencia de lainvestigacion

90



Anexo 4. Formato de la encuesta

ENCUESTA SOBRE LA MUEBLERIA LOS MELLIZOS

Edad de los encuestados

o) 25-29
30-34
35-39
40 - 44
45 - 49
50-54

O O O O O

¢En los ultimos 6 meses ha comprado muebles para el hogar?
o Si
o No

Si responde si:
1. ¢(Qué tipos de muebles adquirio?
Muebles de sala.
Muebles de cocina.
Muebles de comedor
Muebles de dormitorio.

o O O O

Si responde no

¢Piensa comprar muebles en los siguientes seis meses?
o Si
o No

¢, Qué estilo de muebles son de su gusto?
o Clasicos

Contemporaneos

Minimalistas

Industrial

o O O

¢En qué lugares acostumbra realizar compras de muebles?
Mueblerias

Tiendas especializadas

Ferias de muebles

Centros comerciales

o Hipermercados

©)
@)
@)
@)

¢Cual es el nombre del lugar donde realiza sus compras de muebles?
o Muebleria Los Mellizos
o Muebleria Palito
o Pycca
o Dulce suefios
o Dormiledn
¢, Qué es mas importante al momento de realizar la compra de un mueble para el
hogar?
o Calidad
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Precio
Disefio
Durabilidad
Garantia
Promociones

O O O O O

¢,Cuanto pagaria usted por adquirir un Mueble para el hogar?

Sala

Comedor

Cocina

Dormitorio

o $120 a $200

o $120 a $200

o $120 a $200

o $120 a $200

o $201 a $350

o $201 a $350

o $201 a $350

o $201 a $350

o $351 a $420

o $351 a$420

o $351 a $420

o $351a%$420

¢, Qué forma de pago acostumbra usar cunado compra este tipo de productos?
o Crédito Directo

Tarjeta De Crédito

Efectivo

Plan Acumulativo

O O O

¢Al momento de buscar informacion sobre muebles para el hogar qué medios
utiliza?

Paginas web
Redes sociales
Television
Radio

Revistas

o Periddico

0O O O O O

¢Por qué medio le gustaria recibir informacién de promociones u ofertas para
la compra, renovacion o disefio de sus muebles?
o Television
Radio
Redes sociales
Correo
Otros

Conoce usted muebleria los mellizos
o Si
o No

0O O O O

Sabe que productos ofrece
Sofas

Escritorio

Cémodas

Mesa de comedor
Literas

Mesa de noche
Armarios

O O O O O O O

¢, Qué tipo de promociones le gustaria recibir por la compra realizada a la
empresa Muebleria los Mellizos?
o Sorteos
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o O O O

Descuentos
Obsequio

Envios gratuitos 2023
Otros
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Anexo 5. Evidencia de la investigacién de mercado

https://drive.google.com/drive/folders/1eXeh3Fbcunvn4P086jDFSgimOVZVU3mZ?u

sp=sharing
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