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RESUMEN

La comercializacion de servicios es mas desafiante debido a su
naturaleza de intangibles, perecibles, y enfoque basado en la experiencia. Para
la consultora ambiental Respuesta Verde S.A.S. es un reto abrirse espacio ante
la competencia, se ha fijado como objetivo establecer marketing promocional
para la comercializacion de productos y servicios. Se teorizaron los conceptos
pertinentes marketing, marketing promocional, mercado objetivo vy
posicionamiento. Con un enfoque metodoldgico cualitativo, alcance descriptivo,
se realiz6 un cuestionario estructurado con preguntas abiertas para realizar
entrevistas a profundidad al gerente de la empresa y a clientes potenciales, en
la que se identifica que la falta de aplicacién de marketing promocional inhibe la
exposicion comercial de los productos y servicios de la empresa. La presencia
en redes sociales genera mayor alcance a las audiencias objetivo. Los
prospectos estan conscientes de la importancia de la implementacién de
servicios de consultaria ambiental para el cumplimiento de la ley, mitigar el
impacto ambiental de las actividades productivas y evitar sanciones por medio
de empresas que generen confianza, reputacion solida, experiencia demostrada,
soluciones personalizadas y alta orientacion de servicio al cliente. Se opto por
reforzar la presencia en redes sociales, publicacion de contenido educativo,
ejecucion de charlas capacitacion y entrega de articulos de merchandising. Se
concluye que la empresa debe establecer un presupuesto para el desarrollo de
actividades de marketing promocional, aprender de como su audiencia objetivo
consume informacién digital y generar un vinculo afectivo y efectivo con sus

prospectos y clientes por medio de soluciones eficientes.

Palabras claves: Gestidbn ambiental, Marketing, Planificacion.



ABSTRACT

The marketing of services is more challenging due to their intangible,
perishable nature and experience-based approach. For the environmental
consulting firm Respuesta Verde S.A.S. it is a challenge to open space in the face
of competition, it has set itself the objective of establishing promotional marketing
for the commercialization of products and services. The relevant concepts of
marketing, promotional marketing, target market and positioning were theorized.
With a qualitative methodological approach, descriptive scope, a structured
guestionnaire was conducted with open questions to conduct in-depth interviews
with the company's manager and potential customers, in which it is identified that
the lack of application of promotional marketing inhibits the commercial exposure
of the company's products and services. The presence in social networks
generates greater reach to target audiences. Prospects are aware of the
importance of implementing environmental consulting services to comply with the
law, mitigate the environmental impact of productive activities and avoid penalties
through companies that generate trust, solid reputation, proven experience,
customized solutions and high customer service orientation. The company chose
to strengthen its presence in social networks, publish educational content, hold
training talks, and provide merchandising items. It is concluded that the company
should establish a budget for the development of promotional marketing
activities, learn how its target audience consumes digital information and
generate an affective and effective link with its prospects and customers through

efficient solutions.

Keywords: Environmental management, Marketing, Planning.
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INTRODUCCION

Respuesta Verde S.A.S. es una empresa especializada en consultoria
ambiental de multiple oferta de productos y servicios con una orientacion hacia
el tratamiento de aguas residuales. Con mas de 20 afios de experiencia ha
logrado realizar consultorias en diferentes segmentos industriales y actividades
productivas. Sin embargo, post pandemia, ha notado un decrecimiento tanto en
su volumen de ventas como en su margen de utilidad de los negocios que ha
logrado obtener, de la misma forma, su gestion de prospeccién no la ha permitido
obtener clientes nuevos, considerandose ademas que su nombre de marca no

tiene el impacto suficiente en su audiencia objetivo.

Se ha considerado que la nueva generacién de profesionales tiene
nuevos habitos y costumbres al momento de consumir informacion. Estos
nativos digitales recurren a las redes sociales como herramienta para interactuar
con sus temas de interés, realizar investigacion, consultas, buscar cadenas de
referidos y tomar decisiones sobre la adquisicién ante la oferta de productos y
servicios. Respuesta Verde S.A.S. se ha mantenido con una linea muy
conservadora en cuanto a la oferta de sus servicios por medio de la venta
personal y tele-marketing, lo que no esta aportando significativamente a la

exposicion de su oferta ni al reconocimiento de su hombre de marca.

El establecer un plan de marketing promocional para la comercializacion
de productos y servicios implica la adaptacion y adopcién de nuevas formas y
herramientas tecnoldgicas acorde a las tendencias de las tecnologias de
informacion y comunicacion para trascender en la mente de los mercados,
reforzando con una presencia de merchandising visual por medio de articulos
practicos y de interés por parte de la audiencia objetivo. Razén por la cual debe
capitalizar estas nuevas formas para optimizar sus redes de comunicacion y
exposicién mediatica para conservar a sus clientes actuales y conseguir que se

prospeccion sea eficiente para la adquisicion de clientes nuevos.



Respuesta Verde S.A.S. debe aprender de la forma en que su audiencia
objetivo recibe y consume informacion por medio de canales digitales y qué tipo
de productos y servicios estdn necesitando para el cumplimiento de las
expectativas en cuanto a la norma ambiental, mitigacidon de impactos y evitar
sanciones, para que con esta informacion disefiar e implementar estrategias
promocionales por medio de decisiones acertadas e irse adaptando a las
tendencias de las nuevas tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(NTIC’s), realizar inversiones al corto, mediano y largo plazo; por medio de una
gestion de clientes que le permita contar con el retorno de inversion, midiendo

sus resultados de comunicacion.



CAPITULO |
ENFOQUE DE LA PROPUESTA
1.1 Tema:

Marketing promocional para la comercializacion de productos y servicios
de Respuesta Verde S.A.S.

1.2 Planteamiento del Problema:

Respuesta Verde S.A.S. es una empresa dedicada a la consultoria
ambiental en los dmbitos técnicos de gestion, legal, y tributario ambiental, se
encuentra ubicada en la Provincia del Guayas Canton Daule, Ciudadela Villa
Club. Cuenta con una amplia experiencia en el sector industrial, agricola, minero,
petrolero, gestion de manejo, transporte, tratamiento y disposicion de sustancias
y desechos peligrosos, entre otros servicios. Entre los otros servicios que ofrece
se encuentran: obtencion de licencias y registros ambientales, elaboracion de
auditorias e informes ambientales de cumplimiento, elaboracion de estudios de
impacto ambiental (EIA), elaboracion de planes de manejo ambiental,
implementacion del plan de manejo ambiental, ingenieria en aguas: disefio,
construccion y puesta en marcha de plantas de tratamiento de aguas residuales,

sistemas de potabilizacion de agua, biorremediacién de suelos.

Sistemas integrados de calidad, registro generador de desechos
peligrosos, plan de minimizacion de desechos peligrosos, planes de cierre y
abandono, asesoria sobre incentivos tributarios verdes, asesoria legal ambiental,
gestion integral y aprovechamiento de desechos e insumos industriales. Sin
embargo, contrariamente a la amplia cartera de los servicios que ofrece y vasta
experiencia en diversos sectores empresariales, actualmente la empresa
enfrenta una dificultad crucial: no esta generando ventas suficientes para cumplir
sus propositos financieros. Se reconoce que la falta de disefio de una estrategia
de marketing promocional le permitira ser eficiente al momento de ofertar sus

productos y servicios con sus clientes potenciales y concretar ventas,



especialmente en el sector de las empacadoras de camarén en la ciudad de

Guayaquil.

Dentro de las causas que se pueden mencionar ante la carencia de disefio
de una estrategia de marketing promocional es la falta de presupuesto. Las
minimas inversiones realizadas en promocién de los productos y servicios a los
clientes no llegan a tener el suficiente impacto y visibilidad. La empresa, al no
tener una orientacion al marketing promocional, no cuenta con el disefio de un
mensaje lo suficientemente dindmico para el logro de comunicar adecuadamente
sus productos y servicios por lo que necesita plantear una propuesta de
marketing promocional para una mejor vinculacion con sus clientes. Ademas, no
tiene identificada la manera apropiada de alcanzar con su mensaje a los clientes
potenciales como son las empacadoras de camaron establecidas en la ciudad

de Guayaquil.

Por consiguiente, se deduce que los efectos que implican las limitaciones
de la empresa para la comercializacion de sus productos y servicios, se derivan
de la inexistencia de una estrategia de marketing promocional, desconocimiento
de las herramientas de marketing promocional apropiadas para el incremento de
la exposicion del mensaje comercial de la compafiia, inexperiencia de las
conductas que tienen los ejecutivos que lideran las empresas empacadoras de
camarén en cuanto a la recepcién del mensaje del marketing promocional.
Realizando este analisis, facultara el desarrollo de una estrategia de marketing
promocional para que Respuesta Verde S.A.S. pueda contactar de manera
eficiente a su mercado objetivo y mejorar los rendimientos de sus esfuerzos

comerciales, optimizando la visibilidad de la empresa.
1.3 Formulacién del Problema:

¢Como la promocion incide en la comercializacion de productos y

servicios de Respuesta Verde S.A.S?



1.4 Objetivo General

Establecer Marketing Promocional para la Comercializacién de Productos

y Servicios de Respuesta Verde S.A.S
1.5 Objetivos Especificos.

e Analizar la comercializacién actual de los productos y servicios de
Respuesta Verde S.A.S. para la identificacion de sus limitantes al
momento de ofertar sus productos y servicios.

e Identificar los habitos de consumo de informacién promocional de los
prospectos para la comprension de sus preferencias de informacion
promocional.

e Disefiar marketing promocional para la adquisicion de los productos y
servicios de Respuesta Verde S.A.S.

e Determinar los canales de comunicacion mas efectivos en la promocién
de los productos y servicios de Respuesta Verde S.A.S.

e Establecer un presupuesto para la difusion de la campafia de marketing

promocional de Respuesta Verde S.A.S.
1.6 Hipotesis General

Si establecemos Marketing Promocional entonces se comercializaran

productos y servicios en Respuesta Verde S.A.S.
1.7 Linea de Investigacion Institucional / Facultad.

El presente proyecto de investigacion cuyo proposito es el andlisis del
marketing promocional para la empresa Respuesta Verde S.A.S. Se ajusta a la
linea de investigacion de la Facultad de Administracion que menciona el
Desarrollo Estratégico Empresarial y Emprendimientos Sustentables. Debido a
gue la empresa adopta préacticas sostenibles en sus estrategias de marketing, lo
gque mejora su imagen de marca y responde a las expectativas de los clientes,
comunica su compromiso con el desarrollo sostenible, creando valor tanto para

los clientes como para el medio ambiente.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL
2.1 Marco Tebrico:

Para respaldar la teoria de este trabajo de investigacion se recurre a los
temas que competen a la misma: marketing, marketing promocional, conducta
del consumidor ante las promociones y comercializacién. Se considera que el
marketing promocional es el tema principal ya que implica todo el conjunto de
actividades que estan destinadas de la comunicacion eficiente de los productos
y servicios para llegar con un mensaje correcto al grupo objetivo de prospectos
gue se tienen que convertir en clientes. Se revisan las herramientas del
marketing promocional como lo son la publicidad, venta personal, promocion de
ventas y relacionas publicas para identificar cudl de ellas sera la mas eficiente al

momento de ofertar los productos y servicios de Respuesta Verde S.A.S.
2.1.1. Antecedentes Referenciales

Segun Calderén y Jiménez (2023), en su investigacion denominada
Marketing promocional para el incremento de ventas de Pizza Chef en Guayaquil
identificaron como problema la disminucion de las ventas por la presencia de la
pandemia de COVID - 19 debido a que los clientes no asistian al
establecimiento. Las entregas a domicilio no fueron suficiente para mitigar el
impacto ante los dias bajos en ventas. Las estrategias promocionales adoptadas
fueron: Tarjeta de lealtad — Club de pizzeros, cupones, promocién 2x1,
promocién de cumpleafios, 30 minutos o gratis, canje de puntos por premio,
sumado el soporte de telemarketing, volantes y publicidad en redes sociales. El
marketing promocional incrementd ventas y logro la estabilidad del negocio y

poder ser sustentable en el tiempo.

Otro aporte lo realiza Heredia (2023), en su documento Marketing
promocional en la difusion del aceite medicinal cafiamo en la ciudad de
Guayaquil 2022 — 2023 cuyo problema es el desconocimiento del aceite de

cafiamo medicinal, cuyo objetivo era la introduccion del producto en Guayaquil.
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Como resultado el mercado objetivo conocid los atributos y beneficios del aceite
de cafiamo medicinal. Este enfoque de Marketing Promocional demuestra como
el uso de internet en redes sociales; promociones de ventas del producto,
impulsaron el interés, mejorando las ventas y el reconocimiento de la marca en

la ciudad de Guayaquil.

Chiluiza y Ruiz (2023), en Marketing promocional para el incremento de
las ventas en la ferreteria DISFER, ciudad de Guayaquil, identifica el problema
de la ubicacién del local. La aplicacion de marketing promocional logr6 mayor
nivel de ventas. Las actividades realizadas fueron: Branding, creacién de logo y
slogan, sublimacion de articulos promocionales ferreteros con la marca,
uniformes para el personal, hojas volantes, banner en el punto de venta,
ubicacion de sefialética en el sector de como llegar, difusion en redes sociales,
creacién de contenido, promocion en productos seleccionados, cupones de
descuentos. Dio como resultado que la ferreteria DISFER tiene una preferencia
del 62% de intencién de compra, alto surtido de productos, orientacion hacia el

servicio por parte del personal lo que la distingue de sus competidores.

Quifionez (2023), propone un proyecto de marketing promocional dirigido
a aumentar la base de clientes del centro de especialidades médicas BEMBIBRE
PLUS en Guayaquil. Para ello, se implementaron diversas estrategias
promocionales, iniciando con una campafia publicitaria en medios locales y
digitales, donde se destacO la oferta de servicios médicos especializados,
enfocandose en la calidad y el trato personalizado. Ademas, se opté por una
estrategia de promocion de ventas mediante descuentos y ofertas especiales
para los pacientes que refirieran nuevos clientes. En términos de relaciones
publicas, se particip6é en ferias y eventos de salud. Asimismo, se fortalecio la
presencia en redes sociales y se desarrollé6 un marketing de contenidos con el
fin de informar a la comunidad sobre temas de salud, y asi reforzar la confianza

en la experiencia médica que ofrece Bembibre Plus.



2.1.1.1. Marketing

El marketing es el proceso estratégico mediante el cual las empresas
analizan, desarrollan, comunican y entregan propuestas de valor a los
consumidores, con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos, mientras
logran generar desafios para la organizacion. Se basa en comprender el
mercado, el comportamiento del consumidor y las dinamicas competitivas, para
disefiar productos, servicios y estrategias que conecten efectivamente con su
publico objetivo. El objetivo es crear una oferta que no solo cumpla con las
expectativas de los consumidores, sino que también impulse el crecimiento y la

rentabilidad de la empresa.

Stanton (1996), nos dice, el marketing es un sistema de actividades
organizacionales orientado a la planificacion, fijacion de precios, promocion y
distribucion de los productos y servicios que satisfacen las necesidades de los
clientes y consumidores actuales o potenciales, de tal manera que nos permita
alcanzar nuestro publico objetivo por medio de estrategias segun sean sus
necesidades. ElI marketing, como filosofia esta sustentado en la satisfaccion de
las necesidades de los consumidores de forma eficaz. Se esgriman acciones
sobre la orientacion al cliente, generar valor, desarrollo de procesos de
intercambio, ética y responsabilidad empresarial — social y sostenibilidad, en todo
caso, es un enfoque en el cual se ubica al cliente en el epicentro de las

actividades empresariales.

Kotler (1996), manifiesta que el marketing es una actividad social y
administrativa en la que un grupo de personas con caracteristicas homogéneas
logran obtener lo que necesitan por medio de sus deseos, la generacion,
ofrecimiento e intercambian productos que representan valor con sus
semejantes. El ser humano es gregario por naturaleza y siempre esta en la
busqueda de la satisfaccion de sus necesidades, esta agrupacion de individuos
gue cuentan con patrones y coincidencias interactia entre si para lograr los
mismos objetivos. Esta definicion integra tanto el enfoque humano y social del
marketing como la gestion estratégica necesaria para satisfacer a los

consumidores.



Armstrong (2003), sefiala que “el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar” (p.1), para generar procesos de intercambio. Las
empresas en su composicion interna estan en la busqueda de lograr la
preferencia de sus consumidores, para conseguir eso es necesario que den algo
a cambio para poder cerrar el circulo de la oferta y demanda. Esta perspectiva
enfatiza que el marketing no solo se limita a la promocién o venta de productos,
sino que también involucra entender las necesidades humanas y desarrollar

soluciones que las satisfagan de manera efectiva.

Otra definicion sobre marketing se menciona como un sistema integrado
de acciones comerciales pensado para la planificacion de productos que
satisfagan necesidades, por medio de la asignacibn de un precio justo,
promoverlos y distribuirlos en la zona de influencia de los mercados objetivos,
con el propésito de lograr los objetivos financieros y comerciales de la
organizacion (Castro, 2013). El marketing es un conjunto de procesos Yy
procedimientos que busca la satisfaccibn de ambas partes, vendedores y
compradores lo que permite la subsistencia de las empresas de esta manera, el
marketing juega un papel crucial en el éxito a largo plazo de las empresas,

ayudandolas a adaptarse a las cambiantes demandas del mercado.

Segun la evolucion del concepto de marketing que disefié Kotler (2008),
indica que el Marketing debe ser considerado como un proceso mediante el cual
las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con
ellos obteniendo a cambio el dinero de los clientes. De acuerdo con esto, los
productos no solo son atributos fisicos, sino que representan un simbolismo de
importancia para los compradores y consumidores. Esta vision se enfoca en una
relacion mutuamente beneficiosa entre las empresas y los clientes, donde el
éxito empresarial est4 directamente relacionado con la satisfaccion y la fidelidad

de los consumidores.

Para la American Marketing Association (AMA, 2017) “El marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,

entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la
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sociedad en general” (p.1). Un aspecto clave en este proceso es la comunicacion
eficiente, que debe ser clara y persuasiva, con el fin de promover una accion
especifica, como la compra de productos o servicios. Este tipo de comunicacién
permite que los consumidores estén informados sobre los atributos de los
productos, lo que a su vez influye en sus decisiones de compra. Al estar bien
informados, los consumidores desarrollan una relacion de confianza con la
marca, asi el marketing se convierte en una herramienta fundamental para

conectar a las empresas con su publico objetivo.

Kotler (2018) indica que “Marketing es la ciencia y el arte de explorar,
crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un mercado objetivo con
lucro”. (p.1). ElI marketing no solo se enfoca en comprender las necesidades y
deseos no satisfechos, sino que también busca cuantificar y medir el tamafio del
mercado, lo que implica una planificacion estratégica y un analisis exhaustivo de
las oportunidades de negocio. Este enfoque es fundamental, ya que la capacidad
de medir el lucro potencial permite a las empresas tomar decisiones informadas

y estratégicas, maximizando asi sus recursos de manera eficiente.

Segun Thompson (2019), nos ofrece su propia definicién del marketing
describiéndolo como un conjunto de acciones orientadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados objetivo, a cambio de generar una
utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que las implementan.
Por ello, es indiscutible que el marketing juega un papel fundamental en el logro
del éxito en los mercados actuales. Los beneficios y utilidades de las empresas
no se limitan Unicamente a los aspectos econdmicos, sino que también abarcan
otras dimensiones, como el reconocimiento del prestigio, asi como el

compromiso con una sociedad responsable, inclusiva y sostenible.

Segun Rodriguez (2019), el marketing puede definirse como un proceso
cuyo propdésito principal es generar valor, buscando la manera mas efectiva de
comunicarlo y entregarlo al consumidor de forma eficiente, rentable y con un
precio adecuado. El objetivo es lograr la fidelidad de los clientes, quienes no solo
compran, sino que también recomiendan los productos, servicios y marcas. Se

trata de crear marcas que se posicionen en la mente de los consumidores,
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convirtiéndose en simbolos de confianza que acompafian tanto a las personas
como a las empresas. La lealtad se alcanza cuando el posicionamiento de la
marca, producto o empresa ocupa un lugar destacado en la mente del

consumidor, haciéndolo preferente frente a la competencia.

Como se puede observar, los beneficios y ventajas de que las empresas
adopten una filosofia de marketing se reflejan en diversos aspectos clave. La
satisfaccion del cliente y su fidelizacion son fundamentales, ya que un cliente
satisfecho es mas propenso a mantener una relacién a largo plazo con la marca.
Ademas, esta filosofia permite a las empresas obtener ventajas comparativas y
competitivas, al estar mejor preparadas para adaptarse a las demandas del
mercado. También fomenta la innovacion en el desarrollo de productos, lo que
permite a las empresas mantenerse a la vanguardia de su industria. A nivel
financiero, contribuye a una mayor rentabilidad y mejora los indicadores
econoémicos, en cuanto a la imagen, refuerza la reputacion de la empresa en el

mercado.
2.1.1.2 Gestion Ambiental

La gestibn ambiental se entiende como un conjunto de politicas y
practicas que las empresas adoptan para reducir el impacto ambiental de sus
operaciones. Es un proceso integral que abarca la planificacion, ejecucion y
monitoreo de acciones enfocadas en la sostenibilidad y la preservacion de los
recursos naturales. Esta gestion no solo implica reducir emisiones o reciclar, sino
gue considera todo el ciclo de vida de los productos, desde la produccién hasta
la disposicion de residuos. Su objetivo es identificar areas en las que se puedan
mejorar la eficiencia energética, el uso de recursos y la reduccion de desechos,
asegurando un enfoque mas responsable y sostenible en todos los procesos

dentro de la organizacion.

Leff (2020), indica sobre nuestra relacién con el medio ambiente para
lograr un desarrollo sostenible. Critica la racionalidad econdmica que ha llevado
a la degradacién ambiental y propone una nueva ética ambiental basada en la

diversidad ecoldgica y cultural. Incluye la importancia de la educacion ambiental
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y la participacion democratica para construir una sociedad mas sostenible. Hace
una exploracion de como la economia puede integrarse con la ecologia para
crear un equilibrio entre el crecimiento econdmico y la conservacion del medio
ambiente. Factores como revalorizacion de la diversidad, economia ecolégica,

participacidbn democratica y ética ambiental forman parte de su discurso.

Por otra parte, la gestion ambiental suele ser mucho mas especifica en su
aplicacion, especialmente en areas claves como la cadena de logistica, lo que
implica la implementacién de practicas sostenibles y éticas a lo largo de todas
las etapas del proceso logistico. Esto incluye la reduccion de emisiones, el uso
eficiente de recursos, el manejo adecuado de residuos y la consideracion de
Impactos sociales y ambientales, se propone crear cadenas de suministro que

no solo sean eficientes y rentables, sino también responsables y sostenibles.

Otra investigacion aborda la identificacion y evaluacion de los riesgos
ambientales que pueden afectar la salud humana, relacionados con la
contaminacion del agua, aire y suelo, asi como la exposicion constante a
pesticidas, radiaciones y ruidos. Estos riesgos pueden tener consecuencias tanto
para las personas como para los ecosistemas cercanos. Es fundamental aplicar
estrategias preventivas para reducir estos impactos antes de que se
materialicen, mejorando la calidad ambiental y protegiendo la salud publica. Si
no se gestionan de manera adecuada, estos riesgos podrian provocar dafios
irreparables, afectando la calidad de vida de las comunidades y la biodiversidad
local. Para ello, es crucial llevar a cabo evaluaciones ambientales exhaustivas y
crear politicas y regulaciones que controlen las actividades contaminantes,

promoviendo practicas sostenibles en todos los sectores productivos.

Organismos internacionales como la International Standar Organization
(ISO, 2015) en su norma 14001:2015 hace una propuesta de lograr que tanto la
economia, la sociedad y el medio ambiente logren un equilibro que sea
beneficioso para todos bajo el compromiso de la proteccion de las futuras
generaciones por medio de un desarrollo sostenible. Tanto la sociedad, rendicién
de cuentas y transparencia son objetivos a alcanzar por medio de leyes

apropiadas que ejerzan presion sobre malas practicas de contaminacion,
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ineficiencia en el uso de los medios naturales, obsoleta gestion de residuos entre

otras actividades que conllevan negativos impactos ambientales.

Los impactos ambientales que generan contaminacion se evidencian en
la inexistencia de planificacion y politicas ambientales efectivas, por parte de los
paises ademas de la desinformacién y falta de investigacion por parte de los
organismos seccionales ya sean de autoridades y funcionarios, no realizar
acciones y planteamientos estratégicos para lograr garantizar el cuidado y
reducir los impactos ambientales. En este sentido, se confirma que la gestion
medioambiental en las organizaciones civiles u otras, no obedecen a la demanda
social, generando un impacto negativo en la sociedad, por esta razén, la atencién
en temas de conservacion del medio ambiente y su medicion, esta canalizada
en tres elementos de analisis que deben ser considerados en los gobiernos e

instituciones como lo son: la prevencion, el control y la restauracion.

Como resultado, la afectacion o consecuencia de los riesgos ambientales
pone en peligro los recursos naturales del planeta, lo que requiere una nueva
vision global y un enfoque renovado para enfrentar estos desafios. Este cambio
de perspectiva permitird llegar a acuerdos internacionales de alto nivel,
promoviendo estrategias que hagan que cada sociedad asuma la
responsabilidad de intervenir activamente en la defensa del medio ambiente. En
resumen, la gestion ambiental no solo desempefia un papel fundamental en la
protecciéon del planeta, sino que también ofrece beneficios econdmicos y
reputacionales significativos para las empresas, mejorando su competitividad,
favoreciendo su imagen publica y permitiéndoles adaptarse a las demandas de

un mercado cada vez mas consciente de la sostenibilidad.
2.1.1.3 Empacadoras de camardn

Segun la publicacion realizada por la Corporaciéon Financiera Nacional
(CFN, 2024) ficha sectorial del camaron, en el afio 2023 fueron cuantificadas
1.061 empresas que corresponden al sector camaronero, siendo el 84%
dedicadas a la crianza de camaron, otorgando la cantidad de 21.918 empleos

directos, y su mayor concentracion, el 48% estan ubicadas en la provincia del
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Guayas. El informe presentado por la Superintendencia de Compafias, Valores
y Seguros (SCVS), en el ranking 2023 manifiesta que tiene registrada la cantidad
de 30 empresas dedicadas a la preparacién y conservacion y elaboraciéon de
productos de camardn y langostinos, de las cuales el 73 % estan ubicadas en la
provincia del Guayas, generando la cantidad de 3.565 empleos directos. Segun
el tamafo de la empresa existen grandes, 7; medianas, 3; microempresa, 19,

pequefia, 1.

Datos del Banco Central del Ecuador (BCE, 2023), indica que el sector de
acuiculturay pesca camaronero en el afio analizado tuvo un incremento del 16%
con relacion al afio anterior sumando la cantidad de USD $ 1.499,11 millones.
Ademas, las actividades relacionadas al procesamiento y conservacion del
camaron llegaron a USD $ 660,52 millones en el afio 2023, manteniendo el
mismo porcentaje de crecimiento del 16% comparado con el afio anterior. La
misma fuente indica que, las exportaciones de camaroén en el afio 2023 llegaron
a USD $ 7.2 mil millones FOB, disminuyendo en el 1% con relacion al afio 2022
pero con un 85% de lo anotado en el afio 2019. En el primer trimestre del afio
2024 las exportaciones llegan a USD $ 1.52 mil millones FOB, lo que implica el
21% de lo exportado en el 2023.

Sin embargo, tiene desafios como el incremento de los costos de
produccion en un 24% Camara Maritima Ecuatoriana (CAMAE, 2023). Pero por
otra parte se encuentra con un mercado en expansion. Como se puede observar,
el sector camaronero es un rubro importante para la economia del pais, de ahi
deriva la produccién con valores agregados que otorgan las empacadoras de
camarédn. En una empacadora de camaron, se realizan funciones importantes
para mantener, controlar y asegurar la calidad y la eficiencia del camarén, en la

gue se otorga un valor agregado (Mogrovejo, 2019).

En el cantén Duran de la provincia del Guayas existe una gran
concentracion de empacadoras de camaron, cuya cadena de abastecimiento la
realizan con proveedores del mismo canton o zonas aledafias. Esta gran
afluencia de personas demuestra que el sector de empacadoras es muy prolifero

en cuanto a actividades productivas (Alvarado, 2023). Se puede deducir que las
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actividades de produccién son prolijas dentro de las instalaciones de las
empacadoras, pero en su exterior se encuentran espacios fisicos con deshechos
de basura de desperdicios de alimentos, envases, empaques, fundas, botellas

plasticas, las calles sin asfaltar provoca la presencia de lodo.

Segun Garcia (2022), Las empacadoras de camardn tienen impactos
ambientales representativos, dentro de los transcendentales se pueden

mencionar:

e Contaminacion del agua: Las aguas residuales y los efluentes
industriales pueden contaminar cuerpos de agua cercanos, afectando
la calidad del agua y dafiando la flora y fauna acuética.

e Uso de recursos: El consumo de agua y energia para procesar y
congelar el camardn puede ser considerable, 1o que puede llevar a la
sobreexplotacion de recursos naturales.

e Generacion de residuos: El proceso de empaque y procesamiento
genera residuos sélidos, como conchas y restos de camarén, que
deben ser gestionados adecuadamente para evitar la contaminacion.

e Emisiones de gases de efecto invernadero: El uso de equipos de
refrigeracion y transporte puede contribuir a las emisiones de gases

de efecto invernadero, afectando el cambio climatico.

Para mitigar estos impactos, es importante implementar practicas
sostenibles, como el tratamiento de aguas residuales, el uso eficiente de

recursos y la gestion adecuada de residuos.
2.1.2 Campo de Accion — Marketing Promocional

El marketing promocional es una estrategia que las empresas utilizan para
aumentar la visibilidad de sus productos o servicios y fomentar su compra a
través de diversos métodos de comunicacion. Este tipo de marketing se centra
en atraer la atencién de los clientes o consumidores y persuadirlos para que
realicen una compra, implican diferentes actividades que deben ser identificadas

segun sea la conducta, el habito y las preferencias del grupo objetivo. El enfoque
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del marketing promocional enfoque permite a las empresas diferenciarse de sus
competidores y construir relaciones duraderas con sus clientes, adaptandose a
las cambiantes demandas del mercado y utilizando las nuevas tecnologias para

maximizar el impacto de sus promociones.

Marin y Botey (2022), en su analisis sobre la evolucion de las estrategias
promocionales en redes sociales, su investigacion proporciona ideas para que
los gerentes dirijan sus estrategias de marketing digital de manera efectiva,
adaptandose a tendencias y tecnologias. La aparicion de redes sociales
transformé radicalmente las estrategias promocionales ya que estdn en
capacidad de realizar una segmentacion precisa, interactividad y compromiso
(engagement), contenido visual y multimedia, participacion de influenciadores
(Influencers), proporcionan publicidad pagada, métricas de analisis y medicion,
marketing de contenidos, personalizacion de contenidos. (MARIN-PALACIOS &
BOTEY, 2022) Las redes sociales estan en capacidad de agrupar personas que
tienen el mismo tipo de interés, lo que permite realizar comunicaciones

segmentadas especificas para cada tipo de grupos.

Kotler y Armstrong (2020), investigaron sobre las estrategias y
herramientas de marketing promocional, exponen los conceptos sobre la mezcla
promocional, la planificacion de promociones, y la evaluacion de su efectividad.
Incursionan en las estrategias digitales y la forma en que las redes sociales han
evolucionado el escenario del marketing promocional. Presentan estrategias que
buscan aumentar la visibilidad y las ventas de productos o servicios a traves de
diversos métodos de promocion cuyo objetivo principal es atraer la atencién de
los consumidores, incentivar la compra y, a largo plazo, fomentar la lealtad del
cliente. La mayor exposicion de productos, marcas y empresas tienen mejor
alcance por medio de las redes sociales lo que potencia de forma exponencial la

capacidad de oferta de productos y servicios.

Bondarenko y Vyshnivska (2023), el marketing promocional en el éxito
empresarial indica su impacto en ventas y competitividad. Examinan los
diferentes tipos de promociones y su efectividad en diversos segmentos de

mercados. Recomiendan practicas en la que se destaca una correcta seleccion
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y calculo de estrategias promocionales. Concluyen que es una estrategia
importante para atraer nuevos clientes, aumentar las ventas, mejorar la atencion
al cliente y presentar nuevos productos y servicios. La interaccién de varios tipos
de promociones entre si logra un efecto sinérgico, y también una importante
contribucion al desarrollo del conocimiento de los consumidores. Los indicadores
de gestion de las actividades promocionales son alertas con las cuales se ayuda
a tomar decisiones sobre seguir o cambiar las actividades de marketing para la

correccion de los margenes de error y evitar desperdicio o pérdidas de recursos.

Solomon (2018), analizando el comportamiento del consumidor y cémo
desarrollar estrategias promocionales desde la planificacion y ejecucién de
campafias hasta la evaluacidon de su impacto, destacando la creatividad e
innovacion. Destaca la organizacion de eventos y experiencias que permitan a
los consumidores interactuar con la marca de manera memorable. Ademas, la
personalizacién para adaptar las promociones segun los intereses vy
comportamientos del usuario para aumentar la relevancia y efectividad.
Manifiesta que los clientes no compran cosas por su funcionabilidad, sino por el
significado que representan, la eleccion de productos y servicios de cualquier
tipo manifiestan un modelo de consumo que esta relacionado con un estilo de

vida.

Meerman (2015), ofrece el uso de redes sociales y otras herramientas
digitales para comunicarse directamente con los clientes y aumentar la visibilidad
de una marca. Su principal aporte es la técnica del newsjacking aprovechando
las noticias actuales y generar atencion e interaccion instantanea influyendo en
las relaciones publicas insertando el nombre de la marca y mensaje en una
noticia o tendencia, captando la atencion del publico objetivo. La interaccidon en
tiempo real es una tendencia real que influye en la conducta del consumidor, la
réplica de la informacion hace que tenga mayor alcance y su exposicion
repercute en la mente para lograr posicionamiento. Los medios alternativos son
considerados eficaces al momento de comunicar una estrategia promocional, la
captacion de ideas y recordacion es muy superior con relacion a los medios

tradicionales.
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2.1.2.1 Definicién del marketing promocional

Kotler (2017), EI marketing promocional son todas aquellas actividades
gue buscan comunicar los productos de las empresas para generar un impulso
de compra por parte de los consumidores y generar procesos de intercambio.
Esto significa que el marketing promocional se enfoca en crear campafas o
actividades que estimulen el interés, la compra y la lealtad de los consumidores
hacia un producto o servicio. Estas actividades buscan, generalmente, generar
un impulso de compra inmediato mediante la oferta de incentivos o
recompensas, como descuentos, muestras gratuitas, concursos 0 promociones
de tiempo limitado. El objetivo principal es motivar a los consumidores a tomar
decisiones de compra mas rapido y generar una experiencia positiva que, a largo
plazo, pueda contribuir a un incremento en las ventas y la fidelizacion de los

clientes.

2.1.2.2 Objetivos principales del marketing promocional:

Segun Stanton (1996), la promocién cumple tres funciones esenciales
dentro de una estrategia de marketing; informar a los consumidores potenciales
sobre la existencia y beneficios de los productos, los persuade para que
consideren realizar una compra y les recuerda la existencia de la compariia y sus
productos. EI marketing promocional es una herramienta valiosa para las
empresas que buscan alcanzar objetivos a corto plazo, como el aumento de
ventas y la visibilidad de marca, pero también puede contribuir a la fidelizacion a
largo plazo de los consumidores. A través de técnicas de promocion bien
estructuradas, las empresas pueden lograr un equilibrio entre el impulso de

compra inmediato y el fortalecimiento de su relacion con el cliente.

» Captar la atencion del prospecto o consumidor.

Stanton et al. (2007), la promocién no solo se trata de informar, persuadir
o recordar, sino también de lograr captar el interés del consumidor en un entorno
saturado de mensajes. En un mercado competitivo, donde los consumidores
estan constantemente expuestos a diversos estimulos, es fundamental destacar.

Para alcanzar este objetivo, es esencial que la estrategia promocional sea tanto
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relevante como impactante. Las interacciones personales, como las ventas
directas, son muy eficaces porque permiten personalizar el mensaje, ajustandolo
a las necesidades especificas del cliente, lo que facilita establecer una conexién
inmediata. No obstante, también es importante reconocer el papel de los
esfuerzos impersonales, como la publicidad. Estas tacticas deben ser
visualmente atractivas, con mensajes claros y propuestas de valor que resuenen

con el consumidor.

» Motivacién a algun tipo de accion o reaccion del consumidor.

Cialdini (2001), En las estrategias promocionales es crucial la motivacion
ya que se refiere a los factores que impulsan a un cliente a realizar una compra
o interactuar con una marca. Las promociones crean urgencia al ofrecer ofertas
limitadas, como descuentos por tiempo limitado o productos exclusivos, Las
recompensas tangibles como descuentos, obsequios o puntos de lealtad
incentivan a los consumidores al proporcionarles un beneficio directo. Esto
quiere decir que las estrategias promocionales deben conectar emocionalmente
y ofrecer incentivos claros para motivar a los consumidores a actuar de manera
inmediata. Otro factor importante es la exclusividad, que apela al deseo de
pertenecer a un grupo selecto. Las promociones dirigidas a clientes exclusivos o
miembros de un programa de lealtad pueden generar un fuerte sentido de

identidad y recompensa, lo cual motiva la accion.

» Lacompradel producto.

Segun Kotler y Keller (2016), destacan que las promociones buscan
aumentar las ventas a corto plazo al atraer a los consumidores con incentivos
tangibles que les hagan percibir un valor adicional. Uno de los objetivos
principales del marketing promocional es incentivar la compra del producto
mediante estrategias disefiadas para captar la atencion del consumidor y
generar una respuesta inmediata, las promociones buscan aumentar las ventas
a corto plazo al ofrecer incentivos atractivos, como descuentos, cupones, 0
regalos con la compra, lo cual motiva al consumidor a tomar decisiones de
compra rapidas. Este tipo de estrategias no solo busca satisfacer la demanda
inmediata, sino también fortalecer la lealtad del cliente a largo plazo. Ademas, al
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segmentar el mercado y personalizar las promociones para cada grupo de

consumidores.
2.1.2.3 Marketing Promocional y otras estrategias de comunicacion

Stanton (2007), sostiene que las estrategias promocionales son
fundamentales tanto en el marketing como en la publicidad. Kotler (2013)
descubrié que las herramientas promocionales se han convertido en un punto
clave para la venta de los productos. Esto nos indica que una estrategia de
marketing promocional es mas especifica y centrada en objetivos a corto plazo,
a diferencia de otras estrategias de comunicacion que tienen un enfoque mas
amplio y a largo plazo. Se diferencia principalmente en los métodos de
implementacién y el tipo de impacto que busca generar. Mientras que el
marketing promocional utiliza incentivos directos, como descuentos y ofertas
limitadas, para generar una respuesta inmediata del consumidor, otras
estrategias como la publicidad, las relaciones publicas y las ventas personales
buscan crear una conexion mas duradera con el cliente, posicionar la marca o

mejorar su reputacion.

» Objetivo y enfoque

Segun Kotler y Keller (2016), el marketing promocional se centra en
incrementar las ventas a corto plazo y provocar una respuesta inmediata por
parte del consumidor. Para ello, se emplean incentivos directos como
descuentos, cupones y concursos limitados en el tiempo con el objetivo de
impulsar las compras. Por otro lado, otras estrategias de comunicacién, como la
publicidad, buscan establecer una conexién emocional y cognitiva con los
consumidores de manera prolongada, transmitir los valores de la empresa y
posicionar el producto o servicio en la mente del consumidor de forma mas
amplia y constante. Asi, una estrategia de marketing exitosa debe equilibrar
ambas tacticas: utilizando promociones para fomentar compras inmediatas y
publicidad para fortalecer la presencia de la marca en el mercado y crear
relaciones duraderas con los consumidores.

» Método de Implementacion:
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Dvoskin (2004) sefiala que el marketing promocional tiende a ser mas
directo y téactico, utilizando técnicas como el ofrecimiento de incentivos o
beneficios inmediatos, estas técnicas incluyen el ofrecimiento de incentivos o
beneficios directos, tales como descuentos, cupones, ofertas especiales,
concursos, promociones por tiempo limitado, entre otros, los cuales tienen como
objetivo inducir una respuesta rapida por parte del consumidor, como una
compra 0 una accion especifica. Esta naturaleza tactica del marketing
promocional lo hace ideal para situaciones en las que se busca un aumento
rapido en las ventas, el impulso de un producto especifico o la captacion de
nuevos clientes en un corto periodo de tiempo. Es una herramienta eficaz para

generar un alto volumen de transacciones rapidamente.

Por otro lado, las relaciones publicas adoptan un enfoque diferente y se
centran mas en la construccion de la imagen publica de la empresa y en la
gestion de su reputacion a largo plazo. Las relaciones publicas buscan
establecer y mantener una percepcion positiva de la empresa dentro de la
sociedad, tanto entre los consumidores como entre los medios de comunicacion,
los inversores, los empleados y otras partes interesadas. A través de acciones
como comunicados de prensa, conferencias, entrevistas, participacion en
eventos, patrocinios y otros esfuerzos de comunicacion estratégica, las
relaciones publicas trabajan para fortalecer la credibilidad de la marca y asegurar
que los mensajes transmitidos a la audiencia sean consistentes y alineados con

los valores y objetivos a largo plazo de la empresa.

» Impacto y Durabilidad:

Segun Schiffman y Kanuk (2010), en su libro Comportamiento del
consumidor destaca la importancia de la socializacion donde la familia y otros
grupos sociales influyen en las decisiones de compra y dice que el impacto
del marketing promocional es a corto plazo, ya que busca una reaccion
inmediata con las compras. Las promociones son utilizadas para impulsar la
venta de manera agil, especialmente durante ciertas temporadas o
situaciones especiales. En cambio, las ventas personales se centran en una

interaccion més profunda y directa con el cliente, buscando fidelizar y
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mantener relaciones a largo plazo, lo cual puede tener un impacto mas

duradero en la relacion cliente-marca.
2.1.2.4 Tipos de promociones

Segun Stanton et al. (2007), la promocién abarca todas las acciones, tanto
personales como impersonales, llevadas a cabo por un vendedor o su
representante con el fin de informar, persuadir o recordar a un publico objetivo.
La definicién de promocion resalta un aspecto clave del marketing: la promocion
no solo se limita a las tacticas impersonales como la publicidad, sino que también
incluye los esfuerzos personales, como las interacciones directas de un
vendedor con el cliente. Esta perspectiva integral enfatiza la importancia de la
comunicacion, ya sea directa o indirecta, en la construccion de relaciones con

los consumidores.

Los tipos de promociones que se suelen aplicar en una gestion de

marketing promocional son:

» Descuentos y Rebajas:

Kotler y Armstrong (2015) explican que los descuentos son una técnica
eficaz para atraer consumidores y generar demanda inmediata. Son una de las
herramientas mas directas y efectivas dentro del marketing promocional. Se
ofrecen generalmente en una proporcion sobre el precio original del producto o
servicio, y pueden ser temporales o aplicarse a productos especificos. Los
descuentos tienen un impacto inmediato sobre la decision de compra, ya que
reducen el costo percibido del producto, haciendo que sea mas atractivo para los
consumidores. Las rebajas son promociones que se disefian para generar una
urgencia en el consumidor, incitandolo a actuar rapidamente. Estas rebajas
suelen tener una duracion limitada o aplicarse solo bajo ciertas condiciones, lo

gue crea un sentido de exclusividad y escasez.

» Cuponesy Vales de Descuento:
Belch y Belch (2018), mencionan que los cupones son una herramienta
efectiva para fomentar las compras repetidas y aumentar las ventas. Son
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herramientas clave en la gestion de marketing promocional, se utilizan para
ofrecer descuentos directos o beneficios a los consumidores, incentivando la
compra de productos o servicios. Los cupones suelen ser distribuidos en medios
impresos, digitales o a través de aplicaciones mdviles, y se canjean en el punto
de venta o en linea. Pueden ser usados tanto para aumentar la frecuencia de
compra como para atraer nuevos clientes. Ademas, los vales de descuento
proporcionan una forma de premiar a los clientes leales o incentivar la prueba de
nuevos productos. Estas promociones ayudan a generar trafico en tiendas fisicas
y plataformas digitales, ademas de fomentar la lealtad a largo plazo. Sin
embargo, es importante gestionar su distribucion y redencién para evitar un uso

excesivo o la devaluacion de la marca.

» Muestras Gratis y Demostraciones:

Kotler (2009), En su libro Marketing Management destaca que las
muestras gratuitas y demostraciones como una estrategia de marketing para
generar interés y conciencia sobre un producto o servicio. Las muestras gratis
son una tactica en la que las empresas ofrecen una cantidad limitada de su
producto de manera gratuita para que los consumidores puedan probarlo antes
de decidir si realizaran una compra. Esta estrategia permite a los clientes
experimentar el producto sin compromiso, lo que puede disminuir las barreras a
la compra, especialmente cuando se trata de productos nuevos o desconocidos,
se pueden distribuir en puntos de venta, en eventos promocionales, a través de
correo directo, o incluso en plataformas en linea, lo que facilita su alcance a un
publico amplio. Este tipo de promocién resulta muy eficaz para generar visibilidad
y familiarizar a los consumidores con el producto, permitiéndoles probarlo en su

propio entorno o bajo su propio criterio.

» Concursos y Sorteos:

Solomon (2017), sefala que los concursos y sorteos son efectivos para
aumentar la visibilidad de la marca. Un concurso es una competencia en la que
los participantes deben cumplir con ciertos requisitos o realizar alguna accion
especifica para tener la oportunidad de ganar un premio. A diferencia de los

sorteos, en los concursos los ganadores son seleccionados en funcion de su
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habilidad, creatividad o desempefio, lo que le da un componente competitivo a
la promocion. Los sorteos son una estrategia de marketing en la que los
participantes tienen la oportunidad de ganar un premio a través de un proceso
de seleccién aleatorio. A menudo, los sorteos se realizan como una forma de
incentivar la compra de productos, la participacién en eventos o la inscripcion en
plataformas online. Los sorteos son muy efectivos porque la oportunidad de
ganar un premio atrae a un gran namero de personas, independientemente de

su habilidad o conocimiento del producto.

» Programas de Fidelizacién

Kotler y Keller (2016), explican que los programas de fidelizacion son
fundamentales para construir relaciones duraderas (BCE, 2023)con los clientes.
Ofrecen recompensas a los clientes frecuentes a través de puntos o descuentos
exclusivos. Estan disefiados para mejorar la lealtad y aumentar la repeticion de
compra, son estrategias disefiadas para recompensar a los clientes por su
fidelidad y por su continuo apoyo a una marca, tienda o servicio. Generalmente,
estos programas ofrecen incentivos, recompensas o beneficios exclusivos a los
clientes recurrentes, lo que los motiva a seguir eligiendo la marca en lugar de
optar por la competencia. Los programas pueden ser tanto fisicos como digitales,
y suelen tener una estructura basada en puntos, descuentos, promociones
especiales 0 acceso exclusivo a productos o servicios. Ofrecer recompensas y
puntos que se pueden canjear por productos o descuentos futuros puede
incentivar a los consumidores a comprar con mas frecuencia para acumular esos

beneficios.

» Promociones en el Punto de Venta
Belch y Belch (2018) destacan que las promociones en el punto de venta

son cruciales para influir en la decision final de compra, ya que se llevan a cabo
directamente en el lugar donde se realiza la compra, como en exhibiciones
especiales o demostraciones de productos. Estas acciones tienen como
objetivo captar la atencion del cliente en el momento decisivo de la compra,
justo cuando el consumidor toma su decision. Las promociones en el punto de

venta pueden incluir descuentos limitados, muestras de productos,
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degustaciones, regalos con compras o materiales visuales atractivos. Su
propésito es atraer al cliente en el instante preciso, influir en su eleccion y
fomentar la prueba de productos. Son especialmente eficaces para productos
de consumo masivo o lanzamientos nuevos. Ademas, estas promociones
pueden fortalecer la imagen de la marca y generar una experiencia positiva

para el consumidor.

» Ediciones Limitadas y Exclusividades:

Kotler y Keller (2016) destacan que estas estrategias no solo generan
ventas inmediatas, sino que también pueden mejorar la imagen de marca y
fidelizar a un publico selecto. Una edicion limitada se refiere a la estrategia de
lanzar un producto o servicio en cantidades restringidas, con la idea de que solo
un numero determinado de unidades estaran disponibles durante un tiempo
especifico o hasta que se agoten. Este enfoque se basa en el principio de la
escasez percibida, lo que hace que los consumidores valoren mas el producto,
ya que saben que no estard disponible para siempre. Por otro lado, las
exclusividades son promociones en las que un producto o servicio se ofrece solo
a un grupo selecto de consumidores o en un canal de distribucion especifico,
como una tienda en linea, un socio comercial o una ubicacién geogréafica
particular. Las exclusividades son muy utilizadas por marcas de lujo o productos

premium que desean mantener una imagen de rareza y prestigio.

» Recomendaciones y Resefias:

Solomon (2017) explica que las recomendaciones y resefias son
claves para construir reputacion y aumentar la credibilidad de una marca en
un entorno digital. Las recomendaciones son sugerencias y realizadas por
consumidores o influencers sobre productos o servicios que han utilizado,
con el objetivo de orientar a otros compradores potenciales en su proceso de
decision. Estas recomendaciones pueden ser tanto verbales (de boca en
boca) como a través de plataformas digitales (comentarios, testimonios,
videos). Mientras que las resefas son evaluaciones o comentarios detallados
qgue los consumidores publican sobre un producto o servicio, generalmente

en plataformas en linea como Amazon, Google, Yelp, TripAdvisor, entre otras
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2.1.3 Objeto de Estudio — La Comercializacion

Best (2017), indica que el término comercializacién es la traduccion al
espafiol de la palabra marketing, también conocida como mercadeo. Se refiere
al conjunto de actividades y procesos realizados para promover y vender
productos o servicios. En otras palabras, la comercializacion abarca todas las
acciones y estrategias que una empresa implementa para poner sus productos
0 servicios a disposicion del mercado. Este proceso incluye la investigacion de
las necesidades del consumidor, el desarrollo de productos y garantizar que
estos sean percibidos como valiosos y atractivos por el publico objetivo. En
resumen, la comercializacion tiene un enfoque holistico, que no solo busca una
venta inmediata, sino también fomentar un desarrollo sostenible y generar valor

tanto para la empresa como para los consumidores a largo plazo.
2.1.3.1 Objetivos de la Comercializacion

Kotler y Keller (2016), explican que las promociones deben alinearse con
los objetivos de ventas y marketing a corto plazo. Los objetivos de la
comercializacion en marketing promocional se enfocan en lograr resultados
inmediatos y medibles a corto plazo, utilizando estrategias que incentiven la
compra, generen visibilidad y fortalezcan la relaciéon con los consumidores. Entre
los principales objetivos se encuentran: aumentar las ventas, fomentar la prueba
de nuevos productos, mejorar la lealtad del cliente, crear una mayor conciencia
de marca, y atraer nuevos consumidores. Las promociones buscan motivar la
accion inmediata, mejorar la participacion en el mercado y maximizar la
rentabilidad. Ademas, se emplean para responder a la competencia y captar
atencibn en momentos especificos, como lanzamientos de productos o

temporadas de alta demanda.

Kotler (2000), sefiala que los objetivos fundamentales de Ia
comercializacion incluyen: Satisfaccion del cliente: Identificar y satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores, creando productos y servicios que
ofrezcan un valor real para ellos. Aumento de las ventas: Incrementar las ventas

de los productos o servicios, lo que implica atraer a nuevos clientes y fidelizar a

26



los actuales. Las empresas deben buscar constantemente nuevas oportunidades
de negocio y mercados potenciales. Incrementar el volumen de ventas mediante
la promocion de productos y el establecimiento de precios competitivos.
Fidelizacion de clientes: Crear relaciones duraderas con los clientes para
asegurar su lealtad y repeticiébn de compra. La comercializacion busca ofrecer
experiencias positivas para garantizar que los consumidores repitan la compray

recomienden la marca.
2.1.3.2 Etapas del proceso de la Comercializacion

Para Kotler y Armstrong (2012), la comercializacion se entiende como un
conjunto de actividades que forman pa