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Resumen

La siguiente propuesta se trata de un plan de marketing digital para promover un incremento en
las ventas de la microempresa Cerhami Construye, cuya empresa se dedica a la venta de
ceramicas, porcelanato entre otras. Esta microempresa no cuenta con un plan de marketing digital,
esto le seria de gran ayuda para hacerse darse a conocer y asi poder incrementar las ventas. El
estudio se desarrollé bajo los pardmetros de una investigacion exploratoria, puesto que, en
primera instancia se incursiond en un panorama general sobre las situaciones a estudiar de
Cerhami Construye, se presentara también un estudio descriptivo con un avance transversal con
el objetivo de evaluar los niveles de satisfaccion del cliente. Para lograr la propuesta se disefia
una planificacion de mercadeo basada en la metodologia de B2C pues es la mas adecuada debido
a que favorece la aplicacion de la digitalizacion en la realidad actual de la microempresa. La
propuesta fue la creacion de la pagina web Wix, Facebook, Instagram, Email marketing, Google
y creacion de stop publicitario. La primera inversion en el plan de marketing sera $ 3.200. Esto
le seria viable a la microempresa ya que le ayudaria a la microempresa incrementar sus ventas y
la utilidad. Se recomienda a la empresa a establecer y adoptar las estrategias plasmadas en el
presente documento cuyo objetivo es poder incrementar sus ventas a través de la propuesta de
utilizacion de medios digitales.

Palabras claves: Marketing digital, ventas, estrategias, paginas web



Abdract

The following proposal is a digital marketing plan to promote an increase in sales of the
microenterprise Cerhami Construye, whose company is committed to ceramic and porcelain
sales, and so on.This microenterprise does not have a digital marketing plan.Therefore it would
be of great help to make itself known and thus be able to increase sales. The study was developed
under the exploratory research parameters, since, in the first instance, a general overview of the
situations to be studied of Cerhami Construye was made, a descriptive study will also be
presented with cross-sectional progress to assess the levels of customer satisfaction. To achieve
the proposal,a marketing plan based on the B2C methodology is designed, since it is the most
appropriate because it favors the application of digitalization in the current reality of the
microenterprise. The proposal was to create the Wix website, Facebook, Instagram, Email
marketing,Google, and an advertising spot.The first investment in the marketing plan will be $
3,200. It would be viable for the microenterprise as it would help the microenterprise to increase
its sales and profit. It recommends to the company to establish and adopt the strategies outlined

in this document, whose objective is to increase sales through the proposed use of digital media.

Keywords: Digital marketing, sales, strategies, web pages



INDICE

DECLARACION DE AUTORIA Y RESPONSABILIDAD......cccviiiiiiiiiiiieeen 3
CERTIFICACION DE TUTOR. ...t 4
DE DI C AT ORI A . .. e e et e e e 5
AGRADECIMIENTO. ...ttt e e e e e e e e 6
RESUMEN ...t e e e e e s e e s e 8
ADSITACE. e 9
INEFOTUCCION. ...ttt ettt ettt be e nbe e 11
CAPITUIO L.t 12
Antecedentes de 1a INVESTIGACION ..........ueiiiiee e 12
1. PrOBIBMALICA ..o 12
1.1 Descripcion del Caso a INVESTIGAT ...........eeeivreeiieeesieeesieesie e ser e e e eaee e 12
1.2 Antecedentes del CasO @ INVESHIA ..........ccuvieiiieeiiie e 13
1.3 Preguntas de iNVESHIGACION .......vveiireeeiieecciiee et s e e e et e e e e e snnna e 13
1.3.1  Preguntas €SPECITICAS ........eeiiiieeiiie e 13

2. Objetivos de 1a INVESTIGACION .......cc.vviiiiie ettt eaae e 14
2.1 ODJetiVOS gENEIAIES.........eeeeiiie ettt 14
2.2. ODJetiVOSs ESPECITICOS .. .uiiiiiie ettt 14
3. Justificacion de 1a INVESHIGACION.........cccvreiiiee i 14
4, I B 0 0 (7 OO U PP 15
(OF: 1o | (1] (018 | DSOS 16
IMIBICO TROTICO. ...ttt b ettt ettt et 16
2. Teoria del Marketing Digital .............ccoviiiiiiiiiie e 16

2.1 Definicién del Marketing Digital .............coovveiiiii i 16



2.2 Marketing DIGItal ..........cooviiiiiiii it 16

2.2.1 Tendencias de la publicidad digital en el mundo ...........ccccceviiiiiiininnnene 16
2.2.2  Beneficios del Marketing Digital ............ccccoveiiiiiiiiicnieee 18

2.3 Instrumentos de Marketing Digital ..o 19
2.3.1 E-mail Marketing y Google AAWOIGS...........coooveiiieiiiiiieiie e 19
2.3.2 REABS SOCIAIES ... 20

2.3. 2.1 FACEDOOK. ... 20

2.3 2.2 TWILEEE ..ttt ettt ettt nr e nree s 21

2.3. 2.3 LINKEAIN ..t 22
2.3.2.4 INSTAGIAIM ...ttt ettt e ek e et 22
2.3.2.5 THKTOK ..eeeeitiie ettt et e e et e et e et e e e nnaa e e nnaaeennneeeannes 23

P Y=L g [oF: PP PPV OPRP 23
2.4.1 MEtricas para Un SItio WED..........ccouiriiiiecciie e 24
2.4.2 Métricas para redes SOCIAIES ..........c.eeeiiireiiiiee e 25

2.5 Diferencias entre marketing digital y tradicional ................ccccoviveeiiii i 26
2.5.1 Marketing TradiCIONal............ccveiiiiiiiiie e 26
2.5.2 Marketing Digital...........coovviiiiii i 27

2.6 Marketing Digital B2C .........coouiiiiiie et 28
2.6.1 Consideraciones al emplear el modelo B2C:...........ccccoooveiiee i, 28

(OF: 1011 (1] (0 T 1 1 USSP 29
Levantamiento de 12 iNfOrmacion ............ccoooveiiiiiiiiiieie e 29
3. DiagnOstico de 18 EMPIeSA......c..eeeiiieeiiie et 29
3.1 ANALISIS EXEEITIO ...tttk ettt et 29
3.1.2. ANALISIS PESTEL ...couiiiiiie ittt 29

3.2 ANALISIS IMICIO ENEOINO ...ttt bbbttt neeas 40

3.2.1 Modelo de las 5 Fuerzas de Michael POMEr.........coouueeeeeeeeeeeeeee e 40



3.2.2 Nuevos entrantes 0 COMPELIAOIES. .........oiviiiiiiiieiii e 41

TG T O [T o1 (=T PRSP 42
BT S 11 S 11 (1] 0 1SR 43
BT ST o (0= ol (o] -t TSRS 44
3.3 ANALISIS INTEIMNO. . .coiiieiie ettt e et e nae e 46
3.3.1  Analisis admMinIiStratiVO..........cccuveiireiieieesir e 46
3.3.2  Analisis ECONOMICO- FINANCIEIO ........ccovieiieeiie e 49
3.3.3  ANAlISIS TECNOIOGICO ..o e 51
3.3, 4 MArketing Y VENTAS. ......covieiiiieiie ettt 52
.35 ANALISIS FODA . ... e 53
3.4 TIPO 0e INVESTIGACION .....oiuiiiiiiieitie ettt 53
3.5 Metodologia de recolecCion de datos ..........c.ceevvieiiieeciiee e 54
3.5.1  ODbservacion COMPELILIVA .......c.uveeiiieeiiieecie e 54
3.6 Instrumentos de EValUACION ...........cceoiiiiiiiiiie e 56
BT PODIACION. ...t 56
3.8 Seleccion del tamafio de la MUESTA...........cooviiiiiiiieiie e 57
3.8 Resultados de la aplicacion del inStrumento .............ccceeviveevie v 57

3.8.1 Resultados de la aplicacion de la encuesta a los clientes de Cerhami Construye 57

3.8.2 Resultados de la aplicacion de la encuesta de satisfaccion de los clientes

de Cerhami CONSLIUYE ........oeeeiiie ettt et et e e e e e e aaeeeanes 66
(OF: 1011 (1] (018 1Y OSSPSR 74
POPUEBSTA ...ttt e et e e e ettt e e e e e 74

4.1, TItUIO d€ 12 PrOPUESEA .....ccovvieeiiie ettt ettt 74

4.2, INEFOTAUCCION ...ttt ettt ettt 74

4.3. Desarrollo de 1a PropueSTa...........ceeeiiiiiiee it 74



4.3.1 DefiniCion del ProYECLO .......coviiiiiieice e 74

4.3.2 Ventaja COMPELILIVA. .........veeiieeiiieiie ettt 75
4.3.3 Datos bASiCOS de 18 BMPIESA ........civeiiieiiiie et 76
4.3.4 Uso de plataformas digitales y medios publiCitarios..............cccevvvierieiiieniiennn, 78
4.3.4.1 PAGING WED WX ..ottt 78
4.3.4.2 FACEDOOK. ...ttt 80
A.3.4.3 INSLAGIAM ..ttt e e 81
4.3.4.4 EMAIl MArKELING ....c.vviiiiiiiieiiie e 83
4.3.5  Presupuesto de iNVErSION Y GASLOS........couiereiiiieeiiieiiie et 85
4.3.6 Gastos mensuales Con el plan de marketing digital ..............ccocoiiiiiiiiiiiinnnn, 86
4.3.7 Tabla de proyecCion de VENTAS..........cccueiiiiiiieniieiiie e 87
4.3.9 Tabla de incremento de ventas y de costos con plan de marketing digital......... 87
4.3.10 Tabla de depreciaciones y amortizaCiONeS...........cecvvvreerrvreerueeesieeesieeeseeeennns 88
4.3.11 flujos de caja INCremeNntal .............ccuveeiieeeiiie e 89
4.3.12 Retorno de 1a INVEISION ........coviiiiiiiie et 91
(OF: 1o | (1] [0 1R SRR 92
Conclusiones Y reCOMENUACIONES. ........uveeiireeeiieeeeciie e e st e e st e e st e e st e e s e e e e e e snaa e e areeeanneas 92
CONCIUSIONES ...ttt ettt e b e bt nneas 92
RECOMENUACIONES ...ttt nneas 93
BIBLIOGRAFIA .....ocoviieoeeeeeeeee ettt n ettt en sttt 95

ANEXOS. ... 103



Indice de Tablas

Tabla 1. Periodos presidentes en ecuador 1996 -2021...........ccccveeiireeniineenienenieeesieee e 31
Tabla 2: Poblacion del cantdn la tronCal ............ccooiiieiieiieiiee e 37
TaDIA 3 CHENTES.....co ettt 43
Tabla 4: ProduCtos SUSTITULOS. ......c..eieiiiiiieiie e 44
Tabla 5: Rol de pagos mensuales/anuales .............ocooiieiiiiiieiiie i 49
Tabla 6: GAaStOS MENSUAIES .........ooiiiiiiiiie e 49
Tabla 7: COSLOS A& COMPIAS ......eeeiieieiie ittt 50
Tabla 8: Ventas del afio 2021 sin plan de marketing ...........cccovveiiieniiiin e 51
Tabla 9: MALrZ FODA ...ttt 53
Tabla 10: Matriz de categorizacion de CHENLES ..........ccvveeiieeeiiie e 55
Tabla 11: ROICHENEES ..o 58
Tabla 12: Productos usualmente adquUIridosS...........c.eeiivreeiieeiiiee e see e 59
Tabla 13: Frecuencia de adquisiciOn de ProducCtosS ...........ccveevvreeiieeeiiee e see e 60
Tabla 14: Monto Mas COMUN A8 COMPIAS ....ccuvvreiiieeiireeeciieeestie e stteeesee e e srae e e saeeesaeeeeenas 61
Tabla 15: Tiempo que CONOCE @ 12 BMPIESA.......cccvvreiiiieeeiiee e s 62
Tabla 16: Factores previos a la COMPra ........cccvveiiieeiiiei e 63
Tabla 17: Principales motivos de COMPIA .........eciiuereiiiiee e 64
Tabla 18: ConsSideraCciones 08 MEJOTA........ueeiuieeiieeeiiiieeeiieeeesieeeseeeesaeeesrreeesreeesaeeeeeeas 65
Tabla 19: Encuesta de SatiSTaCCION ...........oiiiiiiiiiiiiiiie e 67
Tabla 20: Caracteristicas de la MICTOBMPIESA..........ccvveeiiieeeiiee e 76
Tabla 21: Inversion del plan de marketing...........cocveiviiiiie i 86

Tabla 22: Gastos para el plan de marketing ..........cccceeeviiieii i 86



Tabla 23: Proyeccion de 1aS VENTAS. .......cc.couiiiiiiiiieie e 87

Tabla 24: ProyecCiOn e COSIOS .......coiuiiiiiieiiieitee ittt 87
Tabla 25: INCrEMENTO VENTAS ......ccvvieiiiie e eciieeesiie e see et s e et e e e e e e eeanseee e 88
Tabla 26: INCremMENt0 A8 COSLOS ... .ueeirrireiiireiiiie et e e sie et et e e sree e e sree e et e e st e e anteeeanneas 88
Tabla 27: DEPIECIACIONES .......eoiuiieiie ittt se et ne e 88
Tabla 28. AMOITIZACIONES .......veveiiiieiiiieeeieeesiee e see e ee e tee et e e et e e e s e e sreeeesnneeeanneeeanes 89
Tabla 29. Flujo de caja iNCremental..............cooiveiiie i 90
Tabla 30. Retorno de la inVersion. .. ........ccocveiiiiiiiiiie e 91

indice de Figuras

Figura 1: logotipo de la red social Facebook fuente: (Unocero, 2019) ........cccovvvviiiniiennnnne 21
Figura 2: Logotipo de la red social TWILTET ..........ccveiiiiiiiiiiccee e 21
Figura 3: Logotipo de la red social LINKeAIN..........coeeiieieiiieeiiee e 22
Figura 4: Logotipo de la red social INStagram ............cccveeiiieeiiieeiiiie e 22
Figura 5: Logotipo de la red socCial TIKTOK .........cccvveiiieieiiie e 23
Figura 4 Modo de aplicaCiOn PESTEL..........coiiiiiiiie e eciee e ciee et e e saae e 30
Figura 5 Inflacion anual en ECUAUON ...........ooiiiiiiiiee et 33
Figura 6 INFlacion €N ECUAAON...........coviii et 33

Figura 7 Contribucion a la inflacion anual por divisiones de bienes y servicios por productos

....................................................................................................................................................... 34
Figura 8 Tasa de empleo bruto a nivel nacional y por area...........cccoeeevieeeiine e 34
Figura 9 Tasa de emple0 adBCUATD .........cccuvieiiuieeiiiiee ettt srae e sana e 36
Figura 10 Tasa de desempleo POr GENEIO ........c.uveiiuieeeiiee e ciee ettt saae e 37
Figura 11 Rama de actividad de las personas del Canton La Troncal..............cccocveevvieennnnn, 38

Figura 12. Diagrama de las cinco fuerzas de POrter..........cccccoviiiiee i 41



Figura 15. LOgo de RIBIO S.A ... 45

Figura 16. LOQO de GErardo OFIZ..........ccuueiiiaiiiiiiiesiii ettt 45
Figura 17. LOgO de TTaIPISOS .......eeiuiieiieiiiesiee et 45
Figura 18. ROIdel CHENTE .......ooiiieei e 58
Figura 19. Productos usualmente adquiridos ...........ccovieiriiieiiieiie e 59
Figura 20.Frecuencia de adquisiCiOn de produCtoS............coververieierie e see e 60
Figura 21. Monto MA&s COMUN 0 COMPIA ......eiueiiiieiieieaiesieesieeste et et see e neesneeneeas 61
Figura 22.Tiempo quUE CONOCE 12 BIMPIESA .......ccvviiiieriiieiee ittt 61
Figura 23. Factores previos @ la COMPIra.........cooviiiiiiiiiiie e 62
Figura 24. Principales motivOS d& COMPIA.......ccuiiiiiiiiiiiieiiieiie ettt 63
Figura 25. Consideraciones de COMPIA.......ccuiuureiiieiiieiee st et siee sttt 64
Figura 26. Rapidez en la respuesta a la CotiIZaCiON............cccvveeiieeeiiiee e 68
Figura 27.Tiempo de entrega del Producto...........ccvveeiieeeiiie e 68
Figura 28.percepcion sobre la atencion de uno de los empleados de la empresa.................... 69
Figura 29. Abastecimiento de los productos y variedad............ccccooevveiiiie e 69
Figura 30. Las formas de pago ofrecidas se ajustan a sus necesidades ............cccccveevevveerinnnnns 70

Figura 31. La persona que le atiende, soluciona sus problemas y le da alternativas suficientes

........................................................................................................................................................ 71
Figura 33.Calidad y preocupacion por el servicio post VENta...........ccccccevveevivveeiieeeiiiiee s 72
Figura 34. Se han dado cumplimiento a los acuerdos de compra y venta...........cc.ccccveeenne.nn 72
Figura 35. Calificacion general de 1a EMPreSa...........cocueeeiiieeiiiee e 73
Figura 36.Pagina WeD WiX........oouiiii it 79

Figura 37. Costos por mantenimiento de la pagina Web ............ccccovvieiiiee i 80



Figura 38. PAgina de FACEDOOK ..........cuiiiiiieiieiee e 81

Figura 39. PAQiNa de INSTAGIaM..........oouiiiiiiiiieiee et 81
Figura 40.Costo estimado de publicidad en Facebook e Instagram...........cccccevvieviienneinnnne, 82
Figura 41. P4gina email Marketing. .. .....c.ccoueieeiiierieiieiie et 83
FIQUIa 42, GOOGIE AUS.......eiiiieiiieiee ettt bttt 84

Figura 43. Agencia PUBICIEAITA . .........c.eiiiiiiii e 85



11

Introduccion

En la actualidad las organizaciones buscan mejorar su posicién en el mercado, es por ello
que es muy importante que las organizaciones hablen de marketing digital en la actualidad, ya
que puede ayudarlas a crear un gran valor y bienestar para sus clientes, satisfaciendo asi sus
necesidades, como sefiala Kotler (2012) “el Marketing implica atraer a nuevos clientes
ofreciéndoles un mejor trato, establecer y crecer a los existentes satisfaciendo sus necesidades”
(p.10).

Este proyecto de investigacion se desarrolla bajo el objetivo de comprender el impacto del
marketing digital acerca de codmo posiciona a la empresa, es sumamente importante para las
organizaciones, porque les ayudara a generar mas beneficios y a mejorar su base de clientes, lo
que provocara un aumento o disminucion significativa del crecimiento o la disminucion de la
empresa también implica conocer el mercado realizando un proceso de gestion del mercado y
poder establecer objetivos precisos, estrategias, tacticas y actividades intencionadas que
faciliten entender al cliente y crear una relacion con él. Para tener la mejor relacion posible con
sus clientes “CERHAMI CONSTRUYE” Debe comenzar a utilizar aquellos anuncios que
dominan el mercado actual, como el marketing en redes sociales. Por ejemplo, Instagram,
Facebook y plataformas virtuales. En resumen, el marketing digital estad con nosotros todo el

dia, en todas partes.
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Capitulo |

Antecedentes de la investigacion

1. Problematica

La microempresa “Cerhami Construye” inicio sus actividades comerciales en noviembre
del 2020. Es una microempresa que se dedica a comercializar productos para la construccion,
se ubica en el Canton La Troncal, en el Recinto Voluntad de Dios, con nimero de RUC
0301878476001.

Conforme a las tendencias actuales del mercado y la feroz competencia en este segmento
ceramico, ha estado en el punto de mira en aspectos como la adecuada gestion de los recursos
digitales, ademas de la falta de promocion de sus propias actividades a través de medios como
el comercio electronico, publicidad mediante de redes sociales, etc. Hoy se ha transformado en
un instrumento natural para la captacion de nuevos clientes. Debido a la falta de tiempo y
conocimientos de gestion, tampoco le ha permitido disefiar su propia estructura empresarial y
mucho menos formular sus propias metas y objetivos, por lo que es imperativo implementar un
plan de marketing digital en esta organizacion, que le permita crecer, sabiendo claramente sus

ventajas, cuales son las debilidades, oportunidades y amenazas.

1.1 Descripcion del caso a investigar

“Cerhami Construye” actualmente es responsable de las preocupaciones comerciales
directas con los clientes con respecto a los procesos de ventas, los requisitos y el enfoque del
producto. Los vendedores son responsables de entregar productos a los clientes, asi como de

cumplir con sus solicitudes de productos y resolver cualquier problema que puedan tener.
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Las organizaciones de empresas de tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC)
tienen enormes oportunidades en los medios digitales. En este sentido, todas las empresas
pueden aprovechar las oportunidades digitales.

Ante esta situacion “Cerhami Construye” ha optado por realizar un Plan de Marketing
Digital con el propdsito de perfeccionar la posicion de la organizacion y por ende incrementar
las ventas, el cual contendra las acciones a llevar a cabo para que la organizacion consiga sus
objetivos de negocio, ademas esta disefiado para dar a los clientes una atencién mas oportuna
y directa identificando los productos a través de un catalogo virtual que puede ver en tiempo
real en el sitio web.

1.2 Antecedentes del caso a investigar

Desde el mes de noviembre del 2020 la microempresa “Cerhami Construye” funciona a
cargo de sus propietarios: el sefior Ramiro Carpio y la sefiora Maria Chavez, esta idea de
negocio surgio ya que el sefior posee un gran conocimiento relacionado a la construccion,
ademas para implementar la microempresa solicitaron un empréstito en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Jardin Azuayo.

“Cerhami Construye” nunca ha utilizado una campafia de publicidad para orientar su
posicion en el mercado y aumentar las ventas, tampoco ha implementado un plan de marketing
detallado para alcanzar sus objetivos, ni en la identificacion de sus ventajas competitivas para
ampliar el mercado.

1.3 Preguntas de investigacion

(Coémo incrementar las ventas de la microempresa “Cerhami Construye” con la
implementacion de un Plan de Marketing Digital?

1.3.1 Preguntas especificas

v ({Como analizar la situacion actual interna y externa de la microempresa “Cerhami

Construye”?



14

v' ¢Qué estudio utilizaremos para ver qué tan conocida es la microempresa?

v ¢Qué acciones estratégicas de marketing digital mejorarian el posicionamiento para
incrementar las ventas de la microempresa “Cerhami Construye”?

v ¢Como determinaremos los costos de inversion del plan de marketing digital de la

microempresa “Cerhami Construye”?

2. Objetivos de la investigacion

2.1 Objetivos generales:
v' Disefiar un Plan de Marketing Digital para incrementar las ventas de la

microempresa “Cerhami Construye”.

2.2. Objetivos especificos:
v' Analizar la situacion actual interna y externa de la microempresa “Cerhami
Construye”
v Realizar un estudio de mercado para ver qué tan conocida es la microempresa.
v Desarrollar estrategias de marketing digital para posicionar la microempresa
“Cerhami Construye” y asi poder incrementar sus ventas.
v Determinar los costos de inversion del plan de marketing digital de la microempresa

“Cerhami Construye”

3. Justificacion de la investigacion
Actualmente, las redes sociales han llegado a ser el fendmeno con gran influencia dentro de
la comunicacién de las Gltimas décadas. Estas permiten y facilitan la interaccion de la
comunidad. Muchas empresas han optado rapidamente por crearse paginas en internet y utilizan
sus herramientas, tales como redes sociales, sitios web, Google, email marketing. (Uribe, 2013,

p. 26).
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El objetivo es elaborar un plan de marketing digital para la microempresa “Cerhami
Construye” ya que lleva poco tiempo dentro del mercado, ademés ayude a promocionar sus
productos en paginas de internet para asi posicionarla exitosamente en el mercado.

Con un plan de marketing digital, la organizaciéon “Cerhami Construye” pretende
posicionarse mas en el mercado y alcanzar un mayor nimero de ventas, analizando sus
fortalezas y debilidades, pudiendo asi fidelizar a sus clientes desde adentro y desde afuera de
la microempresa. También tiene la finalidad establecer estrategias de marketing, para destacar
y asegurar la permanencia y prosperidad de la organizacion en el largo plazo, al tener una vision

clara para atraer mas clientes.

4. La Empresa

Esta microempresa ecuatoriana ubicada en el Cantdn La Troncal, cuenta con muy poca
experiencia en el &ambito empresarial, se dedica a comercializar productos elaborados en arcilla

que seran usados para revestimiento de pisos y paredes. Esta microempresa al igual que las
demas, cuenta con una gran variedad de productos con formatos, tamafios y colores diferentes.

Los miembros fundadores tienen su propio capital, pero no lo necesario para construir la
estructura. Por ello la misma se inicié con un capital de 20.000 dolares, de los cuales los 10.000
Fueron solicitados mediante un crédito.

La microempresa Cerhami Construye cuenta con una amplia gama de compradores, esta
microempresa no cuenta con estudios de mercado acerca de las preferencias de los clientes.
Desconocen los limites de las politicas de mercado competitivo, el desempefio y el crecimiento
de la microempresa. Por otro lado, no cuenta con estrategias de marketing digital, no tiene
planificacion estratégica, falta de fuerza de ventas, falta de direccion de la actividad, razones

que dificultan el desarrollo de la microempresa.
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Capitulo I

Marco teorico

2. Teoria del Marketing Digital

2.1 Definicién del Marketing Digital

Kotler y Armstrong (2012) con el objetivo de captar el valor, definieron al marketing como
el proceso por el que las organizaciones otorgan valor a clientes y fijan relaciones fuertes con
los mismos. Lamb y McDaniel (2014) definieron el marketing como el proceso de crear,
comunicar e intercambiar bienes valiosos para socios, clientes y sociedad, asi como el proceso
de crear, comunicar e intercambiar bienes valiosos para consumidores, socios, clientes y

sociedad.

2.2 Marketing Digital

El marketing digital hace uso de los medios de comunicacion digital para aplicar estrategias
de marketing. Toda tecnologia del mundo externo se copia y transforman en un nuevo mundo,
el mundo en linea. Nuevas funciones como la inmediatez, la aparicion de redes sociales y
herramientas que permiten medir en tiempo real han surgido en el mundo digital.

En general, el marketing digital permite a los usuarios buscar y comprar productos de
manera online, lo que lleva a las empresas a cambiar sus modelos comerciales. EI marketing
digital es una fuerza disruptiva que tiene un profundo efecto en la transformacion de modelos
de negocio mediante la integracion de herramientas y tecnologias digitales, a pesar de que la
mayoria de las empresas generan por debajo del 5% de sus ventas online (Leeflang, Verhoef y
Dahlstrom, 2014, p. 5).

2.2.1 Tendencias de la publicidad digital en el mundo
Examinar la tendencia publicitaria en el mundo actual es un elemento importante para las

organizaciones ya que puede hallar nuevos conceptos y formas de hacer las cosas al instante
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de desarrollar una estrategia comercial exitosa, es fundamental mencionar que el propdsito de
encontrar nuevas tendencias es poder implementarlas para adquirir clientes. Satisfaccion,
Construyendo asi la lealtad del consumidor (Rubio & Castelld, 2017).

Existen muchos canales de comunicacién a través de los cuales las empresas pueden
promocionar y ofrecer diversos productos y servicios que llegan a mas clientes en todo el
mundo. El “Interactive Advertising Bureau” (IAB) espafiol, mediante de su comité de trabajo,
ha identificado vias para impulsar las tendencias en comercializar bienes y servicios en los
préximos afios. Los medios mas relevantes son: audio online, contenido personalizado y
publicitario, redes sociales, TV y video en linea (IAB, 2019).

En base a los dos estudios ya nombrados en este proyecto de estudio, posteriormente se
examinard a profundidad las macro tendencias de la publicidad digital:

e Demasiado de prisa: En las Gltimas décadas, el ritmo de vida se ha acelerado para los
ciudadanos del mundo, quienes sienten que no tienen tiempo para actividades mas alla
de sus actividades diarias. Martinez, R. (2007) Actualmente, el tiempo es un elemento
importante en la generacion de consumo entre los clientes, debido a que cualquier
estrategia puede inspirar el deseo de tener mas tiempo para hacer mucho o nada.

e Lasnostalgias del pasado: En el Gltimo siglo, la sociedad progreso rapidamente, antes
de eso, tuvimos que renunciar a nuestros viejos valores y creencias, estos valores y
creencias permanecen como factores relevantes en nuestra vida y daran una percepcion
de certidumbre. Puede ser necesario un reencuentro con las raices o buscar una
identidad, y el marketing puede utilizar esto para elaborar bienes y servicios para un
publico en particular (Martin & Alvarado, 2007).

e La tirania de la belleza: A lo largo de los siglos, la bisqueda de una imagen ideal,

para evitar el envejecimiento y mantener la juventud para siempre ha sido el principal
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Motor de muchas personas. Dicha tendencia es una presion social, provocando que
muchos clientes consuman cada vez méas productos (Chaffe & Chadwick, 2015).

La alimentacion saludable: La dieta no es solo una tarea clave para satisfacer las
necesidades fisioldégicas humanas, también es un elemento fundamental para mantener
la salud. Mantener una dieta nutritiva, ingerir productos organicos o llevar una dieta
balanceada son elementos importantes para la segmentacion del mercado de alimentos
(Martin & Alvarado, 2007).

Contenidos con personalidad: Los bienes y servicios de hoy poseen personalidades,
por lo que las empresas deben estar mas cerca de sus clientes para brindarles una mejor
experiencia. Cuanto mas personalizado sea el producto, mas clientes lo recibiran (Rubio

& Castello, 2017).

El marketing digital ha dado un salto significativo al marketing tradicional. La gente, ansiosa

por obtener mejor informacion y conocer la situacion actual del mercado, ha dado paso a

empresas que necesitan actualizarse y actualizarse constantemente y, a su vez, brindar

informacion con los mejores medios.

2.2.2 Beneficios del Marketing Digital

Para muchas empresas, los medios digitalizados se han convertido en el canal clave para

adquirir clientes. Desde que la digitalizacion se ha apoderado de la practica de consumo de las

personas. Seguidamente, se describen las ventajas del marketig digital:

Para Martinez, (2014) los beneficios del marketing digital son:

Le da suficiencia de enfocarse en s6lo una clase de cliente y canalizarles la informacion
de manera directa y personalizada, lo que le permite ahorrar dinero. El objetivo es
ampliar adecuadamente el mercado haciendo uso de los gustos y preferencias de los

consumidores.
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o Elmarketing digital, permite alcanzar una mayor cantidad de clientes a un menor coste.
No necesita un gran presupuesto para dar a conocer sus productos y servicios.
e La métrica de marketing digital es simple, ya que brinda informacién oportuna de los
consumidores a las organizaciones en funcion de las estrategias de comunicacion que
se han establecido (Martinez, 2014).
Para Rodriguez et al. (2015), los principales beneficios digitales son:

e El uso de plataformas digitales permite a las empresas desarrollar nuevos objetivos
comerciales y crecer teniendo en cuenta a sus clientes, socios y proveedores
potenciales.

e En el mundo del marketing digital, las redes sociales son una gran ventaja porque
permiten a las empresas aprovechar el poder de su audiencia directamente,
rapidamente ya bajo costo.

e La eficacia del marketing digital como una estrategia dentro del marketing hace
referencia a un punto fuerte en las organizaciones porque consta de la posibilidad de
persuadir a un pablico o segmento de mercado (Rodriguez, Camargo, Gonzales, &

Gorrin, 2015).
2.3 Instrumentos de Marketing Digital
Las herramientas del marketing digital son aquellos que se utilizan para lograr los objetivos

de una empresa mediante el uso de medios digitales que estan ligados al uso de internet.

2.3.1 E-mail Marketing y Google AdWords

En el mundo digital, el marketing por correo electronico se utiliza ampliamente como
herramienta de comunicacion (Liberos, 2013) Durante muchos afios, ha sido una de las
herramientas empresariales mas utilizadas. Es una estrategia de marketing que emplea el correo
electronico para alcanzar a los clientes potenciales. Es preferible realizar una buena

segmentacion primero para ello.
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Segln Ramos, (2016) En términos de fidelidad y remarketing, el marketing por correo
electrénico ha sido desde hace tiempo una herramienta de comunicacién efectiva. Esta linea
directa de interaccion con el consumidor posibilita ajustar el contenido para cada individuo con
el fin de maximizar el rendimiento de la inversion y optimizar la relacién costes-beneficios,
con el objetivo de adquirir nuevos clientes y mantener los existentes (Ramos, 2016).

Google ofrece una herramienta atractiva para la publicidad en linea llamada AdWords, que
utiliza para atraer usuarios nuevos. La aplicacion permite a los usuarios seleccionar el lugar y
cuando publicar un anuncio, asi como establecer un presupuesto pertinente y analizar el efecto

del anuncio (Martinez, 2014).

2.3.2 Redes sociales

En las ultimas décadas, las redes sociales digitales son las mas destacadas en el plano de la
comunicacion (Gonzélez, 2016). Facilitar la comunicacién entre individuos y grupos,
promoviendo la confianza y un sentido de pertenencia desde el principio (Fonseca, 2014) Los
individuos pueden utilizar internet para crear redes de relaciones, difundir informacidn, crear
y transformar contenidos y ser parte de movimientos sociales. El texto, el audio, las imagenes,
el video o cualquier otra forma de comunicacion pueden utilizarse en esta interaccion entre los
miembros. Segun Fuchs (2008), la aparicion de convenciones formales e informales, el deseo
de interaccion personal, la dimensién global y la velocidad de desarrollo de las relaciones son
algunas de las caracteristicas mas importantes de estos medios sociales.

En base a esta investigacion se detallaran las redes sociales que se pueden implementar en

la microempresa Cerhami Construye para el mejor posicionamiento en el mercado.

2.3.2.1 Facebook
Facebook pertenece a una de las plataformas de medios sociales mayormente utilizadas.
Crear y administrar una pagina de fans de Facebook te da la posibilidad de comunicarte

directamente con posibles clientes. Es una buena manera de ser notado, ganar presencia y
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otorgar promociones, por lo cual es imprescindible en los planes de marketing digital. Sus
puntos fuertes basicos son “su potente segmentacion y su sencilla interfaz, que sirve como

modelo para muchas otras redes sociales” (Garcia Moreno, 2012).

Figura 1: Logotipo de la red social Facebook
Fuente: (Unocero, 2019)

Facebook permite a los usuarios interactuar compartiendo contenido multimedia, por
ejemplo: fotos, videos y notas. Los internautas también crean eventos para dar a conocer estado
animico con los demas.

2.3.2.2 Twitter

Twitter se caracteriza por ser una red de microblogging la cual facilita a los usuarios recibir
notificaciones constantes de las cuentas que siguen. Este sitio web es divertida y mantiene
informados a los seguidores sobre novedades y noticias sobre los bienes o servicios que se
ofrecen. También es perfecta para la transmision en vivo de eventos, clases o conferencias. Es
recomendable para difundir ofertas especiales. Para las organizaciones, también es

recomendable como instrumento de comunicacion interna (Garcia Moreno, 2012).

Figura 2: Logotipo de la red social Twitter

Fuente: (Anthoncode, 2019)

Twitter actualmente es una de las plataformas mas populares y utilizadas, gracias a la

accesibilidad, su rapido registro y su interfaz facil de usar.
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2.3.2.3 LinkedIn

Permite conectarse con grupos 0 personas que existen en nuestros campos de interés,
encontrar trabajo y construir conexiones profesionales. En los negocios, se recomienda
encarecidamente un lugar en esta red social completamente enfocada en los negocios para
posicionar la marca en un medio empresarial dedicado. Es una plataforma que posee una base
de datos profesional mas grande del mundo. Concede anuncios segmentados, pero el costo de

su cuenta premium es inconveniente (Sanchez Crespo, 2016).

Linked|[}

Figura 3: Logotipo de la red social LinkedIn.
Fuente: (LinkedIn, 2020)

2.3.2.4 Instagram

Instagram se trata de una de las redes sociales pertenecientes a la empresa Meta cuya
evolucion ha sido muy evidente con respecto a las relaciones sociales y el comercio, los
usuarios mas frecuentes poseen edades de 16 a 30 afios. El objetivo de la aplicacion en un
inicio, era permitir a los usuarios postear fotos y videos en sus perfiles. Con el paso del tiempo
se incorporaron nuevas herramientas que posibilita a las personas compartir estados por un
lapso de 24 horas, realizar Reels y comprar a través de las tiendas cuya presentacion se muestra
en las propias publicaciones de los proveedores de productos y servicios (Martinez & Gonzalez,

2019).

O.
Figura 1: Logotipo de la red social Instagram
Fuente (Revista Urabd, 2018)
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2.3.2.5 TikTok

TikTok es una red social que ha registrado el mayor crecimiento a nivel global debido a su
oferta de dindmicas alternativas para compartir contenido, este a su vez se caracteriza por
mostrar videos cortos de alto impacto con posibilidad de afadir elementos adicionales como
filtros, mlsica, entre otras. En el &mbito empresarial, el uso de la app ha permitido mostrar
creativamente los beneficios y caracteristicas de sus productos y servicios ofertados (Podium

Strategy y Marketing, 2022).

TikTok

Figura 5: Logotipe de la red social TikTok

Fuente: (Guia impresion, 2019)

2.4 Métricas

Comprender como se compra y mide la publicidad digital es fundamental. Hay varias
métricas que se pueden utilizar para medir el rendimiento del nimero de visitas, la tasa de
rotacion, entre otros factores. Algunas unidades interesantes pueden destacarse en este caso
(Liberos, 2013, pg. 465-466):

e Impresiones: Este es el numero de veces gque el anuncio "impacto™ sali en la
pantalla del internauta. Varios soportes digitales consienten la compra de espacios
en funcién de las tiradas de impresion: por ejemplo, 100 000 tiradas de impresion
por $500.

e Clics: La cantidad de veces que los usuarios interactuaron con un anuncio haciendo
clic en él después de verse afectados.

e Coste Por Mil (CPM): Muestra el costo por mil impresiones para ello las

impresiones son multiplicadas por mil para generar una cifra de algunos decibelios,
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y se utiliza en mas medios que solo la prensa digital. Este es un excelente indice para
calcular la rentabilidad de la campafa desde una perspectiva amplia: cuanto menor
sea el CPM y cuanto mayor sean las impresiones, mas rentable sera el anuncio.

e Coste Por Clic (CPC): Muy similar al CPM, pero en lugar de multiplicar el
resultado por mil, cuenta los clics y refleja cuanto costaria la interaccién de cada
usuario con el anuncio en el que clica.

Son fundamentales porque pueden detectar el conocimiento del usuario sobre los productos
y servicios prestados, y observar su posicionamiento de esta manera, lo que también ayuda a
evaluar si el contenido divulgado es de utilidad para el usuario.

2.4.1 Métricas para un sitio web

Antiguamente, no habia una forma precisa de medir los resultados de la campafia de
publicidad o la accién de marketing de una empresa en el mundo offline. Es dificil determinar
cuantas personas podia llegar con un cartel de publicidad en la calle principal de su ciudad, o
cuantas personas compraron un producto despues de ver un anuncio en la television
(Goncéales, 2018).

Pero ahora, gracias a las diferentes herramientas y tecnologias del mundo digital, sus
esfuerzos pueden medirse con precision. Conoce qué es lo que mas atrae a la audiencia y
también cuéles son las debilidades de tu negocio.

Por esta razdn se detallan las métricas mas importantes de un sitio web:

e Analitica Web: monitorea de manera constante el comportamiento de la informacién
relacionada y la fluctuacion en linea para establecer los ajustes para mejorar la
experiencia del usuario del sitio web (Martin & Alvarado, 2007).

e Visitantes Unicos: mide la cantidad de visitantes Gnicos, es decir, los visitantes que
ingresan a un sitio web se cuentan solo una vez durante un periodo de tiempo

determinado. Estos datos son arrojados mediante de una cookie dentro del navegador
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del internauta y su finalidad es calcular el total de interacciones durante el tiempo
considerado (Santo, 2009).

Visitas: Esta métrica mide el nimero de visitantes que interactuaron con la pagina web
de la organizacion y lo registraron (Alvarez, Agreda & Cevallos, 2016).

Tasa de rebote: Este porcentaje representa el nimero de visitas que abandonaron la
plataforma sin explorar todo el panel. Esta métrica mide que tan relevante es la
informacién del sitio web, debido a que concede a los usuarios determinar si el
contenido es de calidad para mantenerlo en el sitio (Martinez, 2014).

Tiempo de estancia: puede utilizarse para establecer la duracion del total de visitas en

la plataforma en funcion del total de visitas (Alvarez, Agreda, & Cevallos, 2016).

2.4.2 Métricas para redes sociales

Debido al uso masivo de las redes sociales actuales y su enorme escala, no hay duda de que

las acciones que realiza la empresa en ellas necesitan ser medidas, porque el seguimiento y

medir los resultados puede comprobar si se alcanzaron los objetivos recomendados.

Se detallan las métricas de redes sociales mas importantes:

Volumen de ventas: Se refiere a la cantidad de suscripciones logradas a través de
acciones en la red, o nos muestra la cantidad de "x" unidades o servicios vendidos a
través de esas acciones. Es decir, una variable que dice que la gente compra o quiere
comprar lo que estas vendiendo, y han tomado esa decisién porque has hecho algo en

la red social (Moya, 2014).

Ingresos y beneficios recurrentes: Una excelente manera de correlacionar la
utilizacion de las redes sociales y el crecimiento de las ganancias es el trafico que estas
redes traen a los sitios web que realizan ventas. Entonces, lo que debe medirse es la
proporcion correspondiente de este trafico a las ventas y las ganancias (Moya, 2014, p.

90).
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e Crecimiento organico de clientes potenciales: Los seguidores de cualquier red social
no son verdaderos lideres. Entonces lo que hay que medir es como crece
cualitativamente la base de datos y quién se ajusta al perfil de nuestro publico objetivo.
Es decir, los datos importantes son aquellos que son persuadidos a través de las redes
sociales para que dejen sus datos en un formulario correspondiente y coincidan con el
perfil que buscamos para realizar el seguimiento (Moya, 2014).

e Posicionamiento: Se logra de manera organica y sus acciones se realizan bajo una
buena estrategia en la red social. A pesar de las sugerencias, las personas contindian
buscando en Google y si un producto o servicio no aparece en el primer lote, es probable
gue no sea una opcion de compra importante. Por eso es importante poder encontrar
una variable que mida el nivel de posicionamiento que logra una empresa por medio de

la utilizacion de las redes sociales (Moya, 2014).

2.5 Diferencias entre marketing digital y tradicional

Los instrumentos tradicionales de marketing tienden a perderse en los ultimos afios debido
a la evolucion del mundo digital, que llena completamente todos los espacios de comunicacion
que debemos preguntarnos si los medios tradicionales de marketing siguen siendo relevantes.
Las herramientas tradicionales, basadas en conceptos de marketing establecidos, pueden
permitir a las empresas detectar y satisfacer las necesidades del mercado; no obstante, es
fundamental subrayar que esto depende del segmento del mercado al que queremos llegar

(Marketing, 2016).

2.5.1 Marketing Tradicional

Se lo conoce también como marketing convencional es fundamentalmente el método por el
cual una organizacién vende una marca, un producto o un mensaje a un publico objetivo. Sus
origenes estan relacionados con el trabajo de Jerome McCarthy en la década de 1960, en el que

identificd cuatro pilares fundamentales de la estrategia de disefio, las denominadas 4 Ps. La
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razén de este nombre es que los términos estan expresados en inglés, que corresponden al
Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion (Fisher, 2011).

Para Garcia (2011), EI marketing tradicional se refiere a las inversiones publicitarias en los
medios de comunicacion. Esto incluye TV, radio, noticias, peliculas y en el extranjero. Se
considera una fuente de inversién para las organizaciones (principalmente los medios de
comunicacion y las agencias publicitarias, con menos de excepciones) cuyos beneficios se

derivan de la colocacidn de anuncios en los espacios publicos.

2.5.2 Marketing Digital

Es la actividad de promocionar una marca por medio de la comunicacion digital en el
entorno de Internet. “Busca llegar a los mediante canales como buscadores, redes sociales,
sitios web y correo electronico” (Sordo, 2021). En el entorno digital actual, el éxito de su
empresa suele depender de cdmo la promueva en Internet.

Segun Clark, (2012) EI marketing digital aplica estrategias de marketing implementadas en
medios digitales. No es mas que una copia de la tecnologia empresarial tradicional desarrollada
a partir del espacio virtual. En el &mbito digital, han surgido nuevas herramientas, como la
inmediatez, la aparicion diaria de nuevas redes y la facilidad de medir realmente cada estrategia
utilizada.

La caracteristica mas sobresaliente de esta tendencia es que permite la creacion de campafias
y estrategias personalizadas debido a sus fuertes capacidades analiticas, lo que permite lanzar
campafas para mercados objetivo altamente segmentados. El principal aspecto del marketing
digital es que debe dirigirse al publico en general que promueva interaccion entre la campafia
de promocion y las personas a las que se enfoca. La informacidn atractiva y un ambiente en el
cual el publico reciba los datos son dos caracteristicas del Marketing Digital. Casi todas las

redes ampliamente utilizadas ya han incorporado formulas para publicitar eficazmente en ellas,
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lo que indica que las redes sociales atraen mas inversion que los métodos tradicionales de
publicidad (Corrales, & Brazales, 2017).

2.6 Marketing Digital B2C

Las empresas actuales tienen una variedad de opciones para comercializar sus bienes y
servicios. EI modelo B2C es quizas el més representativo y formara parte de este estudio de
investigacion. Los modelos de comercio electronico proporcionan respuestas optimistas para
varios paradigmas con el objetivo de llegar a los clientes potenciales, asi como generar nuevas
relaciones comerciales (Rojas, 2017)

Es fundamental entender quién es nuestro cliente y cuéles son sus preferencias de compra
antes de lanzar una campafia de marketing digital. Para llevar los bienes y servicios al
consumidor final, las organizaciones que venden a consumidores (B2C) elaboran una serie de

estrategias comerciales (Rojas, 2017).

2.6.1 Consideraciones al emplear el modelo B2C:

El enfoque B2C esta orientado hacia los compradores impulsivos y se utiliza en las

transacciones de ciclo corto.

e Las referencias comerciales y una campafia de publicidad ayudan a establecer la
marca.

e En este modelo, es fundamental pensar en dar al servicio al cliente mas poder e
impulso.

e Los medios digitales se consideran un aliado clave para las organizaciones B2C

porque pueden llegar mejor a los clientes y generar grandes oportunidades de

negocio (Castro & Halpen, 2020).
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Capitulo 111

Levantamiento de la informacion

3. Diagndstico de la empresa
Es una microempresa competente en construccién y distribucion de cerdmica y porcelanato,
teniendo como objetivo brindar a la sociedad los servicios de comercializacién de diversos
acabados y materiales de construccion.
e Ubicacion
Esta ubicado en el Canton La Troncal, en el Recinto voluntad de Dios
e RUC
0301878476001.
e Plan de marketing.

Directamente con los clientes.
3.1 Analisis externo

3.1.2. Andlisis PESTEL

Se trata de un analisis estratégico para establecer como el entorno externo influye en los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y legales. Incluye identificar
cudles son las fuerzas que afectan al entorno particular: la region, el mercado laboral, el grupo
objetivo, la competencia, entre otros. Es una técnica de analisis de la empresa que permite y
define el contexto en el que opera la microempresa, permitiendo disefiar estrategias para
defender, lucrar o adaptarse a aquello que afecte a la microempresa (Beltran & Maldonado,
2020).

Este tipo de analisis se lo realiza en las organizaciones con el objetivo de establecer cuales

son las oportunidades y amenazas de la organizacion, con el fin de reconocer los aspectos que
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podrian influir en la evolucion de la organizacion, lo que afecta la correcta toma de decisiones
empresariales que afectan en la consecucion de los objetivos.
Guevara et al., (2014), menciona que el analisis PESTEL
“Aporta un enfoque unilateral y atemporal de la existencia multiple de una
organizacion, entendiendo que el objetivo es identificar los factores en un tiempo y un
espacio determinado que ayudan a establecer la imagen de la organizacion en relacién

con ese espacio temporal y espacial, sistema de referencia”. (p. 83)

Riesgos

» 4= 5

Oportunidades

Figura 2: Modo de aplicacion PESTEL
Fuente: (UDG, 2020)

Es considerada como un instrumento para la planificacion estratégica con el objetivo de
establecer el entorno en el que disefiar el futuro de una institucién con el fin de identificar y
analizar el entorno y en base a ello, focalizar las acciones a seguir.

3.1.2.1 Factor politico

La importancia de la estabilidad politica en un pais es indispensable para inyectar capitales,
y Ecuador se enfoca en presentar condiciones dptimas de inversion requeridas por el Gobierno

quien debe atraer inversién extranjera para promover el desarrollo. Ecuador, luego de una
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década en la que la gestion econdmica del gobierno se orient6 hacia la formacion de la base
productiva mediante la creacion de grandes obras de infraestructura fisica para organizar la
matriz sub-energética que esta directamente relacionado con los derivados del petréleo
importados y generar una productividad sistemética con importantes inversiones en carreteras
y comunicaciones (De la Torre, 2018).

La politica se encuentra regida por la constitucion en su normativa Ecuador se describe como
un Estado social, democratico, soberano, auténomo, independiente, unitario, pluricultural,
plurinacional y constitucional de derechos y justicia. Se gobierna de forma descentralizada y
se organiza como republica (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008).

Tabla 1

Periodos presidenciales en Ecuador 1996-2021

PRESIDENTE ANO EN QUE ASUME EL
PODER

Abdala Bucaram 1996
Rosalia Arteaga 1997
Fabidan Alarcon 1997
Jamil Mahuad 1998
Gustavo Noboa 2000
Lucio Gutiérrez 2003
Alfredo Palacio 2005
Rafael Correa 2007
Lenin Moreno 2017
Guillermo Lasso 2021

Elaboracion: Autores
Guillermo Lasso hizo historia frente al correismo en Ecuador, que venia gobernando desde
hace 17 afios lo que incide en el cambio de modelo econémico y politico que incide en una
nueva oportunidad para el pais (El Telégrafo, 2021). EI nuevo gobierno tiene la oportunidad de

ayudar al pais a hacer los cambios que necesita para volver al camino del crecimiento y la
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prosperidad compartidos. Mas de la mitad de la poblacion fue vacunada en pocos meses, el reto
ahora es reunir al pablico, al sector privado y a los actores politicos para hacer frente a los
efectos directos del virus y conseguir una recuperacion integral y a largo plazo (Banco Mundial,
2021)

Los retos del nuevo gobierno se centran en incrementar la economia y recaudar mas
impuestos, sin embargo, la economia de Ecuador se contrajo un 7,8% en 2020 debido a la
pandemia, la mayor caida desde que se registrd. La pobreza aumento al 33% de la poblacién,
a partir de la crisis causada por la COVID-19, Ecuador entr6 en recesion y el gobierno de turno
hizo recortes necesarios en el gasto publico. Al depender del petroleo, no se han podido cubrir
deudas relacionadas con el gasto publico haciendo que este sea insostenible. Ecuador fue
calificado con una medida crediticia baja porque no tiene facil acceso a los mercados
internacionales, el reto es optar por medidas y adopcion de politicas que beneficien a toda la
poblacion (Cota, 2021).

3.1.2.2 Factor econémico

El 2020 esta marcado por la detencion de las actividades productivas por la pandemia del
COVID-19 limitado el correcto desarrollo de todos los dinamismos comerciales del pais. El
gobierno nacional de Ecuador el 16 de marzo de 2020, emitio el Decreto No. 1017, el cual
estipula que el estado de emergencia a cota de desastres naturales en el pais. Una vez
finalizadas, las medidas de contencion se relajaron y las actividades econdmicas se reanudaron
gradualmente. Como consecuencia del problema global provocado por pandemia, la economia
del Ecuador también fue afectada por la caida del costo del crudo, debido a la disminucion de
la demanda externa y la desaceleracion en la economia en los paises de la Unidén Europea y
China (Banco Central del Ecuador, 2020).

Ecuador se ubica en el lugar nimero 64 en relacién a la economia por volumen del PIB. En

2020, la deuda publica del estado alcanz6 los 59.846.44 millones de dolares, lo que representa



33

una ratio de deuda a PIB del 61,19%. EI PIB per cépita de Ecuador es de 3417,95 millones de
dolares por persona, y la tasa de variacion anual mas reciente del IPC fue del 1,5% en octubre
de 2021 (Datos macro, 2021).

e PIB

En marzo el IPC se ubicaba en 0107,39, es por esto que la inflacidn mensual es de 0,11%,
que en comparacion de febrero que fue de 0,23%, por otro lado, en marzo de 2021 se ubicé en

0,18%”, informo el INEC.
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Figura 3: Inflacién anual en Ecuador

Fuente: Banco Mundial (2022)

La inflacion anual fue de 2,64% en marzo de 2022, 2,71% en febrero y -0,83% en marzo de

2021. La tasa de inflacién acumulada en marzo de 2022 es de 1,07%.

e Inflacion
En cuanto a la variacion de precios por regiones en el afio 2022 se demuestra que para la
costa es del (0,92%), y para la sierra del (0,50%). Como se puede apreciar en la costa se

representa (2,71%) de variaciones anuales que son superiores a las de la Sierra (2,39%).
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Figura 4: Inflacién en Ecuador por regiones
Fuente: (Vera, 2021)

Ademas, los tres sectores con mayor inflacion mensual de marzo de 2022 son (0,0451%)
que es de transporte, el (0,0300%) de bienes y servicios y muebles y (0,0203%) que es de

electrodomésticos y mantenimiento del hogar.

fronaporte DO4SIS
Benes v sonvicios divenos 0.0300%
Muation artCyios POrD el hogar y pOro &
' e 0.0209%
COMANVOCIOn ordinaria oel hogor
Aormsenio. ogud, seciicicdod. Qo y afros ) 0%
coOMmuIites
ANTenios ¥y Debidas no gicondicos 0 00vas
Comunicociones 0.0059%
Rocreackn ¢ cutura 0.0024%
Rettaurontes y hoteles 0.0023%
SO o ondican 19DAco v etlupeiocientes 0.0019%
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Figura 9: Contribucion a la inflacion anual por divisiones de bienes y servicios por productos

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2022)

Ante las persistentes fallas en la gestion del presupuesto estatal, cuando un pais entra en
negocios internacionales para mejorar su economia, recibe ayuda de organismos como el Grupo
del Banco Mundial. Como resultado, se han introducido programas para restaurar y proteger la

sostenibilidad fiscal, fortalecer la dolarizacion y alentar al sector privado local e internacional
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para incrementar inversiones, garantizando asi un seguro social para los grupos mas
vulnerables.
3.1.2.3 Factor social

El brote del coronavirus SARS-CoV-2 ha afectado a una parte importante de la poblacion,
con unos cuatro millones de personas infectadas mundialmente. En Ecuador, se calcula que el
namero de infecciones es de alrededor de 30.000, con mas de 2.000 muertes. Para proteger la
salud de las personas, han tomado medidas para combatir la pandemia, como la obligacion de
distanciamiento social y la suspension de las actividades econdmicas. Esto demuestra la
necesidad de controlar el problema: el riesgo de propagar la enfermedad, la pérdida de
oportunidades de empleo y la incapacidad de recibir una atencion medica eficaz y oportuna
(UNESCO, 2020).

La problematica del COVID19 ha tenido una influencia significativa en las condiciones de
vida del pueblo ecuatoriano. De manera directa ha habido pérdida de vidas en todo el pais, con
efectos muy puntuales en las provincias de Guayas, Pichincha, Manabi y Los Rios. Ademas,
las deficiencias en la estructura del sistema de salud generan mayor influencia y dificultar las
respuestas a la crisis. La tasa de empleo total nacional en agosto de 2021 fue del 64,0%. 59,8%

en ciudades y 73,6% en zonas rurales
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Figura 10: Tasa de empleo bruto a nivel nacional y por area

Fuente: (INEC, 2021)
La tasa nacional de pleno empleo en agosto de 2021 fue de 32,4%, 39,7% en areas urbanas

y 18,4% en areas rurales
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Figura 11: Tasa de empleo adecuado

Fuente: (INEC, 2021).

Hasta agosto de 2021, entre enero 2021 hasta agosto se registrd una variacion en hombres

de 4,4% a una reduccion del 4%. Y en mujeres se redujo de 6,6% a 6,1% en el mismo periodo

enero 2021 — agosto - 2021.
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Figura 5: Tasa de desempleo por género

Fuente: (INEC, 2021).
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Para el desarrollo de esta investigacion se encuentra en estudio la microempresa “Cerhami

Construye” que inicio sus actividades comerciales noviembre del 2020. Es una microempresa

ubicada en el canton La Troncal, en el Recinto voluntad de Dios. Por lo que se analiza la

poblacion del sector quienes se constituiran en futuros clientes.

Tabla 2:

Poblacion del canten la Troncal

Nivel cantonal Poblacion O
Area Urbana 42,610 78,34%
Area Rural 11.779 21,66%

Total 54.389 100,00%

Fuente: INEC (2010)

También de este canton se analiza la rama segun la actividad ocupacional, la cual refleja que

la mayoria representada por el 30,40% e dedica a las actividades que tienen que ver con la

agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, seguido de las actividades que tienen que ver con
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el comercio al por mayor y menor lo que indica un 17,38%, y en tercer lugar quienes se dedican

a las industrias manufactureras con el 12,67%.

Rama de actividad / Cantonal

® Agncultura ganadena,
siviculturay pesca

® Comercio al por mayory
menor

® Industnas mamufactureras

m Construccion

B Transporte v
almacenamiento

® no declarado

' Ensefianza

Figura 6: Rama de actividad de las personas del Cantén La Troncal

Fuente: (INEC, 2021)

3.1.2.4 Factor tecnoldgico

El Gobierno a través de las politicas pretende destacar el derecho al acceso a tecnologias de
la Informacion Comunicacion (TIC), debido a que es un importante factor de El desarrollo de
la sociedad a través de servicios tecnologicos de alta calidad, como el acceso a Internet, los
equipos y la formacidn para nifios, jovenes y adultos en todo el pais. Segun varios informes se
conoce que Ecuador en los ultimos 3 afios ha mejorado de forma notable su indice de
disponibilidad tecnoldgica, servicios de telefonia y diversos servicios de acceso a internet
(MTS, 2021).

En Ecuador, todos los afios el 9 de julio se celebra el Dia Nacional de las
Telecomunicaciones, recordando las variaciones en las tecnologias de la informacion y la
comunicacion que ha experimentado la sociedad ecuatoriana. Uno de los logros notables en
términos de tecnologia es la velocidad de desarrollo de las conexiones a Internet en el pais,
desde 2006 solo habia 207.277 conexiones que atienden a los internautas y para marzo de 2013,

aumentado a 63.390 (Ministerio de Telecomunicaciones, 2015).
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En Ecuador el 16% de los hogares rurales cuenta con internet, y una minima proporcién
registra tener sefiales gratuitas en lugares publicos. Esto ha constituido para la educacién como
un desafio porque en los Gltimos afios se han digitalizado por la Covid-19, lo que implica que
los 4.4 millones de estudiantes de Ecuador se enfrentan a una dificil tarea. Ecuador cuenta con
17,77 millones de habitantes, el 64 % de la poblacion que vive en zonas urbanas. En el pais,
13.820 millones de dispositivos mdviles se conectan a internet, que representa el 77% de la
poblacion (Alvino, 2021).

3.1.2.5 Factor ecolégico

Entorno natural significa recursos naturales o insumos necesarios para las actividades de
comercializacion. Debido al aumento de la contaminacion, los impactos ambientales tambien
mitigan la salud y calidad de vida de las personas, lo cual provoca incrementos en la demanda
de servicios de salud.

El gobierno de Ecuador ha expresado su compromiso por crear un nuevo modelo de
desarrollo que promueva el crecimiento econémico al tiempo que valora la biodiversidad y el
patrimonio natural. La produccion no es una excepcion a su compromiso con el desarrollo
sostenible y la ecologia, ya que el ministerio ha identificado estrategias para hacer realidad una
economia circular, establecer acciones de consumo responsable y gestion sincronica de los
residuos sélidos, reduciendo el consumo de agua, energia y combustibles fosiles, entre otros
(Ministerio de Energia y Recursos Naturales No Renovables, 2021).

3.1.2.6 Factor legal

Preservar los derechos, libertades y responsabilidades de todos los ciudadanos, asi como el
Estado y sus instituciones, en virtud de la Constitucién de Ecuador. Los siguientes son los
requisitos esenciales para su desarrollo:

[ ] RUC

e Autorizacién del cuerpo de bomberos
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e Permiso del Municipio

e Declarar sus impuestos

e Registro en patente municipal
3.2 Andlisis Micro entorno

3.2.1 Modelo de las 5 Fuerzas de Michael Porter
Se aplicaré el Modelo de las cinco fuerzas de Porter, el cual esta basado en el modelo de un
enfoque competitivo entre empresas con el mismo servicio en el mercado. EI Andlisis de
Competitividad de Porter es un instrumento estratégico cuyo proposito es calcular la
rentabilidad de una industria, tomando en cuenta los valores actuales y sus prondsticos futuros
(Apaolaza, 2015).
1. La existencia de los productos que son sustitutos. Los factores que mas afectan y
aumentan la competitividad del sector al mismo tiempo que disminuyen su rentabilidad:
v Voluntad del cliente de sustituir el producto.
v’ Diferenciacién de precios de productos y/u otras alternativas.
2. Competencia entre competidores. Cuantas menos empresas compitan en el campo,
menos competencia y rentabilidad del sector sera mucho mas alto.
Los factores principales que influyen en la rivalidad con los competidores son:
v' Barreras de salida del mercado
v El nivel de crecimiento
3. La amenaza de nuevos competidores. El atractivo y rentabilidad son determinados en
el mercado mediante la influencia de:
v’ existen barreras de entrada y economias de escala
v Acceso a canales de distribucion

v" Necesidad de calidad
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4. El poder que cada uno de los competidores tiene de negociar con los proveedores, donde
se debe tener en cuenta que existe una relacion directamente proporcional entre coste
del proveedor con el coste total del producto.

5. El poder que cada uno de los competidores tiene de negociar con los consumidores. El
volumen de compra de los usuarios, el nivel que estos presentan en cuanto a la

dependencia de los canales de distribucion (Apaolaza, 2015)

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos
—_—

‘\
entrantes W/
2. Rivalidad entre
las empresas

Sustitutos

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 14: Diagrama de las cinco fuerzas de Porter

Fuente: (Porter, 2009).

3.2.2 Nuevos entrantes o competidores
A continuacién, se presentan los principales competidores que esta microempresa registra
principalmente porque se ubican cerca o en el mismo sector que se encuentra ubicado “Cerhami
Construye”
1. Innova Centro Ceramico - La Troncal
2. Disensa

3. Decomarmol Disefio e Innovacién
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Debido a ello se va aplicar un plan de marketing digital para poder llegar a dar a conocer la

nombrada microempresa y asi incrementar namero de ventas.

3.2.3. Clientes

De acuerdo con Porter, enfocarse sobre los consumidores con un poder adquisitivo minimo

permite mejorar la posicién estratégica de la microempresa. Los compradores crean influencia

sobre la industria pues tienen la posibilidad de disminuir los precios a través de la negociacién

de productos o servicios con mayor o menor calidad, esto ocasiona que las empresas dirijan

una mayor esfuerza en mejorar y por tanto incrementa la competitividad entre si.

El poder de negociacion con los clientes incrementa si se presentan los siguientes casos:

v

v

Los productos comprados en esta area son estandar o no discriminatorios.

El producto ofertado en el sector no cumple con la calidad del bien o servicio requerido.
La necesidad de compra del consumidor parte del deseo de prestar un servicio posterior
a partir de los adquiridos.

El comprador posee informacion completa (demanda, precios reales del mercado,
costos del proveedor) que le otorga una mayor ventaja de negociacion que cuando la
informacion es limitada.

Cuando los compradores obtienen pocas ganancias. Los consumidores y los
compradores industriales son responsables de todas estas variables, que cambian con el
tiempo. La potencia de compra de los minoristas y mayoristas se ve potenciada por el
hecho de que tienen la capacidad de influir en los consumidores, minoristas y otras

empresas a las que venden.

Los clientes de la microempresa Cerhami Construye son aquellas personas que necesitan de

los productos para acabados de casas, los clientes mas ocasionales son los siguientes:
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Tabla 2:

Clientes

Clientes de la microempresa

- Maestros de obras
- Contratistas de obras civiles
- Otros

Nota. Clientes que realizan compras en la microempresa

3.2.4. Sustitutos

Los productos sustitutos estan compuestos por aquellos que pueden reemplazar la funcion
del producto ofertado por la microempresa Cerhami, estos limitan el rendimiento potencial de
la institucion colocando un tope sobre los precios aun cuanto dicho valor no favorezca sobre la
rentabilidad. Cuando no se logra controlar la entrada de dichos productos, es necesario innovar
para captar la mayor cantidad de la demanda del mercado. El efecto de la amenaza de
sustitucion depende de:

v’ Disposicién de sustitutos cercanos

v' Coste de modificacion

v Hostilidad de los productores de sustitutos

v Indemnizacion precio-valor entre productores originales y sustitutos.

Los productos sustitutos de la microempresa Cerhami Construye son los siguientes:

Tabla 3:

Productos sustitutos

Productos Sustitutos

Pinturas
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Madera natural

Pisos de vinilo

Entre otros

Nota. Productos sustitutos de la microempresa

3.2.5. Proveedores

Los proveedores generan friccion en el medio de negociar amenazando con aumentar el

precio o reducir la calidad del producto o servicio. Pueden exprimir las ganancias que la

microempresa pretende obtener a partir de la planificacion de los costos. Por tanto, los

principales panoramas que indican una deficiente negociacion con los proveedores son:

v

v

v

La industria esta dominada por unas pocas grandes empresas

Mas concentracion que la industria en la que vende.

La empresa no se considera un cliente significativo del proveedor.

Los bienes vendidos por el proveedor son insumos insustituibles e indispensables para
el negocio del comprador.

Productos diferenciados o productos que requieren un costo significativo debido a
cambios de proveedor.

Los grupos de proveedores representan una amenaza real para la integracion hacia
adelante.

La demanda es una mano de obra escasa y altamente especializada.

Actualmente la microempresa Cerhami Construye cuenta con proveedores nacionales que

son los siguientes:

Rialto S.A: Es una organizacion perteneciente a la ciudad de cuenca y distribuyen

ceramica, porcelanato entre otras cosas.
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Figura 15: Logo de Rialto S.A

Fuente: Empresa Rialto.

e Empresa Gerardo Ortizz Es una empresa cuencana que se dedica a la

Comercializacion de acabados de construccion y ferreterias entre otras.

Figura 16: Logo de Gerardo Ortiz

Fuente: Empresa Gerardo Ortiz

e Italpisos S.A: Es una empresa de cuenca pero también cuenta con sucursales en Quito

y Guayaquil se dedica a comercializar productos para acabados de construccion.

", ITALPISOS

CERAMICAS FPORCTLANATOS

Figura 17: Logo de ltalpisos

Fuente: Italpisos (2018)
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3.3 Andlisis Interno

El andlisis interno consiste en los estudios de los diferentes factores que estén dentro de la
microempresa para definir los puntos prominentes y endebles de la microempresa que va hacer
analizada, dentro del analisis interno se analizara: el andlisis administrativo, tecnoldgico,
econdmico y mercadeo y venta. Para asi poder llegar a saber con méas profundidad cual es el

estado de la microempresa Cerhami Construye actualmente.
3.3.1 Anélisis administrativo

3.3.1.1 Organigrama
La microempresa Cerhami Construye no cuenta con un organigrama establecido, pero las

funciones de los integrantes de la organizacion estan establecidas de la siguiente manera:

La Sra. Maria Chavez es la Administradora (Propietaria) encargada del control total de
todas las actividades de la microempresa.

- El Sr. Héctor Cestari es el asistente administrativo, quien también se encarga de

atencion al cliente.

- Lic. Carolina Guncay responsable de hacer las declaraciones al SRI

- Srta. Ingrid Carpio, Trabaja en caja

- Sr. Anderson Cestari trabaja como bodeguero y despachador de mercaderia.

Como se puede apreciar cada una de las personas que forman parte de esta microempresa
ya tienen establecido cuales son sus actividades que deben de realizar todos los dias dentro de
las horas laborales. A continuacion, se elaborara un organigrama donde se distribuyen las

actividades de la siguiente manera:



NIVEL 1

NIVEL 2

NIVEL 3

Figura 18: Organigrama de la microempresa Cerhami Construye

Elaboracioén: Autores

CODIGO: 120 ES

MICROEMPRESA “CERHAMI CONSTRUYE™

ORGRANIGRAMA ESTRUCTURAL

Propletaria
Maria Chaver
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Heéctor Cestart
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Contadors
Lic. Curolinae Guncuy
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empresa,
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La empresa cuenta con 4 miembros que se dedican a distintas actividades y cada uno cuenta con su salario dependiendo el rango que tenga

dentro de la microempresa. A continuacion, se detallara cuéles son los pagos mensuales y anuales que tiene cada uno de los trabajadores.

Tabla 4:

Rol de pagos mensuales/anual

D. Total Total anual
N.C Cargo sueldo/Mes  A. al IESS Subtotal Vacaciones  Tercero D. cuarto mensual
1 Administradora $950,00 $89,78 $860,23 79,17 79,17 35,41666667 $1.053,98 $12.647,70
2 Asistente A $634,00 $59,91 $574,09 52,83 52,83 35,41666667 $715,17 $8.582,04
3 Bodeguero $425,00 $40,16 $384,84 35,42 35,42 35,41666667 $491,09 $5.893,05
4 Cajera $425,00 40,1625 $384,84 35,42 35,42 35,41666667 $491,09 $5.893,05
TOTAL $2.434,00 $2.751,32 $33.015,84

Nota. Rol de pagos mensuales y anuales que realiza la microempresa, elaboracion propia
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3.3.2 Andlisis Econémico- Financiero
Dentro del anélisis econdmico se dara a conocer cuéles son los gastos, compras y ventas
mensuales que tiene la microempresa Cerhami Construye y asi poder dar a conocer cudl es el

nivel de ventas que tienen mensualmente.

3.3.2.1 Gastos

Analizando los gastos que tiene la microempresa se encuentran los servicios basicos,
Arriendo. Los gastos mensuales se presentan en la siguiente tabla, este valor fue calculado en
base a la investigacion que se realiz0 internamente a la microempresa Cerhami Construye.
Dentro de estos gastos también se tomaron encuentra los gastos de combustible que sirve para
la movilizacion, el tipo de vehiculo que tienen es un Toyota, ademas se muestra otros gastos
de limpieza que se muestran a continuacion.

Tabla 5:

Gastos Mensuales

Descripcién Gastos mensuales gastos anuales
Arriendo $ 100,00 $1.200,00
Energia Eléctrica $ 37,00 $444,00
Agua Potable $ 5,00 $60,00
Teléfono $ 10,00 $120,00
Internet $ 25,00 $300,00
Combustible $ 30,00 $360,00
g)ar]sios por servicio de $ 80,00 $960,00
Otros gastos $ 30,00 $360,00

TOTAL $ 317,00 $3.804,00

Nota. En la siguiente tabla se detalla los gastos mensuales que tienen la microempresa Cerhami

Construye
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3.3.2.2 Costos de compras

Se tomaré en cuenta los costos de compras pertenecientes al afio 2021 de la microempresa
Cerhami Construye, entre aquellos gastos importantes envases y embalajes, adquisiciones y
equipamiento y otros materiales. El principal objetivo del area de compras es poder trabajar
con los mejores proveedores, en las mejores condiciones posibles, tanto locales como
nacionales, en cuanto a precio, servicio y sobre todo calidad del producto.
Tabla7

Compras mensuales de la microempresa

Ajio Mes C. Compras
2021 Enero 5 11.561.25
2021 Febrero 5 12.933.00
2021 Marzo 5 11.587.25
2021 Abril 5 10.860,75
2021 Mayo 5 11.837.25
2021 Junie 5 12.307 30
2021 Julio 5 11.086.25
2021 Agzosto 5 12.085,73
2021 Septiembre 5 10.965,73
2021 Octubre 5 16.618.25
2021 Noviembre 5 10.936,25
2021 Diciembre 5 11.568.25
TOTAL 5 144.347.50

Nota. Compras del afio 2021 que realizo la microempresa.
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3.3.2.3 Ventas correspondientes al afio 2021

Las ventas se tomardn en cuenta del afio 2021 para ver cuéles son las ventas del afio que
realizo la microempresa Cerhami Construye sin un plan de marketing. La informacion fue
recolectada mediante las declaraciones del IVA que se realiz6 mensualmente.

Tabla 6:

Ventas del afio 2021 sin plan de marketing

Afio Mes ventas
2021 Enero $ 16.763,81
2021 Febrero $ 18.752,85
2021 Marzo $ 16.801,51
2021 Abril $ 15.748,09
2021 Mayo $ 17.164,01
2021 Junio $ 17.845,88
2021 Julio $ 16.075,06
2021 Agosto $ 17.524,34
2021 Septiembre $ 15.900,34
2021 Octubre $ 24.096,46
2021 Noviembre $ 15.857,56
2021 Diciembre $ 16.773,96
TOTAL $ 209.303,88

Nota. Ventas que se realizaron en el afio 2021.

El total de las ventas desde enero del 2021 es de $ 209.303,88 cabe recalcar que estas ventas
fueron realizadas sin ningun plan de marketing.

3.3.3 Anadlisis Tecnoldgico

Como bien conocemos la tecnologia ha revolucionado a la sociedad con diversos cambios

que se han realizado para la comercializacidn ya que en la actualidad las personas cuentan con



52

libertad de acceso a internet. Hoy en dia las empresas deben aprovechar esta oportunidad como
lo son las redes sociales ya que funciona como medio comunicativo con los clientes
permitiendo la interaccion con todas las redes sociales ya que son una herramienta valiosa y
hay que saberlas aprovecharla. Por eso es que realizamos un analisis tecnoldgico a la
microempresa de estudio.

Segun el analisis tecnoldgico actual dentro de la microempresa Cerhami Construye tienen
apertura das paginas como Facebook e Instagram pero no estan activas, es decir no realizan

publicaciones promocionando sus productos.

3.3.4 Marketing y ventas

Dentro de este analisis se examinara las actividades de mercadeo, ya que mediante este
estudio se puede llegar a los clientes de manera mas eficaz y oportuna. El objetivo basico de
esta investigacion es poder satisfacer a los clientes.

La modalidad de venta de la microempresa Cerhami Construye es Unicamente a las personas
que se acercan al local, pues no cuentan con ningun otro medio de estrategias de ventas, esta
microempresa cuenta con 2 paginas digitales que son Facebook e Instagram ya mencionadas
anteriormente. Cabe recalcar que estas redes sociales no son utilizadas ya que no le dan uso
con frecuencia.

e Dentro de la microempresa no realizan ninguna clase de promociones.

e La modalidad de pago con la que cuenta la microempresa es Unicamente en efectivo,

no cuenta con ninguna otra forma de pago.

Ademas, es importante mencionar que la técnica de Merchandising, ayudara a la empresa a
presentar el producto que se venderad en las mejores condiciones, es decir, se presentara el
producto de una forma técnica que llamara la atencion del consumidor. Clientes, y de esta forma
vender ellos mismos los productos (Merchandising Visual), en ese sentido se destina a la

exhibicién y comercializacion de los productos.
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3.3.5 Anélisis FODA

Se implementa este analisis para poder saber con mas claridad cudles son las fortalezas y
debilidades que tiene la microempresa y asi diagnosticar el estado actual de la empresa, de
igual manera también se analizaran las oportunidades y amenazas. El analisis FODA es
considerado como un instrumento de diagndstico sencillo que contiene un englobe general y

estratégico de una empresa (Ponce Talancon, 2007).

Tabla 7:
Matriz FODA
+
Fortalezas Debilidades
* Personal calificado * No realizas publicaciones en redes sociales
* No cuenta con estrategias conforme a las

* Atencion personalizada especificaciones
* Precios accesibles * Carece de posicionamiento en el mercado
* Convenios con otras istituciones * No existe un presupuesto definido para

para mayor alcance de sus productos aplicar estrategias de marketing

* Ubicacion de la instituciones adecuada
lo que facilita el acceso a los usvarios

Oportunidades Amenazas
* Lugar estratégico * Confinamiento
* Crecimiento de la demanda * Alto contagio por pandemia

* La competencia esta empezando a utilizar
estrategias de marketing para promocionar sus
* Crecimiento del mercado nacional productos

_ _ * Recesion Econdmica
* Gran cantidad de herramientas
tecnoldgicas para uso de publicidad * Inestabilidad politica

Nota. Analisis FODA de la microempresa.
3.4 Tipo de investigacion
La presente investigacion pretende definir las necesidades de los consumidores

alrededor de la idea de negocio, producto que ofrece y sector al que se dirige, esto permite
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identificar conocer en qué punto se genera la satisfaccién de los clientes, a partir de esto,
desarrollar un plan estratégico de marketing para conocer las herramientas mas adecuadas en
la entrega del servicio y seguimiento después de la compra.

En este contexto, el andlisis se desarrollé de acuerdo a los criterios de una investigacion
exploratoria, puesto que, en primera instancia se incursiono en un panorama general sobre las
situaciones a estudiar de Cerhami Construye en el lugar en donde se posiciona, a continuacion,
se presentara un estudio descriptivo con un avance transversal con el objetivo de evaluar los
niveles de satisfaccion del cliente, asi como las caracteristicas de los servicios mas solicitados
prestados. Por tanto, la aplicacion cabe en un estudio de campo puesto que el levantamiento de
datos se desarrollo en el lugar de los hechos con un acercamiento directo con los individuos de
estudio, al ser un estudio de tipo exploratorio se requiere de la presencia del investigador en el
sector, es por esta razén que, Hervas et al. (2018), indica que el proposito fundamental de esta
clase de investigaciones el descubrimiento de nuevas ideas y hallazgos en base a los criterios y

experiencias de los elementos mas relevantes.

3.5 Metodologia de recoleccidn de datos

Las fuentes de datos para la presente investigacion son primarias, para lo cual se hace uso
de la encuesta y observacion directa a los principales clientes y consumidores de cerdmicas
inclusive ferreterias y comercializadoras de productos, las fuentes secundarias corresponden a

larevision bibliogréafica realizada a fin de poner en contexto al lector sobre el tema desarrollado.

3.5.1 Observacién competitiva

En este apartado se tomara en cuenta una matriz donde se detalla el principal competidor.



Tabla 8:

Matriz de categorizacion de clientes
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ki
Nro. Competidor Tipo de competidor
1 Disensa Directo
Productos que Precios Meétodos  Pagina Web Ubicacion  E-
comercializa de pago commerce
Intaco Accesibles Efectivo  Si Ditritroncal ~ Facebook
Bondex Tarjeta de Sa. Instagram
. e Distribuidora
Ceramica debito
La, Av. 25
Ferreteria Tarjeta de
De Agosto,
Cemento crédito
La Troncal
Entre otros.
Nro. Competidor Tipo de competidor
2 Innova Centro Directo
Ceramico
Productos que Precios Meétodos Pagina Web Ubicacion E-
comercializa de pago commerce
Intaco Accesibles Efectivo En Av. 25 de Facebook
Bondex construccion 2998t 14~ Ligaoram
Ceramica 2%
Heroes del
Ferreteria
Cenepa, La
Semens Troncal
Entre otros.

030450
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Nro. Competidor Tipo de competidor

1 Decomarmol Directo
Disefio
E Innovacion

Productos que Precios Meétodos

comercializa de pago

Pagina

Web

Ubicacion E-

commerce

Intaco Accesibles Efectivo

Bondex

Ceramica

Ferreteria

Cemento

Entre otros.

Av. 25 De Facebook

Agosto, La  photaoram

Troncal

Nota. Se desarrollé un analisis de los principales competidores que tienen la microempresa

3.6 Instrumentos de Evaluacion

Se aplicé el instrumento de encuesta, pues, de acuerdo con Carrasco (2016); es una técnica

caracterizada por su aplicacion a las personas sujetas de estudio para conocer la opiniéon o

percepcion de un determinado asunto o problematica que se busca investigar. Se espera que

esta técnica retina la informacion necesaria para cumplir con los objetivos de la investigacion.

La encuesta sera aplicada a los clientes de la empresa, es decir a los compradores reales de

ceramicas, quienes a su vez responden las preguntas para conocer su criterio sobre el servicio,

fortalezas y posibles deficiencias.

3.7 Pablacién

La poblacion esta compuesta por los compradores reales de “Cerhami Construye”, los

mismos que incluyen constructoras, contratistas, maestros de obras y clientes ocasionales, de

acuerdo al registro interno de la empresa, se han constatado un total de 1540 recurrentes.
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3.8 Seleccion del tamafio de la muestra

Del total de la poblacion inscrita, por muestreo aleatorio no probabilistico, se tomara en
cuenta para determinar el tamafio de la muestra a quienes pudieran contestar la encuesta una
vez que se encontraban en el establecimiento comercial al momento de realizar una compra,
para establecer la dimension de la muestra se aplica la formula para poblaciones finitas
expresada de la siguiente manera:

N+«Z xp=xg
n=—
e*(N—-1)4+Z%+p+*gq

En donde:

N= Poblacion (1540)

= Error (0,03)

£= Nivel de confianza (1,96)

n= ;. Tamafio de la muestra?

P= Probabilidad de ocurrencia (0.3)

Q= Probabilidad de no ocurrencia (0.3)
Por tanto:

1540 * 1,962 % 0,5 0,5
" = 0.052(1540 — 1) + 1,962+ 0,5 % 0,5

n =308

3.8 Resultados de la aplicacion del instrumento

3.8.1 Resultados de la aplicacion de la encuesta a los clientes de Cerhami

Construye

Pregunta 1: Describa su rol como cliente
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Tabla 11:

Rol del cliente
Rol como cliente Frecuencia Porcentaje %
Empresa constructora 0 0%
Contratista de obras civiles 0 0%
Maestro de obra 105 34%
Comprador ocasional 185 60%
Otra 18 6%
Total 308 100%

Fuente: Elaboracion propia

Rol como cliente

0,7 y
0% ] 0%

N

= Empresa constructora

» Contratista de obras
civiles

« Maestro de obra

= Comprador ocasional

* Otra

Figura 19. Rol como cliente

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion

En base a la consulta realizada a los clientes de Cerhami Construye se obtiene que el rol que

desempefian la mayoria de los clientes en torno al objetivo de su adquisicion es ocasional
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(60%). Por otra parte, quienes compran los materiales de construccion y bienes para la

construccion son los maestros de obra civil en un 34% de participacion.

Pregunta 2. ; Qué linea de producto adquiere usualmente?

Tabla 9.

Productos usualmente adquiridos

Linea de producto que normalmente adquiere Frecuencia Porcentaje %
Bafios 30 10%
Pisos y revestimientos 143 46%
Cocinas 11 4%
Construccion 96 31%
Eléctrico 5 2%
Pinturas 26 8%
Plomeria 50 16%
Otra 20 6%

Fuente: Elaboracion propia

Linea de producto que normalmente adquiere

Otra I 6%

Plomeria m——— 16%

Pinturas I 8%

Eléctrico W 2%

Construccion NEEEEEEE————— 3105
Cocinas Wl 4%
Pisos y revestimientos EEEEEEEEEEES——— 46%

Bafios N 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B |_inea de producto que
normalmente adquiere

Figura 20: Productos usualmente adquiridos

Fuente: Elaboracion propia
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Los clientes de la organizacion acuden a las instalaciones a comprar principalmente los

productos de la linea de pisos y revestimientos (46%), el 31% mencionan que adquieren

productos para la construccion, el 16% compra productos de plomeria, la muestra restante

compra linea de productos eléctricos, cocinas y para bafios.

Pregunta 3. ¢ Con qué frecuencia adquiere los productos?

Tabla 13

Frecuencia de adquisicion de productos

Frecuencia de adquisicion de los productos Frecuencia Porcentaje %
Semanalmente 141 46%
Quincenalmente 64 21%
Mensualmente 5 2%

Solo en ocasiones que lo ameritan 98 32%

Total 308 100%

Nota. Elaboracién propia

Frecuencia de adquisicion de los
productos

‘ = Semanzlmente

= CQuincenalmente
1%

Figura 21. Frecuencia de adquisicion de productos

Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis e interpretacion

La frecuencia de adquisicion de los productos es realizada mayritariamente de forma

semanal, asi lo menciona el 46% de la muestra de estudio.

Pregunta 4. ; Cudl es el monto mas comun de compra?

Tabla 10:

Monto mas comun de compra

Monto mas comln de compra Frecuencia Porcentaje %
$10-$100 51 17%
$101-$500 84 27%
$501-$1000 173 56%

Més de $1000 0 0%

Total 308 100%

Nota. Elaboracién propia

Monto méas comun de compra

0%

H $10-$100

= $101-$500

= $501-$1000

B Mas de $1000

Figura 22. Monto mas comun de compra

Fuente: Elaboracion propia
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Con el cuestionamiento se pretende conocer el monto por el cual los clientes estarian

dispuestos a desembolsar para la adquisicién de productos de Cerhami Construye, de este

modo, el 56% de la muestra sefiala que gasta un monto aproximado de %501 a $1000 dolares.

Pregunta 5. ¢ Hace que tiempo conoce el punto de venta Cerhami Construye?

Tabla 11:

Tiempo que conoce a la microempresa

Tiempo que conoce el punto de venta Cerhami Construye

Frecuencia Porcentaje %

Hace poco tiempo
Hace 1 afo
Més de 1 afio

Total

16 5%
161 52%
131 43%
308 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tiempo que conoce el punto de venta
Cerhami Construye

» Hace poco tiempo
= Hace 1 ano

» Mas de 1 ano

Figura 23. Tiempo que conoce a la microempresa



Anélisis e interpretacion

El 52% de los clientes indican que conocen a la microempresa hace un afo, el 43% hace

mas de un afio, mientras que la diferencia son clientes nuevos de la institucion.

Pregunta 6. ¢ Cuéles son los factores que considera previo a realizar la compra?

Tabla 12:

Factores previos a la compra

Factores que considera previa la realizacion de la compra Frecuencia Porcentaje %

Calidad 18 6%
Marca 1 0%
Precio 269 87%
Diversidad 0 0%
Disponibilidad 20 6%
Otra 0 0%
Total 308 100%

Fuente: Elaboracion propia

Factores que considera previa la
realizacion de la compra

o 7% 0% 6% 0%
02 7% 0% 0% 0% .\ Calidad

\ 1/

Precio

= Diversidad

= Dizponibilidad
Otra

87%

Figura 24. Factores previos a la compra
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Anélisis e interpretacion

El 87% de los encuestados, indican que es precio es uno de los principales determinantes de
la compra, por otra parte, el 20% consulta en primer lugar por la disponibilidad del bien
requerido, esto muestra que mantener un stock amplio de productos puede atraer a mayor

cantidad de compradores. Finalmente, el 18% considera la calidad sobre los demas factores.

Pregunta 7. ¢; Cudl es la principal razén por la que compra en Cerhami Construye?

Tabla 17

Principales motivos de compra

Principal razon por la que compra Cerhami Construye Frecuencia  Porcentaje %
Atencion al cliente 6 2%

Calidad de los productos 0 0%
Diversidad de los productos 0 0%

Entregas a tiempo 0 0%

Formas de pago 0 0%

Cercania 302 98%

Otra: 0 0%

Total 308 100%

Fuente: Elaboracion propia



Principal razon por la que compra Cerhami
Construye

295 _—~0%

= Atencion al cliente

» Calidad de los
productos

* Diversidad de los
productos

= Entregas a tiempo

* Formas de pago

Figura 25. Principales motivos de compra

Analisis e interpretacion
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El 98% de los clientes de Cerhami Construye indica que otra de las razonas por la que

adquiere los productos de la empresa, es por la cercania y ubicacion geogréafica de la institucion,

apenas el 2% considera que se trata de la atencion al cliente lo que les motiva a comprar.

Pregunta 8. ¢ Considera que existen factores a mejorar?

Tabla 18

Consideracion de mejora

Factores de mejora Frecuencia Porcentaje %o
Atencion al cliente 2 1%

Calidad de los productos 0 0%
Diversidad de los productos 16 3%

Entregas a ttempo 0 0%

Formas de pago 282 02%

Otra g 3%

Total 308 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Factores de mejora

» Atencion al cliente

» Calidad de los
productos

* Diversidad de los
productos

» Entregas a tiempo

» Formas de pago

Figura 26. Factores de mejora

Analisis e interpretacion

Por otra parte, el 92% de considera que la empresa deberia mejorar en cuanto a las formas
de pago, es decir que se deberia incrementar un dispositivo de Datafast para facilitar a los
clientes el pago a través de tarjetas, por otra parte, las formas de pago también constituyen las
facilidades de pago a crédito. Otra de las cuestiones que debe mejorar es la diversidad de
productos y otras como la imagen del espacio y la promocién de los bienes por medio de sitios

digitales.

3.8.2 Resultados de la aplicacion de la encuesta de satisfaccion de los

clientes de Cerhami Construye

La escala se compone de una serie en donde 1 es el nivel de satisfaccion minimo mientras

que 5 corresponde al maximo nivel e indica que fue excelente.



Tabla 13:

Encuesta de satisfaccion

Nro. Pregunta 1 2 3 4 5

1 Rapidez en la respuesta a las cotizaciones 0% 0% 11% 61% 28%

2 Tiempo en las entregas de los pedidos 0% 0% 2% 13% 85%
Percepeion sobre la atencion de uno de los

3 0% 0% 10% 22% 69%
empleados de la empresa

4 Abastecimiento de productos y variedad 0% 1% 8% 8% 5%
Las formas de pago ofrecidas se ajustan a sus

5 0% 18% 12% 7% 63%
necesidades
La persona que le atiende, soluciona sus

6 0% 0% 12% 81% 7%
problemas y le da alternativas suficientes
En caso de disgustos, la persona encargada le dio

7 0% 0% 0% 1% 9%
una respuesta clara y eficiente
Calidad y preocupacion por el servicio post

8 0% 0% 0% 36% 64%
venta
Se han dado cumplimiento a los acuerdos de

9 0% 0% 8% 53% 44%
compra y venta
De manera general, jqué calificacion otorgaria

10 0% 0% 0% 3% 97%

al servicio y calidad de productos de la empresa?

Nota. Encuesta de satisfaccion a los clientes actuales de la microempresa
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Figura 27. Rapidez en la respuesta a las cotizaciones

Fuente: Elaboracién propia

Analisis e interpretacion
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Las cotizaciones se responden rapidamente, sin embargo, no son lo suficientemente veloces

para el 11% de los encuestados quienes han presenciado demoras en el servicio.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

0%

1

Tiempo en las entrega de los pedidos
85%

2 3 4 5

Figura 28. Tiempo en la entrega de los pedidos

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion
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En cuanto al tiempo de entrega de los pedidos, se obtiene que el 85% se encuentran
satisfechos y apenas el 14% han tenido inconvenientes al momento de recibir los productos en

el periodo fijado.

Percepcidn sobre la atencion de uno de los
empleados de la empresa
80%
70%
60%
50%
40%

69%

30% 22%
0
10%
0% 0%
0% ]
1 2 3 4 5

Figura 29. Percepcion sobre la atencion de uno de los empleados de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion

En cuanto a la percepcion sobre la atencidn recibida por los encestados, se determina que el
69% estan totalmente satisfechos mientras que el 32% ha presentado inconvenientes entre los
cuales pudieron haber surgido discursos con algunos de los colaboradores sea por la cordialidad
al momento de la recepcidn, la atencion y disponibilidad de servicio, tono de voz utilizado,

Postura corporal, imagen personal, entre otros.

Abastecimiento de productos y variedad
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Figura 30. Abastecimiento de productos y variedad
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Anélisis e interpretacion

En cuanto a la percepcion sobre la variedad de los productos, con anterioridad se ha
determinado que es uno de los puntos que requieren mejora, en la encuesta de satisfaccion se
reitera la necesidad de mejorar desde la perspectiva de conocer las nuevas necesidades y
comportamientos del consumidor para conocer los productos que puede adquirir en la
actualidad, es asi que el 86% sefialan no estar totalmente conformes con la variedad de los

productos.

Las formas de pago ofrecidas se ajustan a sus
necesidades
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Figura 31. Las formas de pago ofrecidas
Analisis e interpretacion

Los datos obtenidos en la encuesta realizada sugieren que se mejoren, actualicen o agreguen
nuevas formas de pago, en la presente pregunta el 63% indica que esta conforme con el manejo

actual sin embargo el 37% no lo esta y sugieren que se incremente facilidades de crédito y la

herramienta de Datafast.



La persona que le atiende, soluciona sus
problemas y le da alternativas suficientes
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Figura 32. La persona que le atiende, soluciona sus problemas y le da alternativas suficientes

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion
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En cuanto a la resolucién de problemas y propuesta de alternativas por parte de los

encargados de atencion al cliente, se halla que el 81% esta conforme sin embargo no es lo

suficiente para el 12%, los motivos estan ligados a la calidad de la atencidn a nivel general y

la actitud del personal encargado.

En caso de disgustos, la persona encargada le
dio una respuesta clara y eficiente
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Figura 33. En cazo de disgustos, la persona encargada le dio una respuesta clara v eficiente

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion
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El nivel de satisfaccion de 99% de los clientes es dptima al momento de solicitar la
resolucion de un conflicto a través de la persona encargada considerandose un trato eficiente

con respuestas claras.

Calidad y preocupacion por el servicio post

venta
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Figura 34. Calidad y preocupacidn por el servicio post venta

Analisis e interpretacion

El 64% de las personas indican que la empresa realiza un eficiente seguimiento post venta
para procurar la calidad de los productos y la efectividad en los ambitos en los cuales se aplique.

Esto permite conocer el cliente, generar confianza y lealtad.

Se han dado cumplimiento a los acuerdos de
compra y venta

Figura 35. Se han dado cumplimiento a los acuerdos de compra
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Anélisis e interpretacion

En cuanto a los acuerdos de compra venta pactada entre los clientes y la institucion, se halla
que el 53% estan satisfechos parciamente y el 44% totalmente, sin embargo, se hace evidente
trabajar con el 8% que no lo estan pues podria generar disminucion de las ventas por

incumplimientos de los tratos.

De manera general, ;que calificacion otorgaria al
servicio y calidad de productos de la empresa?
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Figura 36. Czlificacion general de la empresa

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion
De manera general, el 97% de la muestra de estudio indican que su nivel de satisfaccion con

los servicios y productos adquiridos y pactados con la institucion son eficientes y 6ptimos.
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Capitulo IV

Propuesta

4.1. Titulo de la propuesta

Plan de marketing digital para incrementar las ventas de la microempresa “Cerhami

Construye

4.2. Introduccion

La presente propuesta se centra en la elaboracion de un plan de marketing digital con el fin
de aumentar las ventas en la microempresa “Cerhami Construye, para lograrlo se disefia una
planificacion de mercadeo basada en la metodologia de B2C pues es la mas adecuada debido a

que favorece la aplicacion de la digitalizacion en la realidad actual de la microempresa.

4.3. Desarrollo de la propuesta

4.3.1 Definicion del proyecto

La propuesta de un plan marketing digital dirigida a la empresa “CERHAMI
CONSTRUYE” ubicada en el Canton La Troncal - Voluntad de Dios - Av. 25 de Agosto, a
lado de la farmacia La Esperanza, se disefia con el objetivo de proporcionar un servicio de
marketing para todos los tipos de materiales y acabados de construccion al pablico en general.
El uso de los medios digitales favorecera la comercializacion de los bienes que produce en el
mercado local, ademas generara un mejor aprovechamiento de sus ventajas competitivas. En la
actualidad, la empresa carece de un modelo o plan de marketing digital que favorezca la gestion
en el mercado interno y externo, El plan de mercadeo digital contribuye a generar un alto nivel

de espontaneidad para crear vinculos mas fuertes con el consumidor.
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Este plan nace de la necesidad de incrementar las ventas en la microempresa de “Cerhami
Construye”, por lo que esta propuesta constituye una guia de gestién en donde se describen
aspectos internos y externos asi como los medios a través de los cuales se presentard la imagen

de la empresa.

4.3.2 Ventaja competitiva

Nuestras ventajas competitivas se derivan del hecho de que empezamos con un proyecto
especializado con productos facilmente identificables como son las ceramicas y porcelanas de
alta calidad con varios disefios y colores que permiten dar armonia a los acabados del hogar.
Una de las experiencias y conocimientos de los promotores de la arquitectura y disefio interior
estd en la raiz del concepto de negocio. Los promotores del proyecto son el gobierno de la
microempresa en conjunto de los encargados del area comercial en donde se desenvuelven los

profesionales del marketing.

La organizacion busca obtener una caracteristica distinguidora no sélo del producto
diferenciado, sino también del asesoramiento personalizado que se da al cliente, orientandolo
en sus necesidades que basicamente radican en generar espacios armonicos en el hogar y sobre
todo funcionales. Por otra parte se considera imprescindible el control interno de los procesos
en relacion a la logistica que requiere la entrega de los materiales solicitados por los
consumidores, en este punto el almacenamiento, transporte y entrega deben garantizar el
cumplimiento de los tiempos y la llegada de los productos integros conforme con las solicitudes

y requerimientos del cliente.

Cuando se trata de un marketing digital, se abarcan elementos de gran impacto en la
actualidad, entre los que se encuentran en la implementacién de las redes sociales. Los

consumidores se mantienen conectados a internet en todo momento y captan la mayor parte de
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informacion posible. El contenido de las redes es bien acogido cuando cumple con variables
como: extension del contenido, impacto que genera, utilidad, tendencia y creatividad. Solo
quienes lograr acaparar todos los elementos a través de un post podran llegar a un puablico

objetivo mucho més amplio y exigente.

4.3.3 Datos basicos de la empresa

A continuacion, se expone una caracterizacion de la empresa aplicando elementos del
comercio electronico a su funcionamiento, a través de los principios que muestra el modelo de
negocios B2C para obtener un panorama mas amplio de la imagen que obtendria la empresa

una vez que efectie el plan de marketing digital.

Caracteristicas de la empresa

Tabla 21:

Caracteristicas de la microempresa

Sector B2C Comercio electronico

Actividad Distribucion de ceramicas, porcelanas y todo tipo de materiales y
acabados para la construccion.

Cédigo CIIU G461003 - G46100301: Intermediarios del comercio de la madera y
materiales de construceion.

Forma juridica de Representante: Chavez Bermeo Maria Elizabeth

la empresa Persona natural no obligada a llevar contabilidad
RUC: 0301878476001
Estado: Activo

Nombre comercial: Cerhami Construye




Lugar de las Cafiar / La Troncal / La Troncal / Av. 25 agosto v 9 octubre y Calle
instalaciones Quito- Recinto voluntad de Dios.

Equipos para la Local comercial

comercializacién  [Equipos de computo

Bodegas
Cartera de Servicios de asesoria para espacios arquitectonicos v disefio de
servicios interiores a traveés del uso de los productos que oferta Cerhami
Construye.
Productos Ceramicas, porcelanas vy todo tipo de materiales v acabados para la
construccion
Clientes Comunidad de la Troncal y sus alrededores, asi como los

consumidores que desean remodelar o dar mantenimiento a sus

hogares o comercializar los productos ofertados.

Herramientas de  Campafias en Google, email marketing, posicionamiento desde la

promocion propia pagina web y redes sociales.

Inversion inicial ~ $3.200

Nota. Caracteristicas de la microempresa cerhami construye.
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4.3.4 Uso de plataformas digitales y medios publicitarios

Se ha considerado paginas web que seria de gran ayuda para que la microempresa se haga
mas reconocida de las cuales hablaremos a continuacion.

4.3.4.1 P4gina web Wix

En este trabajo de investigacion se tomd como referencia la creacion del sitio web de Wix,
ya que cerca de 4 millones de usuarios en todo el mundo utilizan Wix para disefiar y alojar sus
sitios web. La mayoria de las personas se sienten alentadas por el aspecto limpio y profesional
de sus paginas y por lo facil que es crear un sitio web.

A continuacion, se muestra el sitio web que fue creado para la microempresa Cerhami

Construye:  https://jmtoapantajs.wixsite.com/Cerhami-Construye

BIENVENIDOS A CERHAMI
CONSTRUYE

CATEGORIA DE PRODUCTOS

CERANICAS

DUCHAS
INODORIS " - e ARTICIRES PARA BANO
LAYVAN AN



https://jmtoapantajs.wixsite.com/cerhami-construye
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ACERCA DE
NOSOTROS

Filtrat part

Figura 37: Pagina web Wix

Elaboracion: Autores
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El costo de la creacion y disefio de la pagina web es de $800, sin embargo, para mantenerle

activa con los dominios de Wix, se presentan los siguientes costos:

Business VIP Business llimitado Business Basico

35 25 17

Figura 38: Costos por mantenimiento de la pagina web

Fuente: Pagina web

El costo final sera 35 USD al mes, principalmente el plan dependera del dominio que se

elija. En este caso se ha elegido Business limitado ya que es mucho mejor para la microempresa.

4.3.4.2 Facebook
Facebook es uno de los mecanismos mas empleados dentro del marketing digital puesto que
ayudan a las empresas a poder hacerse reconocidas ya que se podra promocionar los productos

y asi poder incrementar las ventas de la microempresa
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CERHAMI

CONSTRUYE

Figura 39: Pagina de Facebook
4.3.4.3 Instagram
El objetivo de la utilizacion de Instagram es promocionar los productos dentro de la Estética
que aporta al hogar y a los exteriores de la construccion a traves de la gama de colores con la

cual se puede experimentar para crear espacios mas llamativos.

‘Instagram A VvVE®EoO

Anace el numeso de 1

Figura 40: Pagina de Instagram

Para Facebook e Instagram su inversion inicial es de $120 incluido su mantenimiento y la
publicidad que se realizaria para 1 mes y se ha destinado un presupuesto, de $ 100 mensuales

dependiendo el nimero de clic que se tenga. Esto nos ayudara a llegar a mas personas y que la
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microempresa sea mas reconocida y asi incrementar las ventas. A continuacion se implementd

un ejemplo de cémo se calcula el costo por clicks.

Ejemplo  costo compafia impreciones click
e $100 10,000 800
| TS

- costo clicks
0,125

Figura 41: Costo estimado de publicidad en Facebook e Instagram

En el siguiente ejemplo se muestra que con una inversion mensual de $100, el anuncio

tendré 10.000 mil impresiones, lo que da como resultado 2000 clics en la pagina.

A continuacion se dara a conocer como se va a visualizar la publicidad de la
microempresa Cerhami Construye.
Todas las vistas previas b

0 Facebook @ ‘\sstugram © Messenger

Cerhami Construye
1@

Tienda ce malerniales para la construccion

STru

con

FIALES PDACfA LA

Figura 42: Publicidad en paginas web
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4.3.4.4 Email Marketing

El email marketing uno de los canales més efectivos como medio de comunicacion para que
las empresas interactlen con clientes y prospectos a través del correo electronico. Es perfecto
para compartir cualquier tipo de contenido y enviar promociones, desde newsletters hasta
campafas automatizadas. Email marketing es una herramienta digital muy importante porque
ayuda a tener a los clientes informados acerca de las promociones que tenga la microempresa
ya que se le notificara por este medio.

Para la creacion de estrategias, redaccion de esta herramienta digital se ha estimado una

inversion de $ 80.00 doblares, y para el mantenimiento de esta pagina web es de $ 60.

Sond Markebing Emalls From Your Page

—— E I

Figura 43: Pagina email marketing

4.3.4.5 Google Adwords

Google Adwords se trata de publicidad ampliamente utilizada y respaldada debido a que es
maés efectiva que la publicidad tradicional. Este instrumento ayudara a encontrar y vender
productos de pymes a través de Google.

Google Adwords esta disefiado para aumentar la interaccion con clientes potenciales. Entre

sus principales beneficios, se destaca el hecho de que esta al alcance de todos. Ademas, solo
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las personas interesadas veran estos anuncios porque Google los orienta por palabra clave y
solo paga cuando alguien hace clic.

El presupuesto sugerido se basa en la cantidad deseada de clics, y esta es principalmente la
manera de estimar la cantidad que se asignard. También depende del objetivo de ventas
deseado: en funcién del namero de miembros del publico que esperamos que hagan clic en
algunos de nuestros anuncios, podemos determinar el costo por clic (CPC). El costo por clic en
la pagina para publicidad en Google es de 0,63, es por eso que se estima que la publicidad tenga
160 clics cada mes lo cual se determina que los gastos mensuales que tendria la microempresa

en hacer publicidad en este medio serian de $ 100,80 ctv.

‘\ ghe Ad Nueva camgpana

BIENVENIDOS A CERHAMI
CONSTRUYE

Figura 44: Google Adwords

4.3.4.7 Agencia de publicidad
Una de las agencias publicitarias del Canton La Troncal, facilita la creacién de contenido
Impactante a través de la prestacion de servicios como disefio grafico, creacion de letreros,

Sefialéticas, sublimaciones, rotulaciones, material Pop, tarjetas de presentacion y para la
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creacion de stop publicitario de se ha estimado $ 600 ya que es sumamente importante para las

paginas y para la empresa contar con eso.

Figura 45: Agencia publicitaria

4.3.5 Presupuesto de inversion y gastos
A continuacion, se detallara el presupuesto que usara para el empleo del plan de marketing
digital para la microempresa Cerhami Construye.
Tabla 22

Inversion inicial para plan de marketing

INVERSION INICIAL
Piginas web
Creacion v disefio de la pagina web Wix 5 800,00
Disefio de la pagina de Facebook e Instagram 5 120.00
Disefio de email marketing 5 80,00
Disefio v creacion de spots publicitarios 5 600,00
Otros
Mueble v enseres 5 600,00
Equipos de computo (computadora, impresora) 5 1.000,00
Total S 3.200,00

Nota. Presupuesto para la elaboracion del plan de marketing
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En base al detalle la inversion inicial del plan del marketing es de $ 3,200 ddlares. El

presupuesto de la propuesta es un valor accesible para la microempresa Cerhami Construye, ya

que no es un valor muy alto, y brinda ventajas tales como el posicionar a la microempresa a

través de los diferentes medios digitales, ademas es un costo que dara resultados a corto,

mediano y largo plazo. El cual ayudara a incrementar las ventas de la microempresa.

4.3.6 Gastos mensuales con el plan de marketing digital
Tabla 23

Gastos mensuales/anuales con plan de marketing

Detalle Costo/mes 2022 2023 2024 2025 2026
Gestion y mantenimiento de facebook y instagram 50,0 600,0 606,0 612,1 618.2 624.4
Gestion y mantenimiento de pagina Web 350 420.0 4242 4284 4327 437.1
Publicidad en google ads 100,8 12096 1221,7 1233,9 1246,3 1258,7
publicidad en facebook e instagram 100,0 1200,0 1212,0 1224.1 12364 1248.7
Gestion de Email Marketing 50,0 600,0 606.0 6121 6182 624.4
Total $4.029,60 $4.069,90 $4.110,59 84.151,70 $4.193,22

Nota. Gastos mensuales/anuales para mantenimiento de paginas.

Estos gastos son para el mantenimiento y publicidad de las paginas web para el afio 2022 es

de $4.029,60, mientras que para los siguientes afios se ha realizado una proyeccién con una

tasa de inflacion del 1%.



87

4.3.7 Tabla de proyeccion de ventas
Tabla 24.

Proyeccion de ventas

Detalle 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ventas $ 209.303,88 $230.234,26 $253.257,69 $278.583,46 $306.441,80 $337.085,98

Elaboracion: Autores

Las ventas del afio 2021 fueron de $209.303,88. Para lo cual se realizd una proyeccion para

cinco afios con una tasa del 10%.

4.3.8 Tabla de proyecciones

Tabla 25

Proyeccion de costos

Detalle 2021 2022 2023 2024 2025 2026

$
costos 14434750 $158.78225 $174660,48 $192.12652 $211.339.17 $232.473.09

Nota. Proyeccion de costos para 5 afios.

Los costos del afio 2021 son de $ 144.347,50. Para los proximos afios se realizd una

proyeccidn con una tasa del 10%.

4.3.9 Tabla de incremento de ventas y de costos con plan de marketing digital
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Tabla 26

Proyeccion de incremento de ventas

Detalle 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas $209.303,88 $230.234,26 $253.257,69 $278.583,46 $306.441,80 $337.085,98
Incremento en ventas $20.930,39 $23.023,43 $25.325,77 $27.858,35 $30.644,18

Nota. Elaboracion Autores

Para el afio 2022 se estima que el incremento comercial serd de $ 20.930,39 y para cada afio
proyectado se obtendra un mayor incremento de ventas.
Tabla 27

Incremento de costos

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Costos de ventas $144.347,50 $158.782,25 $174.660,48 $192.126,52 $211.339,17 $232.473,09
Incremento de

Costos de ventas $14.434,75 $15.878,23 $17.466,05 $19.212,65 $21.133,92
Nota. Elaboracién Autores

Para el afio 2022 nos da un incremento de $ 14.434.75 y para los siguientes afios proyectados

habra un mayor crecimiento.

4.3.10 Tabla de depreciaciones y amortizaciones

Tabla 28

Depreciaciones

% valor

Depreciacion Costo  depreciacion/afio 2022 2023 2024 2025 2026 libros
Muebles $600,00 10% 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 300,0
Equipo de computacion $1.000,00 33,33% 333,3 3333 3333 3333 3333 3335

Total 3933 3933 3933 3933 3933 6335




Nota. Realizacion de depreciaciones de muebles y enseres y de equipos de codmputo

Tabla 29

Amortizaciones

89

% valor
Amortizacion Costo depreciacion/afio 2022 2023 2024 2025 2026 libros
Disefio de pagina Web $800,00 20% 160,0 160,0 160,0 160,0 160,0 0,0
Disefio en Facebook e
Instagram $120,00 20% 240 240 240 240 240 0,0
Disefio de email
marketing $ 80,00 20% 160 160 160 160 16,0 0,0
Disefio y creacion de
spots publicitarios $600,00 20% 1200 120,0 1200 120,0 120,0 0,0
Total 320,0 320,0 320,0 320,0 3200 0,0

Nota. Tabla de amortizacion para cinco afios

4.3.11 Flujos de caja incremental

Se ha realizado el flujo de caja incremental ya que se pretende saber con mas exactitud si

con la generacidn del plan de marketing seria viable para la microempresa.

Como se puede ver para el afio 2022 hay un incremento del $ 2.027,85, se realizdé una

proyeccidn para cinco afos lo cual nos da como resultados que habra un incremento para cada

afio. Para el afio 2024 se pretende tener una nueva inversion de $ 1.000 para el plan de

marketing lo que seria para poder actualizar y mejorar las paginas web para la microempresa

Cerhami construye.



Tabla 14

Flujo de baja incremental

FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Incremento en ventas $ 2093039 $ 2302343 $ 25.325,77 $ 27.858,35 $ 30.644,18
(-) Incremento de Costos de ventas $ -1443475 $ -1587823 $ -17.466,05 $  -19.21265 $ -21.133,92
Incremento utilidad bruta en ventas $ 64964 $ 714520 $ 7.859,72 % 8.64569 3 9.510,26
(-) Gastos de marketing $ -402960 $ -4.069,90 $ -4.11059 $ -4.151,70 $ -4.193,22
(-) Depreciacion $ -393,30 $ -393,30 $ -393,30 $ -39330 $ -393,30
(-) Amortizacion $ -320,00 $ -320,00 $ -320,00 $ -320,00 $ -320,00
Incremento de utilidad antes de imp. $ 175274 $ 236201 $ 3.03583 % 3.78069 $ 4.603,74
(-) Impuestos 25% $ -438,18 $ -590,50 $ -758,96 $ 94517  $ -1.150,94
Incremento de utilidad neta $ 131455 $ 177150 $ 2.276,87 $ 283552 $ 3.452,81
Depreciacion $ 39330 $ 393,30 $ 39330 $ 39330 $ 393,30
Amortizacion $ 320,00 $ 320,00 $ 320,00 $ 320,00 $ 320,00
(-) Inversion inicial en marketing $-3.200,00 $ -1.000,00

Valor de desecho $ 633,50
Incremento del flujo de caja $-3.20000 $ 20278 $ 248480 $ 1.990,17 $ 354882 % 4.799,61

Nota. Elaboracién del flujo de caja incremental
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4.3.12 Retorno de la inversion
La tasa de retorno minima representa la tasa de oportunidad de mercado, se ha considerado
el programa de mercadeo del 16%, y la TIR es del 70%, lo que indica que el proyecto es viable
y rentable, y en términos de VAN, se obtuvo un valor positivo de $5,914.92, que indica que la
ejecucion del proyecto es aceptable
Tabla 31

Retorno de inversion

RETORNO DE LA INVERCION
TMEA 16%
VAN $ 5.914.92
TIR 70%

Nota. Realizacion de retorno de inversion del proyecto
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Capitulov

Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

La presente investigacion se desarroll6 con el fin de elaborar un Plan de Marketing Digital
para aumentar las ventas dentro del mercado de la microempresa Cerhami Construye, esto
debido a que se han detectado problemas y deficiencias que impiden acaparar un mayor nimero
de clientes del mercado a través del uso de las herramientas tecnoldgicas. La literatura indica
que su aplicacién mejora notablemente el reconocimiento de las actividades desarrolladas por
la empresa y mejora los indicadores de crecimiento y rentabilidad.

Por otra parte, para dar por completo el primer objetivo especifico que indica: analizar la
situacion actual interna y externa de la microempresa “Cerhami Construye”, se ha desarrollado
un estudio en base a las cinco fuerzas de Porter lograndose determinar los principales aspectos
de mejora para establecer estrategias de acuerdo con el entorno con relacion a los clientes,
proveedores, productos sustitutos y competidores.

Por otra parte, se planted realizar un estudio de mercado para ver qué tan conocida es la
microempresa, para ello se planted un instrumento enfocado a los consumidores de la
organizacion. Los resultados demuestran que la mayor parte de los compradores son
ocasionales y maestros de obra. El principal producto consumido son los revestimientos para
pisos con una frecuencia promedio de compra semanal. El precio y la cercania con las causas
que han favorecido a la microempresa para atraer la mayor parte de clientes. Entre los aspectos
de mejora se encuentra la implementacion de nuevos y mejores métodos de pago.

Se estableci6 como finalidad la formulacion de estrategias de marketing digital para
posicionar la microempresa “Cerhami Construye” y asi poder incrementar las ventas, a partir

del establecimiento del uso de plataformas digitales y medios publicitarios como pagina web
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Wix, Facebook, Instagram, email marketing, Google Ads, y agencia publicitaria para la
creacion de stop publicitario.

Finalmente, se han determinado los costos que participan en la inversion del plan de
marketing digital de la microempresa “Cerhami Construye”, entre ellos las plataformas y
aplicaciones han establecido pardametros de pago conforme el nimero de clics, alcance de la
publicacion. De esta manera se ha presupuestado $3.200 délares, la TIR es de 70% que
fundamenta la viabilidad y rentabilidad del proyecto, en cuanto al VAN es un valor positivo de

$5.914,92 lo cual indica que es aceptable para la ejecucion de este proyecto.

Recomendaciones

Es recomendable que la empresa a establecer y adoptar las estrategias plasmadas en el
presente documento cuyo objetivo es mejorar el posicionamiento de la organizacion en el
mercado Yy asi poder acrecentar las ventas a través de la propuesta de utilizacion de medios
digitales. Es pertinente ejecutar estudios de mercado constates que faciliten conocer el
comportamiento del consumidor de materiales para los acabados de la construccion.

Resulta pertinente elaborar una modificacion y redisefiar los procesos internos conforme
con una estructura organizacional técnica. Lo anterior con el objetivo de reducir el error en
actividades como el suministro, almacenamiento, promocidn, atencion al cliente y cierre de las
negociaciones.

Se recomienda a la organizacién elaborar, disefiar y mejorar un tipo de publicidad de alto
impacto conforme con la tendencia y las exigencias del mercado con la intencion de cautivar
la mayor cantidad de publico objetivo. Resulta menester invertir en publicidad de redes social
y promover la mayor cantidad de interacciones sobre el contenido de las paginas web.

Finalmente, se recomienda a los profesionales de la administracion, finanzas, marketing,

comercio, contabilidad y economia dedicar sus esfuerzos en conocer la nueva forma de
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establecer negociaciones a través de internet conforme los beneficios, las limitaciones y las

desventajas que genera su uso para lograr mayor impulso a las empresas.
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Encuesta para los clientes de Cerhami Construye

Instrucciones: Lea detemidamente la pregunta v responsa segun considere adecuado

1. Describa su rol como cliente

Empresa constructora

contratista de obras civiles

Maestro de obra

Comprador ocasional

Otra:

. ;Qué linea de producto adquiere nsualmente? (seleccién miltiple)

Bafios

Pisos v revestimientos

Cocinas

Construccion

Eléctrico

Pinturas

Plomeria

Otro:

. Con gué frecuencia adguiere los productos

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

Solo en ocasiones que lo ameritan

. Cuil es el monto mas comiin de compra

$10-$100

$101-8500

$501-51000

| Mas de $1000

. .Hace que tiempo conoce el punto de venta Cerhami Construyve?

Hace poco tiempo

Hace 1 afio

Masz de 1 afio

. Cuales son los factores gque considera previo a realizar la compra?

Calidad

Mharca

Precio

Dhiversidad

Dispombilidad

e el (o avlp o fp wle o |o|P |&lelp ok @R |me el o e el ok

Otras:




104

7. ;Cudl es la principal razon por la que compra en Cerhami Construye?

Atencion al cliente

Calidad de los productos

Diversidad de los productos

Entregas a tiempo

Formas de pago

Cercania

Otra:

. /Considera que existen factores a mejorar?

Atencion al cliente

Calidad de los productos

Diversidad de los productos

Entregas a tiempo

Formas de pago

e (el o lp jsem o el o |p

Otra:

o Encuesta de satisfaccion del cliente

Encuesta dirigida a los clientes de Cerhami Construye

Tome en consideracion la escala proporcionada, en donde 5 corresponde a un servicio

totalmente excelente y 1 deficiente

Nro. Pregunta

1 Rapidez en la respuesta a las cotizaciones

pi Tiempo een las entrega de los pedidos

3 Perceocion sobre la atencion de uno de los
empleados de la empresa

4 Abastecimiento de productos y variedad

5 Las formas de pago ofrecidas se ajustan a sus
necesidades

6 ILa persona que le atiende, soluciona sus
probemas v le da alternativas suficientes

7 En caso de disgustos, la persona encargada le
dio una respuesta clara y eficiente

8 Calidad y preocupacién por el servicio post
venta

9 Se han dado cumplimeinto a los acuerdos de
compra y venta

10 De manera general, ;qué calificacion otorgaria
al servicio y calidad de productos de la empresa?
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