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1. Titulo

Plan de Inbound marketing para la empresa llumania en la ciudad de Loja, periodo 2021-
2022



2. Resumen

El presente trabajo de investigacion, tiene como objetivo general PROPONER UN PLAN
DE INBOUND MARKETING PARA LA EMPRESA ILUMANIA EN LA CIUDAD DE LOJA,
PERIODO 2021-2022, con el fin de buscar las principales estrategias de Inbound marketing que
puedan ser aplicadas en la empresa llumania, de tal forma que la empresa pueda posicionarse en
un mercado competitivo con el uso de las redes sociales y las herramientas digitales que existen
hoy en dia, obteniendo maés clientes para poder fidelizarlos y también obtener un mayor alcance
de rentabilidad.

Como primer objetivo especifico esta realizar un diagnostico situacional de la empresa
donde se detalla el andlisis interno y externo de llumania, aqui se elaboraron las matrices
respectivas para la construccion de estrategias, como segundo objetivo esta efectuar un estudio de
mercado donde se utiliz6 un enfoque mixto, aqui se realiz6 encuestas a los clientes y entrevista al
gerente y cliente interno con el fin de obtener informacion de los gustos y preferencias de los
clientes y a la vez los canales de comercializacion digital que les gustaria que la empresa
implementara y a través de que contenidos generaria la atraccion de los mismos, la encuesta se
aplicé a los 30 clientes con los que cuenta la empresa, registrada en su base de datos, asi mismo
se utiliza la investigacion exploratoria y descriptiva que a través de la informacién obtenida de las
encuestas a clientes se logré aplicar dentro de las matrices para la elaboracion de estrategias que
permitieron integrar a la empresa al &mbito digital, posteriormente con el Gltimo objetivo que es
establecer un plan de Inbound marketing con estrategias de comercializacion para el
posicionamiento de la empresa, esta la elaboracién de la matriz de Ansoff y la matriz de alto
impacto que es la union de la matriz EFl y EFE, las cuales permitieron elaborar objetivos para el
posicionamiento de la empresa, de las cuales se logré plantear la propuesta de inbound marketing
con un presupuesto final de 3095 ddlares. Una vez culminada la propuesta, se desarrolld las

conclusiones y recomendaciones para obtener un correcto cumplimiento de los objetivos.

Palabras clave: Inbound marketing, redes sociales, estrategias de comercializacion,

posicionamiento.



2.1 Abstract

The general objective of this research work is to PROPOSE AN INBOUND MARKETING PLAN
FOR THE ILUMANIA COMPANY IN THE CITY OF LOJA, PERIOD 2021-2022, in order to
find the main inbound marketing strategies that can be applied in the llumania company; thus, the
company can position itself in a competitive market with the use of social networks and digital
tools that exist today, obtaining more customers in order to build customer loyalty and also obtain
a greater scope of profitability. The first specific objective is to perform a situational diagnosis of
the company where the internal and external analysis of llumania is detailed, in this stage, the
respective matrices were developed for the construction of strategies; the second objective is to
conduct a market study where a mixed approach was used with the purpose of conducting customer
surveys and interviewed the manager, as well as internal customer in order to obtain information
on the tastes and preferences of customers, additionally, discover the digital marketing channels
that they would like the company to implement and through which content would generate the
attraction of them, the survey was applied to the 30 customers with which the company has
registered in its database, Likewise, exploratory and descriptive research was used, which through
the information obtained from the customer surveys was applied within the matrices for the
development of strategies that allowed integrating the company to the digital environment. Finally,
the last objective which is to establish an inbound marketing plan with marketing strategies for the
positioning of the company; the Ansoff matrix and the high impact matrix that is the union of the
EFI and EFE matrix, which allowed to develop objectives for the positioning of the company, from
which it was possible to raise the inbound marketing proposal with a final budget of 3095 dollars.
Once the proposal was completed, conclusions and recommendations were developed to obtain a

correct fulfillment of the objectives.

Keywords: Inbound marketing, social networks, marketing strategies, positioning.



3. Introduccién

En la ciudad de Loja, existe una gran variedad de emprendimientos, los emprendedores que
deciden empezar su negocio, tienen claro cuéles son las metas y los objetivos que desean lograr,
pero con el tiempo no alcanzan a fortalecer su negocio, esto se debe a la falta de innovacion de los
emprendedores y el desconocimiento de los cambios y la nueva tecnologia que es util para el
crecimiento de sus empresas. La mayoria de las empresas opta por comercializar sus productos por
medio del marketing tradicional, donde no se generan técnicas para atraer clientes y poder
fidelizarlos. Algunos de los problemas que presentan las empresas es que no implementan nuevas
estrategias adaptadas a las nuevas tendencias, si no que utilizan estrategias de marketing tradicional
gue no generan una respuesta deseada como la de obtener més clientes por medio de un alcance
digital, considerando que es una necesidad el poderse mantenerse competitivo en el mercado se ve
en la idea de utilizar estrategias de inbound marketing, estableciendo estas nuevas técnicas para
aumentar su numero de clientes y mantenerlos existentes. Por lo que se puede manifestar que las
estrategias de inbound marketing, son una forma de obtener un publico objetivo, logrando una
conexion mas efectiva con ellos y consiguiendo a personas que estén interesadas en los productos
brindados.

Ilumania es una empresa que se encuentra ubicada en la ciudad de Loja, se dedica a la
comercializacion de materiales eléctricos e iluminarias para el hogar, por lo tanto, comprender el
uso de la tecnologia actual es parte del pensamiento digital que diferenciara a llumania en el futuro,
vemos que las plataformas de visualizacién y publicidad en Internet mas grandes que existen son;
Facebook, Instagram y WhatsApp, que tienen millones de usuarios en el mundo, en todas partes y
en diferentes idiomas, todos los dias se busca nueva informacién, nuevos productos, nuevas
noticias, solo se debe conocer el perfil del cliente al que se quiere llegar y pagar anuncios para
atraer a mas clientes potenciales. Otra herramienta importante en Internet es Google, que se
considera el mayor buscador de informacion donde las empresas pueden registrarse en él, dando
como resultado una oferta muy amplia de transporte pablico.

Ilumania tiene una gran variedad de productos de iluminacion, al ser una empresa recién
constituida dentro de un mercado cambiante se ve en la necesidad de aplicar una PROPUESTA
DE INBOUND MARKETING PARA LA EMPRESA ILUMANIA EN LA CIUDAD DE LOJA,
PERIODO 2021-2022 para asi atraer a nuevos clientes y posicionarlos, permitiendo observar y

distinguir la aceptacién de los productos y mantener una buena relacién con los mismos.



La presente investigacion tiene un resumen elaborado donde se puntualiza el contenido
desarrollado. En la revision de literatura, se desarrolla el marco teorico, el mismo que sustenta la
investigacion y las rutas utilizadas en el proceso, asi mismo los conceptos basicos de los medios
digitales; en el marco referencial se encuentran articulos relacionados sobre el tema de
investigacion. En cuanto a los materiales y métodos, se utilizd un enfoque mixto donde se realiz
encuestas a los clientes y entrevista al gerente y cliente interno con el fin de obtener informacion
acerca de la empresa y una investigacion exploratoria descriptiva donde se permite sustraer
informacidn oportuna y veraz, que permita el desarrollo de las matrices y un metodo deductivo e
inductivo que va de lo general a lo particular para deducir conclusiones y para conocer las ventajas
y analisis de llumania frente a la competencia, se aplica el método inductivo, a través del estudio
y los analisis competitivos para la elaboracion de la matriz Ansoff, la cual permite establecer las
estrategias. EI método deductivo, se elabord tomando en consideracion los factores internos y
externos, que influyen directamente sobre la empresa para posteriormente aplicar estrategias
digitales; la poblacion de estudio se tomé en cuenta segun la base de datos de la empresa donde se
obtuvo un total de 30 clientes. Posteriormente se realiza los resultados, se analiza las respuestas de
las encuestas y de las entrevistas, luego de esto se elabora un diagnostico situacional donde se
realiza un analisis interno y externo a la empresa, para poder elaborar las matrices EFI, EFE, las
7p y la matriz Ansoff. Y por altimo se desarroll6 la discusion donde en base a los resultados
obtenidos se elabor6 la matriz FODA y la de Alto Impacto para construir la propuesta de estrategias

de inbound marketing.



4. Marco Tedrico

El marco tedrico es considerado una parte fundamental de toda investigacion, ya que se
pueden identificar fuentes que sustentan el desarrollo de las investigaciones, integrando las teorias
y los factores que se estudian.

4.1 Compafiia en nombre colectivo

Segun el articulo 36 de la Constitucion Politica de la Republica, “la compafiia en nombre
colectivo se contrae entre dos 0 mas personas que hacen el comercio bajo una razén social. La
razén social es la formula enunciativa de los nombres de todos los socios, o de algunos de ellos,
con la agregacion de las palabras "y compafiia”. S6lo los hombres de los socios pueden formar

parte de la razon social.”

4.2 lluminacién interna
A la hora de decorar y crear un ambiente favorable, la iluminacion de interiores es uno de
los aspectos mas importantes. Sin embargo, muchas veces se descuida este trabajo y se confunde

una buena iluminacion con una luz potente.

4.3 lluminacion externa
El alumbrado exterior incluye a toda instalacién de iluminacion publica o privada que se

realiza en un espacio abierto (carretera, calle, parque, edificio, etc.) de uso publico.

4.4 Material eléctrico

Se consideran materiales eléctricos a aquellos que se utilizan para la distribucion,
produccion y transformacion de la energia eléctrica. Segun (Aguilar, 2021) los materiales
eléctricos clasifican en tres tipos segin su comportamiento eléctrico:

e Conductores eléctricos: Pueden conducir o transmitir electricidad. Estan formados por
conductores, generalmente cobre, como alambres de un solo hilo o cables formados por
alambres de par trenzado, mas comdnmente cobre y aluminio

e Aislantes eléctricos: Estos materiales no son conductores de electricidad, se utilizan como

aislantes para evitar cortocircuitos. Los conductores eléctricos siempre estan cubiertos con



este tipo de material para mantener los componentes del sistema eléctrico alejados del
usuario.

e Semiconductores: Son elementos con menor conductividad que los conductores metalicos
pero mayor que los buenos aislantes. Sin embargo, se comportan como conductores 0
aislantes, dependiendo de diversos factores como los campos eléctricos o magnéticos, la

presion, la radiacion que lo afecta o la temperatura del ambiente en el que se encuentre.

4.5 Materiales eléctricos mas utilizados

Cable eléctrico

Conduce la corriente eléctrica y se fabrica de material en cobre o aluminio, este material se
considera la base de toda instalacion, teniendo diferentes presentaciones que permiten mayor o
menor capacidad de transformacion de energia, resistencia y flexibilidad.

Tomacorriente

Esta parte eléctrica se encarga de establecer una conexidén mas segura con el enchufe para
completar una funcién; también se la llama hembra y es apta para aplicaciones externas o
empotradas.

Interruptor

El dispositivo es responsable del proceso de interrupcién de la corriente, y su apariencia
basica consta de 2 contactos metalicos de acero inoxidable y un actuador. Estos contactos
comienzan en un estado separado (la corriente no pasa) y cuando el intérprete o el interruptor se
presionan a unas de sus posiciones, conectan los contactos por presion, haciendo circular la
corriente.

Bombilla

Es una especie de equipo de produccion que se encarga de producir luz calentando alambres
de metal hasta que se vuelven blancos por la corriente eléctrica.

Socate

Es una pieza metélica que se utiliza para recibir el casquillo de la bombilla y asegurar que
la lampara esté conectada al circuito. Es fabricado en cerdmica, plastico u otros materiales que no

conducen electricidad y son base para la instalacion de la bombilla.



Breaker
Es el equipo basico de cualquier instalacion hecha de cables o conductores, ya que, si hay
un pico eléctrico que pueda dafar o causar lesiones, mientras se soluciona el problema, el breaker

interrumpird el flujo de energia y un canal que también lo activa.

4.6 Tendencias

Para Philip Kotler, una de las figuras mas reconocidas del marketing contemporaneo, este
concepto puede entenderse como una direccion impulsada por una serie de eventos que cambian
una realidad particular. La simple dindmica del mercado proporciona un terreno fértil para la
aparicion de tendencias. Por ejemplo, los cambios generacionales, la expansion del conocimiento
y la innovacion tecnoldgica son factores que conducen a cambios profundos en el mundo

empresarial. (Hotmart, 2019).

Segun (Cardona, 2021) explica que para el 2022 se deben plantear nuevas tendencias y
adaptarse a una sociedad mas digitalizada, por esta razon se establecen algunas tendencias que se
detallan a continuacion

e La llegada metaverso: EI metaverso es un mundo digital virtual en el que podran
Ilevarse a cabo muchas acciones de nuestra vida diaria a través de avatares en 3D.

e Huma- Centric Marketing: El paradigma del marketing esta evolucionando,
pasando del customer-centric (centrado en el cliente) al human-centric (centrado en
las personas). Ya no concebimos a nuestra audiencia como meros consumidores, sino
como interlocutores en una relacion cada vez méas personal.

e La privacidad del usuario como prioridad: Como respuesta, las empresas han
empezado a priorizar la privacidad de los usuarios a la hora de disefiar sus soluciones.
Tanto Apple como Google han tomado medidas importantes para restringir el
seguimiento de las cookies, y en los préximos afios esperamos que cada vez haya que
tener mas en cuenta la proteccion de datos de los usuarios.

e Account based marketing: contenido segmentado y entregado via IP: consiste
en utilizar la compra de anuncios en tiempo real y la identificacion basada en IP para
crear una técnica de marketing de alta precision en tiempo real. Las campafias

resultantes son de bajo presupuesto, ya que tienen un alcance muy reducido, pero
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Ilegan exactamente a los usuarios que necesitamos. Los contenidos llegan Unicamente
a los profesionales de las empresas que nos interesan, segmentados a traves de sus IP.

¢ Mobile marketing automation: se recopila informacién sobre LA audiencia (como la
localizacidn, los habitos de navegacion o el tipo de dispositivo) y se la utiliza para
crear flujos de contenido automatizado (actualizaciones por SMS, mensajes push,
cupones de descuento, etc.).

e El inbound marketing sigue mas vivo que nunca: El inbound marketing es una de las
principales tendencias de marketing en las que los expertos invertirdn en 2022, solo
superada por los videos cortos. De hecho, més del 80% de los especialistas en marketing
planean mantener 0 aumentar su inversion en esta tecnologia. También cabe mencionar
que el concepto de inbound marketing ha evolucionado en los Ultimos afios. Su premisa

béasica (atraer usuarios en lugar de dirigirse directamente a ellos) todavia existe.

La técnica para aplicar el Inbound marketing se asocia con la estructura comercial o también
conocida como funnel o embudo de ventas. El embudo de conversion o funnel se utiliza para
determinar el porcentaje de usuarios que se pierden en cada paso realizado en la red antes de
alcanzar el objetivo final, y que puntos se deben optimizar con mayor urgencia para conseguir la

mayor cantidad de conversiones posibles.

4.7 Fases de un funnel

(Giraldo, 2017) nos dice que existen tres fases para un embudo de conversion:
Top of the Funnel (TOFU):

En esta etapa, el usuario esta interesado, porque tiene una demanda. Sin embargo, ain no
se ha considerado la compra de productos o servicios. Por lo tanto, en este punto, el contenido de
la informacion promocional es relevante.

Middle of the Funnel (MOFU)

Aqui, el usuario se encuentra en una etapa mas avanzada. Se siente atraido, pero aiin no se
ha decidido. Por lo tanto, lo méas relevante es posicionarse en su primer lugar, para ello, las
infografias, los e-books o los casos de éxito basados en tus propios productos o servicios y que

aporten valor y sean de calidad, pueden ayudar mucho.



Bottom of the Funnel (BOFU)
En esta fase, el usuario ya estd preparado para hacer la transaccion. Por lo que seria
realmente positivo mandar cupones de descuento, demostraciones gratuitas, novedades, etc. Las

Newsletters pueden ser una buena herramienta para ello.

En base al Diccionario de Marketing y Comunicacion digital elaborado por (Garcia L. , s.f)
se detalla a continuacion algunos de los términos mas utilizados en el Inbound Marketing:
e AJ/B Testing
Las pruebas A/B implican desarrollar y lanzar dos versiones del mismo proyecto y medir
cual es la més, esta prueba sirve para la optimizacion de estrategias de email marketing o la mejora
de la efectividad de una landing page.
e KPI
Un KPI (Key Performance Indicator) es un valor, generalmente un nudmero (totalmente
medible), que muestra si una empresa o individuo ha logrado un objetivo establecido al comienzo

de una tarea, actividad o periodo de tiempo especifico.
e BigData
Supone un punto de referencia para muchas empresas. Las respuestas a todas las preguntas
que siempre se han hecho (y las que aun no se habian planteado) estan en el Big Data. Su estudio
y andlisis ayuda a los negocios a aprovechar sus datos para identificar nuevas oportunidades.
e Blockchain
El Blockchain es una tecnologia que permite que los datos se transmitan de forma
completamente segura debido a una codificacion muy compleja. Por lo general, se compara el libro
mayor de una empresa que registra todas las entradas y salidas de fondos.
e Bounce Rate
Bounce Rate es una métrica que detalla la cantidad de correos electronicos que no se
pudieron enviar a la bandeja de entrada del destinatario en una camparia de marketing por correo

electrénico.
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e Call to Action
Un Call to Action o CTA (también llamado Ilamada a la accién) es un botén o enlace
ubicado en un sitio web disefiado para atraer clientes potenciales y convertirlo en clientes finales,
generalmente a través de una pagina de destino o un formulario en la pagina de destino.
e Chatbot
Un chatbot es una herramienta de un programa informatico con el que es posible mantener
una conversacion, tanto si se quiere obtener algun tipo de informacion o que lleve a cabo una
accion.
e Ciclo de compra o buyer journey
Se representa graficamente mediante un embudo o funnel. En la parte inferior que es la
parte ancha del embudo se encuentran los usuarios potenciales susceptibles de comprar el producto,
mientras que la parte superior que es la parte mas estrecha se encuentran los usuarios que terminan
efectuando la compra de los productos.
e Dashboard
Es una representacion gréfica de los principales indicadores o KPIs involucrados en la
consecucion de los objetivos de las estrategias de Inbound Marketing.
e Engagament
Es la capacidad de un producto (una marca, un blog, aplicacion) de establecer una relacion
solida y duradera con sus usuarios, dando como resultado un compromiso entre la marca y el
consumidor. Cuanto mas se sepa sobre el usuario, mejores estrategias se pueden implantar para
que esa relacion sea sélida y duradera.
e F-Commerce
El f-commerce se refiere al comercio electrénico en la red social Facebook, y es el lider
tangible de la plataforma de comercio social.
e Growth hacking
Es una disciplina que tiene como objetivo aumentar rapida y significativamente la cantidad

de usuarios, los ingresos o el impacto de una empresa con el menor gasto y esfuerzo posible.
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e Lead
El término lead se usa en Inbound Marketing para referirse a aquellos contactos que han
dejado sus datos a través de las landing pages a cambio de un contenido de su interés. Por tanto,
son contactos que, voluntariamente, pasan a formar parte de la base de datos.
e Newsletter
Son publicaciones digitales que se distribuyen a través del correo electronico en un ciclo
determinado. Suelen estar formados por diferentes articulos sobre la marca o la industria en la que
opera 0 que son de interés para los suscriptores, y van acompafiados de una oferta o CTA de alta
calidad hacia un contenido de calidad producto o servicio.

e ROI

El ROI (Return On Investment) es el valor econdmico generado como resultado de la
realizacion de diferentes actividades de marketing. Con este dato, se puede medir el rendimiento

que se ha obtenido de una inversion.
e Social CRM

Aporta un mayor conocimiento de tus clientes, porque incorpora sus datos sociales
(intereses, intenciones, sentimientos, estilo de vida...) a los datos transaccionales, enriqueciendo
asi el CRM de la empresa. El Social CRM permite crear soluciones individualizadas en la estrategia
de fidelizacion de clientes.

e Trending Topic

Un Trending Topic es un algoritmo que se encarga de destacar y clasificar aquellos términos
que los usuarios utilizan en Twitter. Este algoritmo va clasificando en tiempo real, y son diversos
los factores que van ligados a la popularidad de un tema en la plataforma: EI nimero de usuarios
distintos que lo estan usando, incremento de usuarios que utilizan el término o los RTs que incluyen

ese término en concreto.

e Vanity metrics
Las Vanity metrics o métricas de vanidad son métricas faciles de medir o monitorizar, que
pueden dar una falsa impresion de crecimiento. Algunos ejemplos de métricas optimizables serian
el numero de seguidores de twitter o fans de Facebook, el nimero de visitas a una pagina web, o el

numero de descargas de una aplicacion.
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4.8 Plan de marketing

Para (Peralta, 2020) el Plan de Marketing es un documento donde se fijan los objetivos, se
determinan las estrategias y se detalla el plan de accion para mantener y aumentar los clientes de
la empresa, también sirve para establecer una nueva estrategia o0 metodologia (Inbound
Marketing o marketing personal, por ejemplo), lanzar un nuevo producto e incorporarse en el

mercado.

4.9 Inbound Marketing

La metodologia inbound es una nueva herramienta de marketing utilizada en la actualidad
para llegar a los consumidores finales por medio de redes sociales, atrayendo a los clientes de una
manera mas creativa y dindmica.

El Inbound Marketing es una estrategia de comercializacion interna y se la conoce como
marketing de atraccidn. Se constituye por un conjunto de técnicas que permiten llegar a los clientes,
mas conocidos como buyer persona, con la idea de no entrometerse e interrumpirlos, si no ofrecer
contenido Util y relevante con la informacion necesaria que los mismos requieran, los usuarios se
los encuentra a través de distintas plataformas como son las redes sociales, paginas web, etc.
(Fuente, 2020).

4.10 Outbound Marketing

Para (Bel, 2020) el outbound marketing a diferencia del inbound, es una técnica de
publicidad tradicional que tiene como fin el brindar estrategias y métodos directos de
comercializacion para asi obtener consumidores, esta metodologia trata de captar la atencién de los
clientes sobre un producto o servicio mediante la muestra directa de estos, esta técnica se define en

general en tener la venta como objetivo en todas en sus estrategias.

4.11 Marketing inbound frente al marketing outbound

Frente a lo que es la publicidad tradicional Ilamado Outbound Marketing, se ha desarrollado
esta nueva tendencia Inbound con el fin de adaptarse a los nuevos cambios y nuevas tecnologias
presentes, para asi poder alcanzar mas clientes por los medios digitales, la mayoria de las empresas

estan adaptando estas nuevas tendencias que les ayuda a incrementar sus ventas y llegar a clientes
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potenciales obteniendo una ventaja competitiva en comparacion con las empresas que aplican el
Outbound Marketing.

El outbound marketing es una técnica que realiza la publicidad de productos o servicios de
una manera inesperada para los consumidores, puede llegar a ser un poco molesta al momento de
realizar las ofertas mediante llamadas inesperadas para los usuarios, correos, o también anuncios
inesperados. En cambio, el marketing de atraccién conocido como inbound marketing, trata de
llegar a los clientes de una manera menos intrusiva, con el fin de conseguir y mantenerlos
relacionados frente a sus necesidades. (Garcia L. , s.f).

Figura 1.
Diferencia inbound e outbound marketing

~ Inbound

= Centrado en el individuo = Centrado en el producto

= Atrae el cliente « Interrumpe al cliente

* Medios digitales = Medios tradicionales

« Comunicacion bidireccional = Comunicacién unidreccional

* Llegan a un publico calificade  « Llegan al gran publico

* Presupuesto bajo = Requiere un gran presupuesto
» Busca informar = Busca vender

* Aporta valor afiadido « Ofrece poco valor afiadido

» Los resultados son medibles = Dificil de medir

Nota. El gréfico representa las diferencias entre outbound e inbound marketing. Fuente: Inbound

marketing, https://inboundmarketing.com.es/inbound-marketing-vs-outbound-marketing/

4.12 Etapas en el inbound marketing

Segun (Blanco A., 2019) explica que existen 4 etapas de Inbound Marketing:

Atraer

En la fase de atraccion, se consigue convertir a usuarios que en principio son desconocidos,

en visitantes del sitio web. Esto se realiza con diferentes estrategias y herramientas de captacion de

14


https://inboundmarketing.com.es/inbound-marketing-vs-outbound-marketing/

trafico de calidad. Aqui la clave es captar el mayor trafico posible, de clientes realmente
interesados en lo que se ofrece, tanto en los contenidos y materiales que se ha preparado para ellos,
como en los productos o servicios finales, que desean adquirir

Convertir

Cuando el usuario se convierte en visitante de las paginas web, se debe conseguir que
convierta, en este caso se retienen los datos del usuario al momento que visita la pagina web como
es el nombre y el correo electronico.

Cerrar

Cuando el usuario pasa por la fase convertir, forma parte de la base de datos de leads. Al
inicio sélo se tiene una informacién basica de él, pero gracias al lead nurturing (nutricion) y lead
scoring (calificacion), en este proceso paralelo, por una parte se consigue cada vez mas informacion
del lead, y a su vez, se lo va nutriendo de informacion de valor, relevante para €l, lo que sitta a la
empresa en una posicion de privilegio en la toma de decision final del cliente.

Fidelizar

Una vez ya realizado todos los pasos anteriores, después de haber conseguido grandes
resultados y una inversion en marketing para que el usuario forme parte de la base de datos de los

clientes, se mantiene una relacion con el cliente para fidelizarlos.

Figura 2.
Diferencia Inbound e Outbound Marketing

Email Marketing
Google Ads Email Marketing Workflows
Facebook Ads Workflows Lead Nurturing
Redes Sociales Lead Nurturing Lead Scoring
Contenidos Lead Scoring Redes Sociales

Nota. El gréfico representa las diferentes etapas del inbound marketing. (Blanco A. , 2019) Fuente:
Wanaleads, https://wanaleads.com/fases-inbound-marketing/
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4.13 Componentes del Inbound Marketing

Marketing de contenidos

Esta técnica de marketing digital trata de involucrar a las personas y hacer crecer los leads
y clientes mediante la creacion de contenidos Utiles y relevantes, generando un valor para sus
productos y servicios y de esa forma crear una imagen positiva de la marca de las empresas.
(Giraldo, rockcontent, 2019). El marketing de Contenidos es una manera de provocar el
engagement del pablico objetivo y hacer crecer la red de leads y clientes.

Marketing de medios sociales

El uso de las redes sociales ha incrementado durante los ultimos afos, revolucionando sus

caracteristicas y dependiendo de muchas empresas para publicidad y promocion de sus productos.

En la actualidad los consumidores estan interesados menos en la publicidad tradicional, lo
que ejerce una presion para los emprendedores en conocer acerca de las nuevas técnicas de
marketing, empezando por plasmar informacion necesaria y compleja, sin la necesidad de abrumar
a las personas con publicidad innecesaria. Los consumidores se han vuelto mas exigentes a la hora
de realizar sus compras o visualizar los beneficios de los productos o servicios, el tiempo de
apreciacion y lectura ha disminuido de 12 segundos en 2000 a 8 segundos en 2013. AlUn mas, esta
atencion esta destinada a disminuir en el futuro, debido al volumen masivo y abrumador de
mensajes que bombardean constantemente los dispositivos méviles conectados que requieren la
atencion de las personas. (Kloter, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Optimizacion de motores de busqueda

La optimizacion de motores de busqueda o también conocida como SEO en inglés, ayuda
a aumentar la visualizacion de un sitio web en los buscadores online para posicionar una pagina o
los resultados de busqueda. (Garcia L. , s.f). EI SEO es importante tenerlo dentro de las empresas
porque es conveniente para las paginas web existentes, para los usuarios y los motores de busqueda,
es necesario para identificar de que se trata cada pagina y si seria Gtil para los usuarios.

4.14 Funcionamiento del Inbound marketing

(Garcia, s.f) relata que existen dos pilares fundamentales del inbound marketing:

Disefio de los buyer’s personas

Permite conocer a los consumidores y captar las necesidades para poder establecer
contenidos Utiles y de su conveniencia en el momento indicado, ayudando a establecer diferentes

estrategias de contenidos.
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El ciclo de compra o Buyer’s Journey

Para llegar al final del proceso, se debe entender que el objetivo de aplicar el Inbound
Marketing es que el usuario se convenza por si mismo por escoger algun producto o servicio, en el
momento necesario se necesitara informacion disponible con contenidos diferentes manteniendo

actualizado e informado a los clientes.

4.15 Pasos para la estrategia de Inbound marketing
Segun (Gonzélez, 2017) detalla los siguientes pasos de estrategia inbound:

Establecer un objetivo

Se llega a los objetivos a través de la observacion de las analiticas de eCommerce. ¢ Cuantas
visitas se necesita para conseguir un lead? ;Cuantos leads se necesita para generar una venta?
Segun ciertos informes, 3 de cada 100 visitas a la web haran una transaccion comercial.

Definir tu Buyer Persona

¢Cuéles son las personas que pueden adquirir los productos? Se debe investigar cuales son
las necesidades, expectativas y miedos que tengan las personas con relacién a los productos que se
desea vender, obteniendo un tamafio de mercado para la produccion.

Encontrar el publico objetivo dentro del ecosistema online

Crear una lista de los principales sitios webs que frecuenta la audiencia: redes sociales,
blogs, revistas especializadas, directorios, Marketplace, foros, wikis. Alli donde se retinen los
buyers personas es que se debe aparecer.

Preparar un calendario de contenidos

Mediante técnicas como la lluvia ideas se detallan contenidos y temas acerca de los
contenidos que se brindaran para vender los productos o servicios.

Canales de promocion del contenido

Para promocionar los productos o servicios se utiliza frecuentemente los medios digitales
como son las redes sociales, blogs, emails, foros, etc.

Herramientas de seguimiento

Para poder visualizar resultados positivos frente a la distribucion de publicidad que se

brinda se debe tener seguimiento de los contenidos y observar si se alcanzan los objetivos,
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utilizando diversas herramientas para obtener una recopilacién de datos e interactuar con la

informacion.

4.16 Comunicacion digital

La tecnologia ha ido avanzando a lo largo de la historia, las herramientas digitales son
consideradas méas Utiles para que las empresas encuentren a sus futuros clientes, también les
permite mantener un flujo constante de la informacion disponible de las empresas, a pesar de la
informacién y de las ventajas que brinda la era digital algunas empresas todavia se resisten a
participar y utilizar estas herramientas sin sacar provecho de sus beneficios.

La comunicacion digital es una forma de estar en contacto con las personas a través de
diferentes vias, permite una facilidad de comunicarse por medio de un contexto multinivel y
multicanal. La tecnologia disponible y la evolucion han permitido obtener diferentes medios para

establecer comunicacion. Mgtr. Luis Assardo.

4.17 Redes sociales
Las redes sociales son la clave para las estrategias de marketing de las empresas, donde los
usuarios son los posibles clientes que se puede obtener segln la informacién que requieran. Son

una herramienta til para la metodologia Inbound.

4.18 Marketing digital

(Fontalba, 2020) explica que el marketing digital es una de las técnicas mas aplicadas en la
actualidad, se efectiian por medio de canales de internet, se trata de aprovechar al maximo los
recursos y oportunidades online para potencializar los negocios de una manera eficiente, se
considera como un sistema para vender productos o servicios mediante las diferentes herramientas

gue se encuentran en internet.

4.19 Analisis de la situacion actual

“Es una evaluacion de los factores del entorno interno y externo que probablemente tendran
el mayor impacto sobre el futuro de la organizacion. (Lopez, s.f, p. 2)” En base a eso se podra
obtener informacion para identificas los aspectos criticos que enfrenta la empresa y asi desarrollar

un aserto mas claro de lo que queremos obtener.
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4.20 Anéalisis del macro entorno

El macro entorno es una serie de condiciones externas que actian cambiando los esfuerzos
de desarrollo y avance de una compafia ya sea para bien o para mal. Estos agentes son
independientes generando un impacto en la actuacion habitual de la compafiia. Estos factores son
nombrados como macro debido a que son realidades que intervienen sobre el sistema cambiario en
general y no Unicamente al mercado que le corresponde a la compafiia (Ornelas, s.f). Los elementos
que influyen en el analisis macro entorno segin Anna Ornelas son los siguientes:

Entorno politico-legal

El entorno politico abarca las acciones del gobierno, que influyen en las operaciones de la
empresa. Ademas, el alcance de la implementacion de estas acciones, es decir, a nivel local, estatal
0 nacional, es significativo a este respecto. La alta direccion de la empresa debe vigilar de cerca
las acciones del gobierno para tomar decisiones en consecuencia.

Entorno econémico

El entorno econdmico incluye muchos factores, como la naturaleza y estructura de la
economia, la disponibilidad de recursos, el nivel de ingresos, el PIB, la inflacion, el grado de
desarrollo econdémico, la distribucion del ingreso, los factores de produccion que afectan las
politicas econémicas comerciales de la empresa, condiciones econémicas, politicas bancarias y
politicas nacionales, politicas de aprobacién, etc.

Entorno sociocultural

Los bienes y servicios que se compran y venden dependen en gran medida de la cultura
popular de la regién. También describe las actitudes de las personas hacia el trabajo, la sociedad y
la cultura siendo una parte esencial del entorno empresarial. No estaria mal decir que la sociedad
moldea las normas, dogmas, valores, actitudes y principios de las personas en las que crecieron.

Entorno tecnologico

La tecnologia se actualiza todo el tiempo. Para mantener la empresa durante mucho tiempo,
la empresa debe esforzarse por mantenerse al dia con los métodos cambiantes. EI numero de
empresas centradas en la invencion, la investigacion y el progreso juega un papel importante para
superarlo porque puede convertir a la empresa en la primera y mas rapida empresa en esta

tecnologia.
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Entorno demografico

Esto cubre el tipo, tamafio y tasa de crecimiento de la poblacion en el area donde opera la

empresa. Se analiza el nivel educativo, la estructura familiar, la distribucién por edades, las

caracteristicas regionales, el nivel de ingresos y el nivel de consumo de la poblacion.

4.21 Matriz de evaluacién de factores externos (EFE)

(Shum, 2018) indica que la matriz EFE es una herramienta de diagndstico que permite

realizar un estudio de campo, permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos que

pueden influir con el crecimiento y expansion de una marca, dentro del instrumento facilita la

formulacién de diversas estrategias que son capaces de aprovechar las oportunidades y minimizar

los peligros externos.

El autor Yi Min Shum nos detalla los siguientes pasos para realizar la matriz EFE:

Realizar una lista de los factores mas importantes que pueden impactar en el éxito de
la marca dentro del entorno externo: se debe seleccionar entre 10 a 20 factores, se
incluye oportunidades y amenazas.

Asignar un peso relativo a cada factor: el peso de cada factor va desde 0.0, menos
importante a 1.0 muy importante, hay que recalcar que el peso indica la importancia
del factor y su influencia.

Asignar la calificacion a cada factor: Se atribuye una calificacion a cada uno, la cual se
divide en 4 valores, a efecto de indicar si el factor representa una debilidad mayor= 1,
una debilidad menor= 2, una fuerza menor=3 o una fuerza mayor = 4.

Definir la calificacion ponderada: Se multiplica el valor asignado de cada factor, del
paso 2 por su calificacién correspondiente, del paso 3, al realizarlo se obtiene la
calificacion ponderada.

Determinar el valor ponderado: Suma total de las calificaciones ponderadas. El total de

ese valor esta entre el 1.0 (como el valor mas bajo) y 4.0 (el valor mas alto).
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Figura 3.
Matriz de evaluacion EFE

Factor critico de éxito I Valor I Calificacion rCaM-cac:dn ponderada
OPORTUNIDADES

Explorar las plataformas digitales, para 014 4 0.56
Impulsar las ventas.
Realizar alianzas con otras galerias y

010 R 0.40
exposiciones de artes.
Utilizar la presencia de cada artista
paca impulsar 1a presencia de la 0.20 4 0.80
galeria
Aceptar diferentes métodos de pagos
(transferencia, deposito, cheque,
plataformas de pago, TDC) y divisas 0.10 3 0.30
(délares, euros, criptomonedas, entre
otros)
Crear arte vivencial, esto significa que
no solamente se venderd la obra sino 010 3 0.30
también se venderd una experiencia al
comprador.

AMENAZAS

Muchas marcas poseen presencia en
los medios digitales y con grandes 0.08 2 0.16
comunidades.

€ mundo del arte se¢ ha vuelto una
competencia sangrienta ya que todos
los dias surgen nuevos artistas de

diferentes ramas.

El envio se ha vuelto mucho més
tedioso, ya que las plezas son
deficadas y en ocasiones legan con
detalles o completamente dafadas

0.08 2 016

£l arte es subjetivo, esto significa que
el valor de las piezas s muy variable y
depende mucho del especialista que
evalie y determine of valor, y mas i se 0.06 1 0.06
trata de una obra en serie; ef valor
también puede ser influenciado por 1a
reputacién y presencia del artista

No poseer espacio suficiente para
mostrar todas las plezas de arte.

Valor ponderado 2.96

0.06 1 0.06

Nota. Representacion grafica de la matriz EFE (Shum, 2018). Fuente: Yiminshum,
https://yiminshum.com/matriz-evaluacion-factores-internos-mefi/

4.22 Anélisis del micro entorno

La Universidad Internacional de Valencia (2021), indica que la definicién de macro entorno
es utilizada para referirse al entorno en el que se desarrolla una empresa y que abarca elementos
que influyen en las tareas diarias y la economia de los negocios. Forma parte de los entornos de
marketing, los cuales se encuentran en constante cambios y andlisis dentro de las organizaciones.
Estos estudios sirven para revisar como estos evolucionan, descubrir oportunidades y enfrentar
riesgos en la empresa. Segun Grudemi (2018) los diferentes elementos que componen el macro

entorno son:

e Los socios: aquellos aliados de la empresa, ya sean organizaciones 0 personas, con los
cuales se colabora conjuntamente para agilizar la produccién y las ventas de la empresa.
e Losreguladores: organizaciones que utiliza la empresa para legislar, influir y controlar las

decisiones, tanto de la propia empresa como las de las organizaciones aliadas.
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e Los proveedores: personas u organizaciones que ofrecen servicios, materia prima o

insumos que aportan directamente a lo laboral de las empresas y tienen que ver con la

produccion.

e Loscompetidores: Personas dedicadas a producir articulos similares a las empresas, o que

pueden ser reemplazables, y afectan directamente a las ventas del negocio.

e Losclientes: Son las personas que ayudan al éxito laboral de la empresa, de ellos depende

las cantidades de produccion y ventas.

4.23 Matriz de evaluacidn de factores internos (EFI)

La matriz es una herramienta que permite realizar una auditoria interna de la administracion

de la organizacién, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias aplicadas y conocer con

detalle su impacto; dentro del instrumento nos permite evaluar las fortalezas y debilidades mas

relevantes en cada area y asi formular nuestras estrategias que sean capaces de solventar, optimizar

y reforzar los procesos internos (Shum, 2018).

Los pasos para desarrollar la matriz EFI son los siguientes:

Elaborar una lista de las fortalezas y los aspectos a mejorar de la marca de la empresa.

Asignar los valores (pesos relativos) a cada factor: el peso adjudicado a cada uno, debe
ser asignado desde el 0.0 (el menos relevante) a 1.0 (el mas relevante)
independientemente de que el factor represente una fortaleza o debilidad, se

recomienda atribuir a los factores que repercutiran mas en el desempefio de la marca.

Asignar las calificaciones: se debe atribuir una calificacion a cada uno, la cual se divide
en cuatro valores entre 1 y 4 a cada uno de los factores, a efecto de indicar si el factor
representa una debilidad mayor (1), una debilidad menor (2), una fuerza menor (3) o

una fuerza mayor (4).

Definir la calificacion ponderada: se multiplica el valor asignado a cada factor por su
calificacion correspondiente, esto se lo debe hacer por cada factor, para asi determinar

una calificacion ponderada para cada variable.
Determinar el valor ponderado: se suma el valor final de cada factor para determinar u
obtener el valor total ponderado de la marca. El total de ese valor esta entre el 1.0 (como

el valor méas bajo) y 4.0 (el valor mas alto).
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Figura 4.
Matriz de evaluacion EFI

S ¢ s .| Calificacién
Factor critico de éxito Valor Calificacién
ponderada
FORTALEZAS
Una buena ubicacion de las oficinas 0.15 B 0.60
Un equipo de trabajo diverso 0.10 4 0.40
Entorno laboral favorable, donde se
impulsa 3 la integracién, colaboraciony| 0.09 4 0.36
apoyo entre los miembros de la marca
P | n
roductos creativos y con un toque 0.10 3 0.30
personalizade de cada artista
Facilidad de pago, donde las personas
den apartar la obra con el del
pueden ap obra con el 50% de 0.09 3 027
costo, y el resto, puede pagario en 3
meses, sin intereses
DEBILIDADES
No posee presencia digital (ni pagina
PUSEE: SAESERCHE SHENE. Ut 0oy 0.15 2 030
web ni redes sociales)
La administracion es manual, no utiliza
herramientas ofimaticas para facilitar| 0.09 2 0.18
los procesos
id | .
Poca diversidad en la presentacion de 0.05 2 0.10
los productos
No comercializa a través del Internet 0.09 1 0.09
Falta de calidad en las fotografias 0.09 1 0.09
Valer ponderado 2.69

Nota. Representacion grafica de la matriz EFlI (Shum, 2018). Fuente: Yiminshum,
https://yiminshum.com/matriz-evaluacion-factores-internos-mefi/

4.24 Modelo de las 5 fuerzas de Porter

La competitividad es una de las causas fundamentales para la rentabilidad de las
organizaciones, a medida que pasa el tiempo las empresas se encuentran en un entorno cambiante
donde la competencia es mucha mas alta, para predecir e influenciar en ella, se tiene que considerar
un aspecto competitivo con la aplicacion de estrategias que posicionan a la empresa, el comprender

este punto de vista es crucial para lograr un posicionamiento efectivo. (Porter, 2017).
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Figura 5.
Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza
de nuevos
aspirantes

Rivalidad

Foder de entre los

negociacidn de
los proveedares

Poder de
negociacion de
los compradares

competidores
existentes

Amenaza de
productos o
servichos
sustitutivos

Nota. Representacion de las 5 fuerzas de Porter. (Porter, 2017). Fuente: Libro Ser competitivo,
https://www.planetadelibros.com/libros_contenido_extra/35/34984 Ser_competitivo.pdf

Amenaza de entrada

La integracion de nuevos participantes dentro del mercado genera el deseo y la capacidad
de ganar participacion y posicionamiento, lo que ejerce presion sobre como manejar los costos,
precios y la tasa de inversion en la relacion con la competencia. Especialmente cuando los nuevos
participantes surgen de otras industrias y deciden diferenciarse, pueden influir en la capacidad
existente para estimular la competitividad. Por eso la entrada de nuevos participantes se considera
una amenaza generando un limite potencial de ganancias en la industria. (SER COMPETITIVO,
p. 37).

La influencia de los proveedores

Los proveedores se benefician y obtienen valor para si mismos cobrando precios mas
elevados, restringiendo la calidad, los servicios o transfiriendo los costos a los participantes de la
industria. Los proveedores fuertes, incluidos los que proporcionan mano de obra, pueden obtener
el mayor beneficio de una industria. Los productores de ordenadores personales, que compiten
enérgicamente por hacerse con clientes que puedan cambiar con facilidad de sistema operativo,
han restringido la libertad para subir los precios en relacion a los costes (SER COMPETITIVO, p.
43).
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La influencia de los compradores

Los clientes influyentes pueden obtener méas valor reduciendo los precios, exigiendo una
mejor calidad o mas funciones (que aumentan los costos) y, a menudo, haciendo que los diferentes
actores de la industria compitan entre si. Todo esto se produce a expensas de la rentabilidad de una
industria. Cuando los consumidores tienen el poder de negociacion sobre los emprendedores,
especialmente si estos son sensibles a los precios, usan este peso para presionar en la reduccion de
precios. Al igual que los proveedores, pueden existir distintos grupos de clientes que difieran en su
capacidad de negociacion (SER COMPETITIVO, p. 44).

La amenaza de los sustitutos

En el caso de que la amenaza de los sustitutos sea alta, la rentabilidad de las organizaciones
se ve afectada. Los productos o servicios disponibles limitan el potencial de rendimiento de la
industria al establecer cambios de precios constantemente. Si las empresas no se distinguen de las
otras aplicando caracteristicas diferentes de los productos, actividades de marketing u otras
alternativas se vera afectada en su capacidad de crecimiento y rentabilidad (SER COMPETITIVO,
p. 47)

Rivalidad entre competidores existentes

Existen muchas formas familiares de competencia entre los competidores existentes,
incluidos los descuentos en los precios, las mejoras de nuevos productos, las campafas publicitarias
y las mejoras de los servicios. La competencia intensa limita el desempefio de una industria. La
medida en que la competencia reduce el potencial de beneficios de la industria depende, en primer
lugar, de la intensidad de la competencia empresarial y, en segundo lugar, de su competencia (SER
COMPETITIVO, p. 48).

4.25 Matriz del perfil competitivo

En esta matriz se identifican los principales competidores de las industrias, sus fortalezas y
debilidades en relacion de la posicion estratégica de la empresa. Los factores de esta matriz son las
variables internas y externas; por otro lado, las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las
debilidades (Perez, 2020). Las areas claves son factores determinantes para el éxito, que deben
desarrollarse a un nivel mas alto, obteniendo una efectividad en la organizacion, estos factores

cambian segun el tipo de organizacion.
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Elementos de la MPC

El Peso en la Matriz: cada factor critico de éxito debe tener un peso relativo que oscila entre

0,0 (poca importancia) a 1.0 (alta importancia). EI nGmero indica la importancia que tiene el factor

en la industria. El Rating: se refiere a lo bien que lo estan haciendo las empresas en cada area. Van

desde 4 a 1, en donde cada valor significa:

1
2
3
4

Gran debilidad
Debilidad menor
Fuerza menor

Gran fortaleza.

Segun Maria de los Angeles Pérez (2020) es importante reconocer que la matriz de perfil

competitivo permite ver cuales son los factores que la empresa puede mejorar para su perfil

competitivo, para poder realizar se debe tomar en cuenta los siguientes pasos:

Identificar los Factores Clave: en este paso la idea es identificar los factores que
hacen que algunas empresas sobresalgan de otras, como por ejemplo grandes industrias
se destacan de las demas por la marca mientras que en otras no resultan tan importante,
depende Unicamente de cada organizacion en particular.

Asignar pesos a cada factor La asignacidn de pesos a cada factor se la debe tener en
cuenta segun la opinién de los clientes y managers o comparaciones con empresas mas
reconocidas con el resto, asi identificar los factores que son mas importantes. Estos
pesos deben sumar 1.

Calificar cada empresa: analizar el desempefio de cada empresa en cada factor. Para
obtener una calificacion, es necesario analizar las diferentes opiniones de expertos con
conocimiento de la industria.

Calcular la calificacion final de la empresa.

Comparacion de puntajes finales y toma de medidas: La empresa debe tomar

medidas de solucién para mejorar su ventaja competitiva
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Figura 6.
Matriz perfil competitivo

Tabla 18, Matriz del perfil competitivo

Compania Muestra Competidor 1 Competidor 2
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Po::eS:ado Calificacion Por'::esroado Calificacion Por}:::;do
Participacion en el mercado 0.20 3 086 2 04 2 04
Competitividad de precics 0.02 1 02 4 08 1 02
Posicién financiera 0.40 2 0.8 1 04 4 16
Calidad del producto 0.10 4 04 3 03 3 03
Lealtad del cliente 0.10 3 03 3 03 3 03
Total 1.00 23 22 28
Nota: (1) los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- menor debilidad, 3- menor fuerza, 4 - mayor
Fuerza. (2) Como senala el total ponderado de 2.8, el competidor 2 es el mas fuerte. (3) En aras de fa sencillez solo se incluye
cinco factores criticos para el éxito: pero, traldndose de la realidad. serian muy pocos

Nota. Representacion de la Matriz del perfil competitivo (Navarro, 2019). Fuente:
monografias.com,https://www.monografias.com/trabajos-pdfS/estrategia-y desventaja/estrategia-
y-desventaja.shtml

4.26 Estrategia de comercializacion
En la estrategia comercial de ventas se integran un grupo de acciones razonadas y discutidas

hacia el interior de la empresa. Centradas en el cliente, estas acciones tienen el objetivo
de consolidar el posicionamiento de la marca en el mercado. En la estrategia de comercializacion
se analizan una serie de preguntas para obtener resultados hacia los objetivos que se desea plantear
COmMO son:

e Cudl es el entorno de la empresa (La competencia)

e Donde estamos (La propuesta de valor)

e Que es lo que vende (Capacidad de produccion)

e Que ofrece (Si los productos son competitivos)

4.27 Las 5 P del marketing

Producto

Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (como forma, tamafio o color) y
activos intangibles (como marca, prestigio, imagen de la empresa y servicio) que los compradores
buscan para satisfacer sus necesidades. Las caracteristicas del producto deben ser calidad, precio

por calidad, empaque, disefio, marca, imagen y servicio.
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Precio

Segun las utilidades que brinda, lo que el cliente considere oportuno vale la pena. El analisis
de mercado ayuda a orientar el precio de venta que debe tener un producto o servicio. Los métodos
de fijacion de precios pueden estar muy diversificados, porque pueden basarse en factores como
los costos de produccion, los tipos de clientes o las ganancias, o las actividades promocionales, y
en los precios de la competencia.

Plaza

Pueden llegar a los clientes a través de los canales de distribucion. Por lo tanto, un tipo de
canal de distribucién no es suficiente y es necesario buscar de manera creativa diferentes canales,
para lograr una mayor cobertura. La distribucion a implementar depende del tipo de producto /
servicio y del cliente. Esto debe considerar factores como la ubicacion geografica del cliente, el
costo y la dificultad de contactar a todos los clientes, evaluar la facilidad de administrar las
relaciones con los clientes o dénde obtener una mejor imagen de producto / servicio.

Promocion

Se encarga de promover productos o servicios a través de actividades persuasivas,
resaltando atributos para posicionar la marca en la mente de los consumidores y lograr ventas
estimadas en un periodo de tiempo. Para lograr este objetivo, es muy importante que la publicidad
no induzca a error y transmita a los clientes que la informacion que brinda el producto es la
adecuada.

Personas / Post venta

Debido a los cambios del mercado y la feroz competencia, la empresa ha comprendido el
valor de mantener relaciones con los clientes después de la compra. Anteriormente, el enfoque

estaba en lograr los objetivos comerciales y de ventas.

4.28 Matriz interna y externa

Como lo menciona (Castellanos, 2015) la matriz Interna Externa representa una
herramienta para evaluar una organizacion, considerando sus factores internos (fortalezas y
debilidades) y sus factores externos (oportunidades y amenazas), cuantificando un indice que se

puede trazar y ubicar en uno de los nueve cuadrantes de la matriz.
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Elaboraciéon de la matriz IE
Matriz de factor interno
e Para realizar la Matriz de Factor Interno se establecen los Factores Internos del Exito.
e Se le daunaponderacion a cada Factor Interno, con relacion a la importancia que representa
para el éxito de la empresa (el total de las ponderaciones debe ser 1, para normalizarlos).

e Sedauna calificacion a cada Factor Interno, de acuerdo a como se percibe en los momentos

actuales, en una escala del 1 al 4, donde 1 es malo y 4 es bueno.
e Se multiplica la ponderacion por la calificacion, para obtener el indice de Factor Interno.
e Se consideran Debilidades los factores que representen una calificacion de 1 o 2. Se

consideran Fortalezas los factores que obtengan una calificacién de 3 o 4.

Matriz de Factor Externo
e Para realizar la Matriz de Factor Externo se detallan los Factores Externos del Exito.

e Sele dauna ponderacion a cada Factor Externo, de acuerdo a la importancia que representa
para el éxito de la organizacién (y la suma de las ponderaciones debe ser 1, para
normalizarlos).

e Se le da una calificacion a cada Factor Externo, de acuerdo a como se percibe en los
momentos actuales, en una escala del 1 al 4, donde 1 es malo y 4 es bueno.

e Se multiplica la ponderacion por la calificacién, para obtener el indice de Factor Externo.

e Se consideran Amenazas los factores que obtengan una calificacion de 1 o 2. Se consideran
Oportunidades los factores que obtengan una calificacion de 3 o 4.
e Se llaman Amenazas a los factores que obtengan una calificacion de 1 o 2. Se consideran

Oportunidades los factores que obtengan una calificacion de 3 0 4
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Figura 7.
Matriz de evaluacion IE

Crezca

I III

Resista

IV V [VI
VII VIII IX

Resultados Matriz Interna @,

Elimine

BUIIXY ZILNE\ SOPEINSaY

Nota. Representacion de la Matriz de resultados IE. (Castellanos, 2015). Fuente:
https://Icestrategia.wordpress.com/2015/01/25/05-1-matriz-interna-externa-ie/

Los indices que se obtienen de las matrices anteriores, se grafican en la matriz interna y

externa la cual consta de 9 cuadrantes donde se obtienen los resultados finales.

4.29 Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff, creada por el estratega Igor Ansoff en el afio 1957, también llamada
como matriz producto-mercado, se considera una de las herramientas principales para aplicar
estrategias empresariales y estrategias de marketing.

Igor Ansoff propone una clasificacion de las estrategias en una matriz, indicando cuales son

las estrategias que se pueden utilizar.
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Figura 8.
Matriz de Ansoff

PRODUCTOS
Existentes Nuevos

Desarrollo de
productoso
diversificacion

Penetracion del
mercado

Existentes

MERCADOS

Desarrollo de
mercados o Diversificacion
diversificacion

Muevos

Nota. Matriz Ansoff — estrategias de crecimiento (Alcazar, 2020). Fuente: Marketeroslatam,
https://www.marketeroslatam.com/matriz-ansoff/

Penetracion en el Mercado.

Esta estrategia de la matriz de Ansoff se basa en el hecho de que fortalece su participacion
en la cuota de mercado que posee ofreciendo productos que ain no han sido adquiridos a antiguos
clientes, o encontrando posibles clientes. Modificar la estrategia de mercado en la misma zona
donde suele ser eficaz. Esta estrategia definida en la matriz de Ansoff puede tener dos aspectos
diferentes (p. 5).

Desarrollo del Mercado.

En la segunda estrategia, hay dos aspectos diferentes. Se pueden proporcionar nuevas
aplicaciones para los productos que se venden para capturar nuevos segmentos de mercado. Otra
forma es vender productos que ya tienes, pero venderlos a nuevos mercados en los que la empresa
aun no ha puesto un pie. La estrategia incluye ofrecer nuevos productos al mercado a través de
mejoras y una mejor satisfaccion de las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores,
gue a menudo reemplazan a los productos antiguos. Una de las ventajas de este tipo de estrategia,
es que el producto ya esta probado, sabiendo asi que tan bueno es, y poder trabajar en base a los
éxitos obtenidos de manera original (p. 5).

Desarrollo del Producto.

La estrategia incluye ofrecer nuevos productos al mercado a través de mejoras y una mejor
satisfaccion de las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, que a menudo
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reemplazan a los productos antiguos, obteniendo una satisfaccion por parte de los clientes y deseos
y expectativas cumplidas (p. 6).

Diversificacion.

Esta estrategia en el cuarto y ultimo cuadrante de la matriz de Ansoff se basa en desarrollar
nuevos productos y ofrecerlos a nuevos mercados. Esto es arriesgado porque no tiene experiencia
en el mercado o el producto, pero puede ser rentable. Se utiliza cuando no se obtiene resultados en
ninguna de las actividades que se realiza, cuando se avecinan cambios radicales negativos, o

cuando Yya se utilizo las otras estrategias y es la Unica forma de seguir creciendo (p. 6).

4.30 Estrategias

Como lo manifiesta (Drucker, 2007) considerado el padre de la administracion moderna,
“la esencia de la estrategia esta en conocer ¢qué es nuestro negocio? y, ¢qué
deberia ser?”. El concepto de estrategia se aplica a cualquier aérea poniendo en practica el
desarrollo de un plan, para sacar el mejor beneficio de las condiciones y recursos, saber hacia donde

estan dirigidos los objetivos o politicas de la empresa a futuro.

En el ambito empresarial y de los negocios, se determina la estrategia como una técnica
para tomar decisiones que ayuden a las empresas. Estas decisiones ocurren en todas las
organizaciones, desde las mas sencillas hasta las mas complejas, como las inversiones de capital,
hasta decisiones operacionales, contrataciones, proceso de marketing, etc. (Roncancio, 2019).

Formulacion de la estrategia

“Se centra en la formulacién de la estrategia. Para comprender esta etapa en las
organizaciones modernas es necesario distinguir tres niveles en el proceso de formulacion de la

estrategia” (Universidad de Jaen, 2016, pag. 8):

e A nivel corporativo o estrategia global: Se establece la mision y los objetivos a largo
plazo, implementando estrategias viables y alcanzables.

e A nivel de las unidades de negocio: Se establecen estrategias para todas las diferentes
areas y actividades de la empresa, tomando en cuenta que todas las areas funcionan de

maneras distintas.
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e A nivel funcional: Se emplean estrategias para las actividades principales de la
empresa; operacionales, finanzas, marketing, entre otras, se toma en cuenta la relacion

que existe entre ellas, en busca de optimizar la productividad.

4.31 Analisis DAFO

El analisis DAFO de la empresa permite a la empresa afrontar la estrategia de futuro a corto,
medio y largo plazo. Es un mapa a través del cual se pueden identificar las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades de la organizacion. Realizar analisis internos y externos del entorno en
el que ocurre el evento para mejorar su rentabilidad, operaciones y posicionamiento en el mercado
(Martin, 2019).

Elementos de la matriz DAFO

Como lo menciona (Riquelme, 2017) los elementos de la matriz DAFO son los siguientes:

e Fortalezas: Los atributos o habilidades que contiene la industria 0 empresa para lograr sus
objetivos.

e Debilidades: Cuéles son los factores perjudiciales o desfavorables para la ejecucion del
objetivo.

e Oportunidades: Condiciones externas, visibilidad y competitividad de industrias u
organizaciones que sean visibles para todos o Utiles para lograr objetivos.

e Amenazas: Queé es dafiino, cual es la amenaza externa para la supervivencia de la industria

0 la empresa, esto puede convertirse en una oportunidad para lograr el objetivo.

Elaboracion de la matriz DAFO

Como lo define (Riquelme, 2017) la elaboracién de la matriz DAFO se realiza mediante
tres pasos los cuales se detallan a continuacion:

e Definir el objetivo

Existe una opinion sobre como se pondra en el mercado el nuevo proyecto de principio a
fin, y se ha aclarado el objetivo. El analisis FODA comienza a desempefiar su papel ayudando a
buscarlo en los modelos de planificacion estratégica.

e Desarrollo del DAFO
A: Contenido de informacion de las fortalezas y las debilidades
Se realiza una lista de las fortalezas actuales y una lista de las debilidades actuales.

B: informacion de las oportunidades y amenazas
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Elaboracion de una lista actual de las oportunidades a futuro y elaboracion de una lista
actual de las amenazas reales en el futuro. Las listas deben contener informacion real, y actual con
los puntos bien especificados y explicados sencillamente. Posteriormente, los cuatro elementos
deben ser evaluados por la organizacion, para poder evaluar las estrategias y procedimientos a
seguir y asi desarrollar el plan de trabajo.

e Ejecucion

Al identificar y evaluar los resultados FODA, se comenzard a desarrollar las estrategias
necesarias, ya sea a corto o largo plazo. Para elaborar la matriz FODA se debe realizar una
investigacion interna y externa sobre la organizacion; de esta manera, es posible avanzar en el
mercado sin encontrar contratiempos y responder al entorno cambiante de manera efectiva y
positiva. Del mismo modo, a través de un buen aprendizaje y analisis FODA, la empresa podra
alcanzar los objetivos marcados, localizar sus debilidades y convertirlas en oportunidades de forma

rapida y eficaz.

4.32 Plan de accion
Para (Sinek, 2019) es una herramienta de planificacion que se utiliza para gestionar y
controlar tareas o proyectos. Por tanto, desempefia el papel de hoja de ruta, determinando la
organizacion, orientacion e implementacion de una serie de tareas requeridas para alcanzar metas
y objetivos. El propoésito del plan de accion es optimizar la gestion del proyecto, ahorrar tiempo y
energia, y mejorar el desempefio en base al marco de planificacion correcto para lograr los objetivos
establecidos.
Componentes de un plan de accién
Como lo manifiesta (Sinek, 2019) todo plan de accion debe contener descritos y
especificados los siguientes aspectos:
e Analisis: incluye un analisis de la situacién actual y de las necesidades sobre las que se va
a intervenir.
e Objetivos: define cuales son las metas especificas que pretende alcanzar.
e Actividades: describe las acciones, tareas y estrategias que deben ser ejecutadas.
e Responsabilidades: asigna y distribuye tareas y responsabilidades correspondientes.
e Recursos: determina los recursos que seran necesarios para su implementacion, asi como

su distribucion.
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e Plazos: tiene una duracién definida, es decir, un comienzo y un término.

e Indicadores: determina los indicadores de gestion que se usaran para el seguimiento y
evaluacion del proceso, asi como para la toma de decisiones.

e Ajustes: debido a que es un trabajo que estd en constante desarrollo y evolucion, sobre la

marcha del proceso se introduciran los cambios o correcciones que fuesen necesarios.

4.33 Filosofia empresarial

Mision

La mision de una empresa, es un conjunto de objetivos generales y algunos principios de
trabajo en la organizacion, expresados a través de la declaracion de la mision, con la idea de
comunicar a todos los miembros de la organizacion. Los miembros de la empresa se denominan
accionistas, incluidos empleados, propietarios, partes interesadas, proveedores, clientes, etc. Esta
mision empresarial solo tiene sentido cuando los accionistas les brindan un marco objetivo y los
empleados comprenden las expectativas de la empresa y se cumplen las expectativas personales de

cada empresa (Alvarez, 2021).

Para poder definir la mision segun Juan Corrales (2019) se tiene que responder a las

siguientes preguntas:

° ¢Actividad comercial de la empresa?

° ¢ Cudl es su mercado objetivo?

° ¢Cual es la contribucién y el beneficio con su entorno?
° ¢Cual es la diferencia que tiene con la competencia?
Vision

Segln (Corrales, 2019) manifiesta que “La vision refleja en qué desea convertirse la
compafiia en el futuro o hacia donde quiere llegar. De esto se desprenden sus objetivos (general y
especificos), tacticas, procesos y, en general, las actividades”. Es decir que una empresa debe
planificarse para optimizar los recursos operativos y estratégicos.

Valores

De acuerdo con (Tamayo, 1996) , “los valores organizacionales son definidos como

principios o creencias relativas a metas organizacionales deseadas, que orienten la vida de la
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empresa y estan al servicio de intereses individuales, colectivos 0 mixtos”, como también son un
conjunto de valores, précticas y creencias que forman parte de la filosofia empresarial de laempresa

en estudio.

4.34 Antecedentes referenciales de estudio

(Calle & Castillo de la Cruz, 2019), en su tema de investigacion titulado: Inbound
marketing en la agencia de marketing digital MARKETING DISRUPTIVO. Propuesta de
implementacion de la estrategia para la captacion y fidelizacion de clientes a través del canal
digital, cuyo objetivo es proponer un plan de implementacion de la estrategia Inbound marketing
adecuado para captar y fidelizar nuevos clientes en la agencia de marketing digital Marketing

Disruptivo.

Respecto a la investigacion realizada tiene como principal problemaética para el presente
proyecto profesional la agencia digital Marketing Disruptivo, la cual no cuenta con una estrategia
definida para captar y fidelizar nuevos clientes, lo que dificulta su correcto y continuo crecimiento
dentro de un mercado competitivo. Es asi que se encuentra una oportunidad para realizar una
propuesta de implementacion de la estrategia Inbound marketing dentro de la organizacion.

Dentro de las principales conclusiones de la investigacion obtuvieron que:

o Las estrategias SEO y SEM son ideales para las captaciones de clientes, asi
como las estrategias de email marketing y marketing relacional son las indicadas para
fidelizar clientes en el mercado de agencias digitales.

o El mercado de agencias digitales es una representacion del mercado
empresarial peruano.

o Existe correspondencia entre las agencias de marketing digital pequefias y
las empresas pequefias, asi como las agencias grandes atienden a empresas grandes.

o La paradoja del mercado de agencias de marketing digital es que las mismas
se enfocan en brindar sus servicios a otras empresas, pero solo algunas las aplican para si
mismas.

o Los atributos que hacen que la estrategia Inbound sea la indicada para el caso
de Marketing Disruptivo son la flexibilidad, aplicabilidad, afinidad con los recursos y
aporte con los objetivos del objeto de estudio.
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(Blanco D. M., 2018), segun el estudio titulado: Inbound marketing en las ventas de la
boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2018 presenta como objetivo principal
“Demostrar que una correcta aplicacion del Inbound Marketing puede mejorar las ventas de

la boutique platanitos de Juliaca en el periodo 2017”.

La problematica identificada en esta investigacion es que la boutique platanitos el afio 2016
tuvo un total de 366 facturaciones de ventas en la ciudad de Juliaca con una totalidad de S/. 1
038,863.8, en comparacion con otras tiendas por departamentos del mismo centro comercial que
obtuvieron ventas mayores a S/. 2 123,867.10 siendo uno de sus principales fallas el marketing en
la ciudad de Juliaca mediante las redes sociales y otros tipos de marketing que atraigan a los
consumidores a través del Inbound Marketing se busca incrementar las ventas de la boutique
platanitos.

Los resultados que presenta esta investigacion se mencionan a continuacion:

o A los clientes les gustaria que la boutique platanitos incorpore asesoria en
moda en las redes sociales.

o De los encuestados a veces prefieren ver los anuncios con imégenes por
redes sociales.

o Los clientes consideran que la publicidad en redes sociales contribuye a
mejorar su calidad de vida.

Entre las principales conclusiones obtenidas del estudio se relatan las siguientes:

o Se concluye que con la aplicacion correcta del Inbound Marketing utilizando
las técnicas mejorara en el nivel de aceptacion de las ventas de la boutique platanitos de
Juliaca en el periodo 2017 utilizando técnicas publicitarias, en las redes sociales por lo cual
son ventajas publicitarias en las redes sociales para todas las pymes al obtener esta respuesta
de 30.39 % de los encuestados.

o Se concluye que las mejores técnicas del Inbound Marketing en las ventas
de la boutique platanitos de Juliaca serian la atraccion con 21.91% y encantando 30.39% a
los clientes para comprar ropa, accesorios y tendencias en moda para las compras
intempestivas que realizan con frecuencia los consumidores y con los modelos, colores,

tallas y variedad.
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o Se puede concluir que si las redes sociales que utilizan son las adecuadas
entonces se incrementara las ventas de los productos de la boutique platanitos de la ciudad
de Juliaca, ya que los clientes respondieron que el 36,69% casi siempre quieren ver la
publicidad por las redes sociales y consideran que la publicidad por redes sociales
contribuye a mejorar su calidad de vida con la publicidad por las redes sociales con una
publicidad no intrusiva, mejorando su imagen publica y optimizando la relacion con los

consumidores.

(Martinez, 2018) en su articulo titulado como: La estrategia de medios sociales, el
Inbound Marketing y la estrategia de contenidos: Marketing de Atraccion 2.0, se describen
conceptos, caracteristicas y fases de la estrategia de medios (Social Media Marketing), también se
definen conceptos que han surgido en el &mbito del marketing y la comunicacion digital en los
ultimos afios para explicar nuevas tendencias, nuevos planteamientos y, en definitiva, la aplicacion

en el escenario comunicativo empresarial de la filosofia 2.0.

Como se ha desarrollado la implantacion de los medios sociales, gracias a su elevada
penetracion en la sociedad ya las ventajas que aportan en el ambito de la comunicacion empresarial,
junto con el afan de profesionalizacion de este nuevo ambito profesional han traido consigo nuevos
términos y conceptos derivados de la aplicacion de las plataformas sociales a diferentes técnicas y
acciones de marketing y comunicacién. Es importante destacar la necesidad de definir una
estrategia de presencia en medios sociales y llevar a cabo un plan de medios sociales que sea la
resultante de un analisis de mercado, una definicion de objetivos y una identificacién del pablico
objetivo. La puesta en marcha de una estrategia de contenidos diferenciada con respecto a la
competencia y que resulte de interés para la audiencia se convierte en una condicién para llevar a
cabo una estrategia de contenidos diferenciada con respecto a la competencia y que resulte de
interés para la audiencia se convierte en una condicién para llevar a cabo una estrategia de CRM
social, mejorar la reputacion online de la marca y mejorar los resultados de Impact On Relationship
(IOR) a través de Key Performance Indicator (KPIs) que se centren en el valor de la relacion, la

fidelizacién y el vinculo emocional con el usuario.
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(Ronquillo, 2021) en su articulo académico denominado como: El Inbound Marketing en
la reactivacion econdmica de las Pymes de gestién de actividades de gimnasios. Esta
investigacion resuelve un problema que ha afectado el continuo crecimiento econémico del
segmento de mercado de varias formas, como los gimnasios. Debido a la pandemia de covid-19, el
segmento de mercado tuvo que suspender sus actividades presenciales durante unos cinco meses.
La industria ha atravesado una situacion muy complicada, que derivo en el eventual cierre de
algunas instituciones, mientras que en otros casos el proceso de recuperacion economica fue muy
lento, por lo que se estudid la estrategia de inbound marketing para comprender su aporte a la
gestion de actividades de gimnasia mediante analisis cualitativo - Encuesta retrospectiva
cuantitativa, utilizando como muestra gimnasios de pequefia, mediana y gran capacidad en el casco
urbano de Babahoyo.

Completado a través de una investigacion exploratoria, descriptiva, y uso de métodos
deductivos e inductivos para construir un cuestionario multifactorial. Las variables se miden segin
las dimensiones consideradas, lo que permite la respuesta a investigar el problema y dar los
principales resultados en el ejercicio de célculo. EIl retorno de la inversion de la estrategia de
inbound marketing es muy bueno, la rentabilidad ha impulsado enormemente la recuperacion
econdmica del gimnasio Ciudad de Babahoyo; también identificé dos subdimensiones para las
actividades grupales mas eficaz, como considerar objetivos al crear contenido, demostrar que el
gimnasio promueve una imagen autorizada en sus segmentos de mercado, y el contenido que
buscan los clientes para que se identifiquen con la marca y su fidelizacién; otra subdimension Se

ha logrado mucho cumplimiento, y se consideran los requisitos al crear contenido de calidad.
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5. Metodologia

5.1 Enfoque de la investigacion

Enfoque mixto

Se utiliz6 un enfoque mixto donde se realiz6 encuestas a los clientes y entrevista al gerente
y cliente interno con el fin de obtener informacion acerca de la empresa y la situacion actual en la
que se encuentra.

5.2 Tipo de investigacidn

Investigacion exploratoria y descriptiva

Se aplicd la investigacion exploratoria y descriptiva, las cuales ayudaron a conocer la
participacion de las personas mediante las redes sociales y el grado de satisfaccion de los clientes
hacia la empresa Ilumania, también la relacion frente a su competencia siendo estas las
investigaciones mas acertadas para este trabajo.

La investigacion descriptiva es dirigida a las condiciones en las que se determina la
situacion actual del objetivo de estudio, el mismo que da como resultado el problema a investigarse,
también se identificd las caracteristicas de estudio que estan directamente relacionados con el
inbound marketing. La investigacion exploratoria constituye la recoleccion, la presentacion y el
analisis de los datos que se obtuvieron mediante una recoleccién de informacién directa de la
realidad de la empresa. El contenido de esta investigacion se basa en la elaboracién de las matrices
EFI, EFE, FODA.

5.3 Método de investigacion

Método inductivo y deductivo

Se utilizé el método inductivo y deductivo donde se realiz6 el estudio macro y micro de la
empresa para la elaboracién de las matrices y para posteriormente plantear las estrategias. Se aplicd
el método inductivo, a través del estudio y los analisis competitivos para elaboracién de la matriz
Ansoff la cual permite establecer las estrategias y el uso de herramientas digitales que se plantearon
para la empresa.

En el método deductivo, el presente trabajo de investigacion se elaboré tomando en
consideracién los factores internos y externos, que influyen directamente sobre la empresa para
posteriormente aplicar estrategias digitales ya que al ser una empresa nueva es conveniente realizar

el uso digital desde el inicio para posicionarse en las redes sociales.
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Método analitico

También se utiliza el método analitico, el cual se basa en la observacién y el estudio de un
hecho en particular, el proposito de este méetodo es responder a las preguntas de investigacion,
analizando las variables obtenidas, ordenando y categorizando los datos para responder a las
preguntas y asi poder plantear estrategias que sean comprobadas por el estudio realizado
anteriormente.

5.4 Técnicas de recoleccion de informacion
e Observacion Directa

La observacion directa es una técnica que permitié observar atentamente el fendmeno,
hecho o caso, tomar informacion y registrarla para su posterior analisis, con el apoyo de una guia
de observacién se pudo visualizar como se ejecutaban los procesos dentro de la empresa llumania
como también el desempefio de las actividades

e Entrevista

La entrevista es una técnica que tuvo como fin el establecer un contacto directo con las
personas mediante el dialogo con el propdsito de obtener informacion necesaria en base a la
comunicacion.

Para conseguir la informacion se realiz6 un formato de entrevista dirigida a la gerente de la
empresa “Ilumania” la Ing. Gina Granda, para determinar cdmo se lleva a cabo las ventas de los
productos y servicios de la empresa.

e Encuesta

La encuesta se define como una serie de preguntas plasmadas en un cuestionario con el fin
de obtener la informacion necesaria de las personas que llenen los cuestionarios.

Para el desarrollo de este proyecto se aplicd encuestas a los clientes de la empresa
“Ilumania”, se realizd por medio de un formulario de Google con el fin de conocer como los
colaboradores estan familiarizados con el compromiso de la empresa.

5.5 Instrumentos de recoleccion de informacion
Luego de haber realizado recoleccion de informacion se hace uso de los siguientes instrumentos
estadisticos para el procesamiento de informacion:
e Cuestionario: El cuestionario consta de 23 preguntas elaboradas segun los objetivos
planteados en la investigacion, este instrumento esta relacionado de manera directa con la

aplicacion de las estrategias de inbound marketing,
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e Excel: Una vez obtenido los resultados de las encuestas a través del cuestionario digital
(Formularios Google) la informacion se traslada a una hoja de calculo de Excel, la cual
ayudo a realizar los distintos calculos estadisticos para el presente proyecto de
investigacion.

e Spss: Para desarrollar el proceso de digitalizacion y analisis de datos obtenidos por el
cuestionario Google y la base de datos de Excel, mediante este software se obtuvo los

resultados que permitié comprobar las hipotesis.

5.6 Poblacion y/o muestreo de estudio
Para la poblacion de estudio se considero a los clientes de la empresa llumania, la cual esta
conformada segin su sistema contable por un total de 30 clientes, los mismos que fueron

encuestados para obtener informacion respecto a la aplicacion de estrategias de inbound marketing.

Tabla 1.
Poblacion de estudio
POBLACION ENCUESTAS
Clientes 30

Nota. En la tabla se indica los clientes obtenidos de la base de datos de la empresa. Elaborado por
la autora
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1.

6. Resultados

Entrevista aplicada al Gerente de la empresa llumania
Sus respuestas se desglosan de la siguiente forma:
¢Como nace la empresa llumania?

La empresa nace por la iniciativa que tenia yo de conocer ya sobre el material eléctrico, y

sobre la iluminacién, ya tenia un poco de experiencia de lo que es material eléctrico y quisimos

iniciar el negocio.

2.

¢La administracion de la empresa llumania se realiza en base a conocimientos
profesionales?

Si.

¢Laempresa cuenta con vision y mision, en caso de tenerlos los que puede describir?
Por el momento no contamos con vision y mision.

¢La empresa cuenta con proveedores confiables que proveen productos de calidad?
Si.

¢ Cudl es el valor agregado que usted considera que tiene la empresa frente a la
competencia?

Bueno nosotros creemos que tenemos frente a la competencia buenos precios, porque
hemos cotizado, hemos analizado el mercado y de esta manera hemos buscado los precios
mas factibles para poder ofrecer a los clientes.

¢ Considera que el espacio fisico y las condiciones de trabajo para realizar la venta 'y
las labores de la empresa son adecuadas?

Si.

¢ Cuales herramientas de comunicacion digital maneja la empresa para promocionar
SuS servicios?

Promocionamos a través de paginas en internet como son Instagram, Facebook y pensamos

gue también es una buena acogida la ubicacion pues la influencia de gente es muy alta.

8.

¢Ha realizado algun tipo de promocién de los productos que ofrece a sus clientes, con
qué frecuencia lo realiza y que tipo de promociones prefiere?

La empresa esta en su etapa inicial, por lo que ain no hemos hecho promociones masivas,

sin embargo, pensamos realizarla a la primera por el mes de junio que es el dia del padre.

9.

¢ Como estructura el contenido de las publicaciones para cada red social?
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Subimos a redes sociales el material que nos llega, en el material eléctrico estan todos los paneles,
interruptores y en la iluminacion las lamparas, los focos toda la parte decorativa, subiendo el mismo
contenido a ambas redes sociales, de esta forma nuestra empresa se va haciendo conocer en el
mercado local y estamos generando movimiento en redes sociales.

10. ¢ Considera usted que el marketing digital es importante para la empresa?

Si, porque se da a conocer los productos, porque nos podemos hacer conocer en el mercado
y asi poder tener mejores ventas, mas clientes, visibilizar nuestros productos nuevos, como también
las promociones.

11. ¢La empresa cuenta con un presupuesto establecido para realizar actividades de
marketing (publicidad, promocién, servicio al cliente, seguimiento de clientes)?

Por el momento no.

12. ¢ Cuanto es el valor mensual del presupuesto para redes sociales?

Por el momento como nosotros hemos estado avanzando con las redes sociales, cada mes
hemos gastamos aproximadamente $20, pero si pudiéramos incrementar yo creo que tendriamos
un presupuesto que se ajuste mensualmente a nuestras posibilidades; entendiendo la importancia
de ser visibles para nuestro segmento de mercado.

13. ¢ Estaria dispuesto a destinar parte de sus recursos para realizar actividades de
marketing digital en la empresa?

Si.

14. ¢ En base a que fija los precios de los productos? (calidad, competencia, lugar o zona
geografica, productos de exclusividad, marcas precios de lista)

En base a la calidad porque tenemos de diferentes calidades los productos y también a la
competencia porque queremos ofrecer productos de mejor calidad y a buenos precios y asi poder
entrar en el mercado y ganar clientes.

15. ¢Segun su criterio cuales son las fortalezas y debilidades de la empresa?

Considero que la principal fortaleza es tener el conocimiento de los materiales eléctricos
para que sirven, como funcionan y su diverso uso; también el lugar donde estamos localizados que
es una de las principales avenidas de la ciudad de Loja; por otra parte, como debilidad nos falta
indudablemente conocer el manejo de redes sociales para promocionar nuestros productos de una

manera diferente y mas atractiva.
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16. ¢ Cudl es su meta o planes para la empresa en corto plazo? 3 meses y largo plazo un
ano

Entrar en el mercado, hacernos conocer, crecer y expandirnos.
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Entrevista aplicada al cliente interno de la empresa llumania
Sus respuestas se desglosan de la siguiente forma:
1. ¢Cual es el cargo que usted ocupa dentro de la empresa?

El cargo que yo ocupo es de vendedora.

2. ¢Como considera las condiciones labores que se dan en la empresa?

Tenemos un buen ambiente laboral, tanto con los compafieros como los clientes.

3. ¢Existe una buena comunicacion efectiva dentro del trabajo?
Si, es una excelente ayuda entre todos.
4. ¢Recibe el reconocimiento del jefe por su trabajo?

Si.

5. ¢Usted se mantiene actualizado con las tltimas tendencias de la industria eléctrica?

Dia a dia nos vamos actualizando, nos vamos innovando.

6. ¢Estaria de acuerdo en utilizar las redes sociales para promocionar los productos y
comercializarlos? ¢ Cuales redes sociales serian?

Hoy en dia todos nos destacamos y utilizamos mas lo que son las redes sociales, entonces
si seria un plan muy estratégico poder implementar nuestros productos mediante estas redes para
asi hacernos conocer, lo que mas utilizaria en este caso seria Facebook, Instagram y WhatsApp.

7. ¢Cree que es importante que la empresa difunda contenidos y precios acerca de los
productos?

Nos encontramos en un mercado muy competitivo en realidad, seria un poco no aconsejable
manejar los que son los valores por redes sociales ya que en un caso como lo mencione
anteriormente estamos en un mercado muy competitivo y esto nos podria afectar en nuestras ventas.

8. Estaria dispuesto a realizar publicidad para Facebook, Instagram y WhatsApp como

(Reels, Give away, Sorteos, videos cortos en Tiktok)

Claro, se supone que es incentivar a las personas para que puedan visitarnos y se pueda

tener mejor rentabilidad.
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Resultados de la encuesta aplicada a los clientes externos de la empresa llumania
Respecto a la base datos de los clientes obtenida en la empresa Ilumania y tomando en
consideracién que es una empresa nueva dentro del mercado se obtuvo un total de 30 clientes, con
relacion a los resultados de la encuesta aplicada a los 30 clientes se procede a la realizar la
tabulacion de los datos obtenidos, con los andlisis correspondientes de cada una de las preguntas
expuestas a continuacion.

1. Edad

Tabla 2.

Rango de edades
Detalle Frecuencia Porcentaje
18-23 4 13,3
24-29 5 16,7
36-41 12 40,0
42-47 7 23,3

48 0 mas 2 6,7

Total 30 100,0

Nota. Esta tabla indica los rangos de edades de los clientes de la empresa Ilumania. Elaborado por
la autora.

Figura 9.
Rango de edades
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Nota. El grafico presenta los resultados de los rangos de edades correspondientes a los clientes de
la empresa Ilumania. Elaborado en el programa estadistico SPSS.
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Anélisis e interpretacion

De los 30 clientes que representan el 100% de la poblacion de estudio, se observa en la
gréfica que el mayor porcentaje de clientes que posee la empresa Ilumania se encuentran en un
rango de edad entre 36-41 afios con un porcentaje del 40%, seguido de personas de 42-47 afios con
un porcentaje de 23,33%, de 24-29 afios con un 16,67%, de 18-23 con un 13,3% Yy finalmente
personas de 48 0 mas afios con un porcentaje del 6,7%. Con los siguientes resultados se puede
determinar que en su mayoria los clientes de la empresa corresponden a la Generacion Y, seguido
de la generacion X y por ultimo la generacion Z. Dato que nos sirve para saber de qué forma

debemos abordar a nuestro posible cliente y porque medios hacerlo.

2. Género
Tabla 3.
Género
Detalle Frecuencia Porcentaje
Femenino 11 36,7
Masculino 19 63,3
Total 30 100,0

Nota. La tabla indica el género correspondiente a los clientes de la empresa llumania. Elaborado
por la autora.

Figura 10.
Género

W Femenino
B Masculing

Nota. Representacion de resultados del género de los clientes de la empresa llumania. Elaborado
en el programa estadistico SPSS
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Anélisis e Interpretacion

Segun los resultados obtenidos de la encuesta realizada, el 63,33% de los clientes de la
empresa fueron hombres y el 36,7% fueron mujeres. En su mayoria el género de encuestados es
masculino; por lo tanto, se concluye que los hombres frecuentan mas la empresa llumania;
conociendo de antemano que tipo de informacion colocar en la publicidad que se plantee en este

documento.

3. ¢El producto que usted adquirié en la empresa llumania a que linea comercial pertenece?

Tabla 4.
Linea comercial de productos adquiridos en la empresa

Detalle Frecuencia Porcentaje
Luminarias 14 46,7
Lumlnarllas, _Materlales 5 6.7
eléctricos
Mangueras 2 6,7
Mangueras, Luminarias 1 3,3
Mangueras, Materiales
- 1 3,3
eléctricos
Materiales eléctricos 10 33,3
Total 30 100,0

Nota. La tabla indica los materiales mas adquiridos por los clientes en la empresa llumania.
Elaborado por la autora.

Figura 11.
Linea comercial de productos adquiridos en la empresa
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Porcentaje

Luminarias Luminarias, Mangueras Mangueras, Mangueras, Materisles
Materiales Luminarias Materiales electricos
eléctricos eléctricos

Nota. La grafica indica los productos adquiridos por los clientes en la empresa llumania. Elaborado
en el programa estadistico SPSS.
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Figura 12.
Linea comercial de productos (Formularios Google)

Mangueras 4 (13,3 %)

17 (56,7 %)

Luminarias

13 (43,3 %)

Materiales eléctricos

0 5 10 15 20

Nota. La gréfica indica el resumen total de los productos més adquiridos por los clientes en la
empresa llumania. Elaborado en Formularios Google.
Analisis e Interpretacion

Del total de los 30 clientes encuestados los productos mas adquiridos dentro de la empresa
Ilumania son de la linea de Luminarias con un porcentaje del 56,7%, correspondiente a 17 clientes,
seguido de los materiales eléctricos con un 43,3%, y finalmente con un 13,3% de la linea de
mangueras. Por lo tanto, se estima que en la actualidad las personas prefieren adquirir las lamparas
led que son muy utilizadas y populares para los aspectos decorativos del hogar y ahorran mas

cantidad de luz que las boquillas y los focos tradicionales.

4. ;Considera que la empresa ofrece variedad de productos de electricidad a sus clientes?

Tabla 5.
Variedad de productos en la empresa llumania

Detalle Frecuencia Porcentaje
No 5 16,7
Si 25 83,3
Total 30 100,0

Nota. En esta tabla se indica la cantidad de clientes que consideran que la empresa ofrece variedad
de productos. Elaborado por la autora.
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Figura 13.
Variedad de productos en la empresa llumania

Nota. Esta grafica presenta los porcentajes de clientes que consideran que existe variedad de
productos en la empresa. Elaborado en el programa Estadistico Spss

Analisis e interpretacion

Como resultado de los 30 encuestados que representan el 100% de la poblacion de estudio,
se puede determinar que el 83,33% de los clientes que equivale a 25 personas encontr6 variedad
de productos en Illumania, mientras que el 16,7% que son 5 personas no encuentra variedad de
productos dentro de la empresa. Esto quiere decir que en su mayoria los clientes que realizaron su
compra en llumania encontraron los productos que buscaban satisfaciendo su necesidad; sin
embargo, no se puede desechar la informacién de los clientes que no encontraron el producto

especifico, ya que sirve para estar al dia dentro del stock de la empresa.
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5. ¢En la empresa Ilumania encontro el producto que cubri6 sus necesidades?

Tabla 6.
El producto cubrio necesidades

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 30 100,0
No 0 0

Total 30 100,0

Nota. La tabla presenta la cantidad de clientes que encontraron el producto que cubrid sus
necesidades. Elaborado por la autora.

Figura 14.
El producto cubrio6 necesidades

Nota. La grafica indica el total de clientes que encontraron el producto que cubri6 sus necesidades.

Elaborado en el programa estadistico Spss

Anélisis e interpretacion

De los 30 clientes de la empresa Ilumania que se les aplico la encuesta, se determiné que
todos los clientes que representan el 100% encontraron el producto que cubrié su necesidad; sin
embargo, se sugiere no descuidar la diversidad de productos eléctricos que hoy en dia hay en el

mercado.
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6. ¢En caso de no encontrar el producto que necesite en la empresa, donde lo consigue?

Tabla 7.
Empresas donde adquieren productos similares
Detalle Frecuencia Porcentaje
Austroled, Comercial 1 33
Flores
Comercial Flores,
Electro Everlux 1 3.3
Electro Everlux 1 3,3
Electrocomercial Loaiza 2 6,7
Electrocomercial Loaiza,
; 1 3,3
Comercial Flores
Electrocomercial Loaiza,
1 3,3
Importadora Loayza
Electrocomercial Loaiza,
. 1 3,3
Punto de lluminacion
Importadora Loayza 3 10,0
Kiwi 8 26,7
Kiwi, Austroled 2 6,7
Kiwi, Comercial Flores 2 6,7
Kiwi, Importadora 1 3.3
Loayza
Kiwi, Importadora 1 33
Loayza, Electro Everlux ’
Kiwi, Punto de
lluminacion, 1 3,3
Importadora Loayza
Punto de lluminacion 2 6,7
Punto de lluminacion,
Austroled 1 3.3
Punto de lluminacion,
1 3,3
Importadora Loayza
Total 30 100,0

Nota. La tabla indica las diferentes empresas donde los clientes adquieren los productos no
encontrados en la empresa llumania. Elaborado por la autora
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Figura 14.
Empresas con productos similares
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Nota. En el grafico representa los porcentajes de las empresas seleccionadas donde los clientes
adquieren los productos que no encuentran en la empresa llumania. Elaborado por el programa
estadistico Spss.

Figura 15.
Empresas con productos similares (Formularios Google)

Kiwi 15

Electrocomercial Loiza 5 (16,7 %)

Punto de lluminacion B (20 %)

Importadora Loayza B (26,7 %)
Austroled 413,32 %)
Comercial Flores 5 (16,7 %)
Electro Everlux 3010 %)
0 5 10 15

Nota. La gréfica indica el resumen total de las empresas mas seleccionadas donde se adquieren los
productos no encontrados en la empresa llumania. Elaborado en Formularios Google.

54



Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados del total de 30 encuestas, se toman los datos de la gréafica
anterior donde se resume el total de la seleccion de empresas a los cuales los clientes acuden en
caso de no encontrar los productos en Ilumania, obteniendo como mayor porcentaje el 50% de
15 clientes que acuden a Kiwi, 8 clientes (26,7%) seleccionaron la Importadora Loayza, 6 clientes
(20%) Punto de lluminacién, 5 clientes (16,7%) acuden al comercial Flores, 4 clientes (13,3%)
a la empresa Austroled y finalmente 3 clientes (10%) a la empresa Electro Everlux. Los clientes
en este caso acuden a empresas mas grandes y distribuidoras como son Kiwi e Importador
Loayza, donde existe mas variedad de productos existentes y donde estas empresas practican el

todo en uno, sin embargo, sus precios son mas elevados.

7. ¢Como considera el servicio que ofrece la empresa Ilumania con relacion a la competencia?

Tabla 8.
Relacion del servicio frente a la competencia

Detalle Frecuencia Porcentaje
Bueno 16 53,3
Indiferente 2 6,7
Malo 1 3,3
Muy bueno 11 36,7
Total 30 100,0

Nota. La tabla representa el servicio que ofrece llumania en comparacion con la competencia.
Elaborado por la autora

Figura 16.
Relacion del servicio frente a la competencia

'

Nota. La grafica sefiala los porcentajes obtenidos sobre el servicio que existe en la empresa frente
a la competencia. Elaborado en el programa estadistico Spss.
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Anélisis e interpretacion

Para los clientes encuestados de la empresa llumania, el 53,3% correspondiente a 16
clientes considera que el servicio frente a la competencia es bueno, el 36,7% sefiala que el servicio
es muy bueno, por otra parte, el 6,7% considera que el servicio le es indiferente y por ultimo el
3,3% indica que el servicio frente a la competencia es malo. De acuerdo a los resultados obtenidos,
se determina que el servicio que ofrece la empresa frente a la competencia en su mayoria es bueno,
por lo que son apreciados por el cliente y su servicio cumple con las expectativas resolviendo sus

necesidades.

8. ¢Cémo considera los precios que oferta la empresa llumania con relacién a la competencia?

Tabla 9.
Relacion de precios frente a la competencia

Detalle Frecuencia Porcentaje
Alto 2 6,7
Medio 23 76,7

Muy alto 1 3,3

Regular 4 13,3
Total 30 100,0

Nota. Esta tabla indica la relacion de precios frente a la competencia de llumania. Elaborado por
la autora.

Figura 17.
Relacion de precios frente a la competencia
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Nota. La gréafica obtiene resultados en porcentajes de la relacion de precios frente a la competencia
de llumania. Elaborado en el programa estadistico Spss.
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Anélisis e interpretacion

Los clientes encuestados de la empresa Ilumania indicaron que el precio que oferta la
empresa llumania con relacién a la competencia es medio, con un 76,7% correspondiente a 23
clientes, en segundo lugar, consideran que el precio es regular con un porcentaje del 13,3%
correspondiente a 4 clientes, seguido del 6,7% de 2 clientes que considera que el precio es alto y
por ultimo el 3,3% que es una persona indica que el precio frente a la competencia es muy alto.
Como se demuestra en los resultados, la empresa llumania mantiene sus precios en un rango medio
con la relacion a la competencia es decir sus precios no varian siendo accesible para los clientes al
momento de compararlos con las diferentes empresas que ofertan productos similares; por lo que
el servicio que se de en la empresa sera mas valorado y sera el diferenciador con relacion a la

competencia.

9. ¢(Como usted realiza sus pagos?

Tabla 10.
Medio de pago

Detalle Frecuencia Porcentaje
Contado 21 70,0
Contado, Tarjeta de crédito 4 13,3
Tarjeta de crédito 5 16,7
Total 30 100,0

Nota. La tabla sefiala como realizan los pagos los clientes de llumania. Elaborado por la autora.

Figura 18.
Medio de pago

Contado 25(833 %

Tarjeta de crédito 9 (30 %)

Credito directo

Plan acumulativo

0 5 10 15 20 25

Nota. Este gréfico indica el resumen total del medio que mas utilizan los clientes de llumania.
Elaborado en Formularios Google.
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Anélisis e Interpretacion

Como se muestra en la grafica anterior que es obtenida del resumen total seleccionado por
cada uno de los clientes, el 83,3% de los clientes realizan sus pagos por los productos al contado,
mientras que el 30% por medio de tarjeta de crédito. Como se evidencia en los resultados lo cual
permite planificar y generar alianzas estratégicas con las entidades financieras para establecer
estrategias B2B a corto mediano y largo plazo, como también premiar a los clientes que comprar

al contado.

10. ¢Estaria de acuerdo con que la empresa ofrezca servicios de instalacion y asesoramiento en
electricidad?

Tabla 11.
Servicio de instalacion y asesoramiento en electricidad

Detalle Frecuencia Porcentaje
No 4 13,3
Si 26 86,7
Total 30 100,0

Nota. Esta tabla representa la cantidad de clientes que estan de acuerdo en que se ofrezca servicios
adicionales. Elaborado por la autora.

Figura 19.
Servicio de instalacion y asesoramiento en electricidad

Hno
Esi

Nota. La grafica indica si los clientes de la llumania estan de acuerdo con implementar servicios
adicionales. Elaborado en el programa estadistico Spss.
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Anélisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados de la gréafica anterior, el 86,7% de los clientes encuestados
afirman que si estarian de acuerdo con que la empresa ofrezca servicios de instalacion y
asesoramiento en electricidad. Mientras que, el 13, 33% no le gustaria que la empresa ofrezca estos
servicios. En la actualidad es de suma importancia incorporar y mejorar servicios adicionales en
las ventas para ayudar a una mejor satisfaccion de las expectativas de los clientes, es decir no solo
bastaria con realizar una compra si no que el cliente se siente seguro y se pueda lograr una

fidelizacién de los clientes ya existentes.

11. ¢Le gustaria que la empresa tenga un servicio personalizado para soluciones de problemas
eléctricos inmediatos a personas de tercera edad o discapacidad?

Tabla 12.
Servicio personalizado para personas de tercera edad o discapacidad

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 30 100,0
No 0 0

Total 30 100,0

Nota. La tabla representa a los clientes que les gustaria un servicio personalizado para personas de
tercera edad o discapacidad. Elaborado por la autora.

Figura 20.
Servicio personalizado para personas de tercera edad o discapacidad

| E

Nota. El grafico sefiala el porcentaje de clientes que les gustaria un servicio personalizado para
personas de tercera edad o discapacidad. Elaborado en el programa estadistico Spss.
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Anélisis e Interpretacion

De los 30 clientes encuestados que corresponden al 100% de la poblacion de estudio,
afirmaron que les gustaria que la empresa tenga un servicio personalizado para personas de tercera
edad o discapacidad. Contextualizando, los resultados demuestran que el incrementar servicios
adicionales para personas que requieren de una ayuda personalizada, brindara una excelente
experiencia a los clientes, también ayudaria a garantizar mas ventas en la empresa y destacarse
frente a los competidores, ya que los clientes buscan obtener un buen servicio por su compra y

sentirse valorados.

12. ¢;Considera que la ubicacion de la empresa Ilumania es accesible y facilita la compra de los

productos?
Tabla 13.
Ubicacion de la empresa llumania
Detalle Frecuencia Porcentaje
No 2 6,7
Si 28 93,3
Total 30 100,0

Nota. Esta tabla indica si la ubicacion de la empresa es accesible para los clientes. Elaborado por
la autora.

Figura 21.
Ubicacion de la empresa llumania
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Nota. El grafico representa si la ubicacion de la empresa es accesible para los clientes. Elaborado
en el programa estadistico Spss.
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Anélisis e Interpretacion

El 93,3% de los clientes encuestados manifestaron que la ubicacién de la empresa llumania
es accesible y facilita la compra de los productos, mientras que el 6,7% de un total de 2 clientes
sefialaron que la ubicacion de la empresa no es accesible y no facilita las compras. Como se
evidencia de la respuesta anterior, la ubicacion de la empresa se encuentra en una zona bastante
transitada en la ciudad de Loja, por ende, a la mayoria de los clientes les resulta accesible realizar

las compras de los productos en llumania.

13. ¢ A través de qué medio o red social conocid la empresa llumania?

Tabla 14.
Medio donde conocid la empresa

Detalle Frecuencia Porcentaje
De casualidad 5 16,7
Por medios tradicionales 2 6,7
Por recomendacion 11 36,7
Redes sociales 12 40,0
Total 30 100,0

Nota. La tabla resume porque medio o red social conocié la empresa el cliente. Elaborado por la
autora.

Figura 22.
Medio donde conocid la empresa
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Nota. El grafico indica el porcentaje de los medios o redes sociales por las que el cliente conocid
la empresa. Elaborado en el programa estadistico Spss.
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Anélisis e Interpretacion

Como se muestra en la gréfica anterior, el 40% de los clientes conocid la empresa llumania
por medio de las redes sociales, seguido del 36,7% de los clientes que conocieron Ilumania por
recomendacion, el 16,7% por casualidad y por el ultimo el 6,7% por medios tradicionales. Con los
resultados obtenidos se evidencia que la mayoria de los clientes conoci6 la empresa por redes
sociales y por recomendacion es decir se debe fortalecer el contenido y el mantenimiento de las
redes sociales no solo para mantener informados a los clientes si no para potencializarlas y alcanzar

mas clientes potenciales.

14. ;Por medio de que redes sociales se ha enterado de empresa llumania?

Del total de 30 clientes encuestados, 12 de ellos respondieron que conocieron la empresa
Ilumania por medio de las redes sociales, para la siguiente pregunta se toma en consideracion los
12 clientes para que respondan por medio de que redes conocieron a la empresa, como se muestra
a continuacion en la tabla.

Tabla 15.
Redes sociales

Detalle Frecuencia Porcentaje
Facebook 5 41,67
Facebook, Instagram 2 16,67
Facebook, Instagram,
WhatsApp 1 8,33
Instagram 4 33,33
Total 12 100

Nota. La tabla indica porque redes sociales el cliente conocid la empresa. Elaborado por la autora.
Figura 23.
Redes sociales

Facebook B (66,7 %)

Instagram 7 (58,3 %)

Whatsapp 1(8.3%)

Tiktok

Nota. El gréafico sefiala la cantidad total de porcentajes de redes sociales por las cuales el cliente
conocio la empresa. Elabora en Formularios Google.
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Anélisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos en la grafica de Formularios Google, del resumen
total de la seleccion de los clientes que conoci6 la empresa por redes sociales, 8 de ellos que
representan un 66,7% indicaron que conocieron la empresa por medio de la red social Facebook,
seguido del 58,3% que conocid la empresa a través de Instagram y por Gltimo una persona que
representa 8,3% la conocid por medio de WhatsApp. Esto quiere decir que las redes mas utilizadas
por la empresa son: Facebook e Instagram, donde se deben potencializar estas redes de tal manera
que la informacidn llegue a los usuarios, asi mismo se debe tener presencia en las redes sociales
que la empresa no utiliza para alcanzar mas nameros de clientes y mantenerlos informados acerca

de los productos de Ilumania.

15. ¢ Qué redes sociales usted utiliza?

Tabla 16.
Redes sociales utilizadas

Detalle Frecuencia Porcentaje
Facebook, Instagram 2 6,7
Facebook, Instagram, Email 1 3,3
Facebook, Instagram, Tiktok 1 3,3
Facebook, Instagram,
WhatsApp S 16,7

Facebook, Instagram,

WhatsApp Business 1 3,3
Facebook, Instagram, 1 33
WhatsApp Business, Email ’
Facebook, Instagram, 1 33
WhatsApp Business, Tiktok '
Facebook, Instagram,
WhatsApp Business, Tiktok, 1 3,3
Email
Facebook, Instagram, 5 6.7
WhatsApp, Email '
Facebook, Instagram, 1 33
WhatsApp, Tiktok '
Facebook, Instagram, 5 167

WhatsApp, Tiktok, Email
Facebook, Instagram,
WhatsApp, WhatsApp 1 3,3

Business, Email
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Facebook, Instagram,
WhatsApp, WhatsApp 2 6,7
Business, Tiktok, Email

Facebook, WhatsApp 1 3,3
Facebook, WhatsApp, 1 33
Instagram '
Instagram, WhatsApp 1 3,3
Instagram, WhatsApp, 1 33
Tiktok '
WhatsApp 2 6,7
Total 30 100,0

Nota. La tabla indica varias opciones seleccionadas de las redes sociales que utilizan los clientes.
Elaborado por la autora.
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Redes sociales utilizadas
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Nota. En la gréafica se observa las opciones de redes sociales seleccionadas por cada cliente que
utiliza las distintas redes sociales. Elaborado en el programa estadistico Spss.
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Figura 25.
Redes sociales utilizadas (Formularios Google)

Facebook 26 (86,7 %)

Instagram 27 (90 %)
Whatsapp 22 (73,3 %)
Whatsapp Business T (23,3 %)
Tiktok 12 (40 %)

Email 13 (43,3 %)

0 10 20 30

Nota. En este grafico se representa el resumen total de las redes sociales que son mas utilizadas por
los clientes. Elaborado en Formularios Google.

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados de la grafica anterior, la red social que mas utilizan los clientes
es Instagram con un porcentaje del 90% de los cuales 27 clientes escogieron esta opcion, Facebook
es utilizado por 26 clientes (86,7%), de igual manera WhatsApp que es utilizado por 22 clientes
(73,3%), el correo electronico es utilizado por 13 clientes (43,3%), seguido de Tiktok que lo
utilizan 12 clientes (40%) y finalmente WhatsApp Business utilizado por 7 clientes (23,3%). Se
puede observar en las dos graficas que los clientes manejan distintas redes sociales, no obstante,
las principales y mas utilizadas son: Facebook, Instagram y WhatsApp que fueron seleccionadas
por la mayoria de los clientes, siendo las redes sociales un medio que permite transmitir

informacidn a la mayoria de los clientes ya que todos ellos hacen uso de las redes sociales.

16. Indique en qué momento del dia visita con més frecuencia las redes sociales

Tabla 17.
Uso de redes sociales

Detalle Frecuencia Porcentaje
Mafana 3 10,0
Noche 18 60,0
Tarde 9 30,0
De madrugada 0 0,0
Total 30 100,0

Nota. La tabla representa en qué momento del dia visitan los clientes las redes sociales. Elaborado
por la autora.
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Figura 26.
Uso de redes sociales

B mafiana
Enoche
Ovarde

Nota. El gréafico indica el porcentaje del momento del dia en que frecuentan las redes sociales.
Elaborado en el programa estadistico Spss.

Analisis e Interpretacion

Los clientes de la empresa llumania sefialaron el momento del dia en que mas frecuentan
las redes sociales que representa en su mayoria el 60% que hace uso de las redes sociales en la
noche, con un 30% correspondiente a 9 clientes que manejan las redes sociales en la tarde y por
Gltimo en la mafiana con un porcentaje del 10% representado por 3 personas. Como se evidencia
en los resultados las redes sociales son utilizadas con mas frecuencia por la noche por los clientes,
lo que representa un aspecto positivo ya gque, al momento de mantener una presencia online, se
debe considerar las publicaciones en la noche, ya que en su gran mayoria las ven a esas horas, para
que asi la empresa pueda mantener su presencia online en este horario, para obtener asi mas

seguidores y que los clientes estén al tanto de la informacion por los medios digitales.
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17. ¢Por cual medio de comunicacion le gustaria informarse acerca de los productos que ofrece

la empresa llumania?

Tabla 18.
Informacion de los productos por redes sociales
Detalle Frecuencia Porcentaje
Facebook 3 10,0
Facebook, Instagram 1 3,3
Facebook, Instagram, Radio 1 3,3
Facebook, Instagram, Tiktok 5 16,7
Facebook, Instagram, Tv 2 6,7
Facebook, Tiktok 1 3,3
Facebook, WhatsApp 2 6,7
Facebook, WhatsApp, 4 133
Instagram
Facebook, WhatsApp, 1 33
Instagram, Email '
Facebook, WhatsApp,
Instagram, Tiktok, Email, 1 3,3
Radio, Tv, Periddico
Facebook, WhatsApp, 1 33
Instagram, Tiktok, Radio, Tv '
Instagram 3 10,0
Instagram, Tiktok, Email 1 3,3
WhatsApp 2 6,7
WhatsApp, Instagram 1 3,3
WhatsApp, Instagram, Email 1 3,3
Total 30 100,0

Nota. Esta tabla sefiala las opciones de redes sociales donde el cliente prefiere enterarse de los
productos de la empresa. Elaborado por la autora.
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Figura 27.
Informacion de los productos por redes sociales
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Nota. En esta grafica se observa varias opciones de redes sociales donde los clientes prefieren
obtener informacién de llumania. Elaborado en el programa estadistico Spss.

Figura 28.
Informacion de los productos por redes sociales (Formularios Google)
Facebook 22 (73,3 %)
Whatsapp 13 (43,3 %)
Instagram 22 (73,3 %)
Tiktok 9 (30 %)
Email 4 (13,3 %)
Radio 3 (10 %)
Tv 4 (13.3 %)
Peridico 1(3,3 %)
0 5 10 15 20 25

Nota. La grafica indica el resumen total de las redes sociales seleccionadas donde los clientes
prefieren recibir informacion de llumania. Elaborado en Formularios Google.

Analisis e Interpretacién

Como se muestra en la gréfica anterior donde se obtiene resultados totales acerca de cada
opcion de los medios de comunicacion donde los clientes prefieren recibir la informacion de la
empresa, Facebook e Instagram con un 73,3% cada uno fueron las redes sociales mas
seleccionadas, seguida de WhatsApp con un 43,3% correspondiente a 13 clientes, Tiktok que fue

seleccionada por 9 clientes (30%), el correo electrénico y la Tv con un 13,3% cada uno equivalente
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a 4 clientes por cada opcion, y por Gltimo el Periddico con un 3,3%. Se puede concluir que la
empresa se enfocara en mantener el contenido digital por medio de las siguientes redes sociales

que fueron en su mayoria las mas escogidas por los clientes: Facebook, Instagram y WhatsApp.

18. ¢ Qué le llama la atencion en una publicidad?

Tabla 19.
Publicidad
Detalle Frecuencia Porcentaje
Afiche publicitario 1 3,3

Afiche publicitario,

Catalogo virtual 2 6.7
Afiche publicitario, 1 33
Catalogo virtual, Tutoriales '
Afiche publicitario,
Catalogo virtual, Videos
. . 1 3,3
cortos informativos,
Tutoriales
Afiche publicitario, 1 33
Historias con fotografia '
Afiche put_>I|C|tar|o, 1 3.3
Tutoriales
Afiche publicitario, Videos
: : 2 6,7
cortos informativos
Catalogo virtual 2 6,7
Catalogo virtual, Historias 1 33
con fotografia, Tutoriales '
Catalogo virtual, Tutoriales 2 6,7
Catalogo virtual, Videos
, ) 2 6,7
cortos informativos
Catalogo virtual, Videos
cortos informativos, 4 13,3
Tutoriales
La experiencia del usuario 1 3.3

contando una historia corta
La experiencia del usuario
contando una historia corta,
Afiche publicitario, Videos 1 3,3
cortos informativos,
Historias con fotografia
La experiencia del usuario
contando una historia corta, 1 3,3
Catalogo virtual
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La experiencia del usuario
contando una historia corta,

Catalogo virtual, Videos ! 3,3
cortos informativos

La experiencia del usuario

contando una historia corta, 1 3,3
Historias con fotografia

La experiencia del usuario

contando una historia corta, 1 3,3

Videos cortos informativos

Videos cortos informativos 4 13,3

Total 30 100,0

Nota. La tabla indica las diferentes opciones que les llama la atencién en una publicidad a los

clientes. Elaborado por la autora.

Figura 29.
Publicidad
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Nota. Esta gréfica indica las opciones multiples seleccionadas por cada uno de los clientes de lo
que prefieren en una publicidad. Elaborado en el programa estadistico Spss.

Figura 30.
Publicidad (Formularios Google)

La experiencia del usuario
contando una historia corla

Afiche publicitario
Catalogo virtual

Videos cortos informativos
Historias con fotografia

Tutoriales

0

4(133 %)

5

6 (20 %)

10

10 (33,3 %)

10 (33,3 %)

15

17 (56,7 %)

16 (53,3 %)

20

Nota. En este grafico se observa el resumen total de cada de unas de las opciones que prefieren los
clientes en una publicidad. Elaborado en Formularios Google.
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Anélisis e Interpretacion

Del total de 30 clientes encuestados y de acuerdo a los resultados de la grafica anterior
elaborado en Formularios Google y posteriormente colocada la informacion en Spss donde se
representa el resumen de las cantidades totales seleccionadas por cada uno de los clientes, se puede
identificar que el 56,7% que son 17 personas les llama la atencion en una publicidad los catalogos
virtuales, seguido del 53,3% que son 61 personas que eligieron los videos cortos informativos, el
33,3% que son 10 clientes escogieron los afiches publicitarios, de igual manera el 33,3% indica
que les llama la atencion los Tutoriales, el 20% que son 6 personas sefialan la experiencia del
usuario contando una historia corta y finalmente el 13,3% que son 4 personas sefialaron las
historias con fotografia. De los resultados obtenidos, se determina, que en su mayoria a los clientes
le llama la atencion en una publicidad los Catalogos virtuales, videos cortos informativos y
tutoriales, por lo que estas herramientas generan una mayor interactividad a la hora de acceder y
conocer acerca de los productos que oferta la empresa, convirtiéndose en una forma llamativa de
presentar e informar sobre los productos y a su vez ayudan a ofrecer descuentos y realizar

promociones.

19. ¢ Queé tipo de contenido le gustaria recibir?

Tabla 20.
Contenido digital

Detalle Frecuencia Porcentaje
Descuentos 4 13,3
Descuentos, Lanzamiento de

2 6,7
nuevos productos
Descuentos, Promociones 11 36,7
Descuentos, Promociones,

Lanzamiento de nuevos 1 3,3
productos

Descuentos, Promociones,

Lanzamiento de nuevos

productos, Tutorias para 1 3,3
instalaciones de los

productos

Descuentos, Promociones,

Tutorias para instalaciones 2 6,7
de los productos
Lanzamiento de nuevos
productos, Tutorias para
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instalaciones de los

productos
Promociones 5 16,7
Promociones, Lanzamiento

2 6,7
de nuevos productos
Promociones, Lanzamiento
de  nuevos  productos, 1 33

Tutorias para instalaciones
de los productos
Total 30 100,0
Nota. Esta tabla indica la seleccion de las opciones de contenido que prefieren recibir en las redes
sociales cada uno de los clientes. Elaborado por la autora.

Figura 31.
Contenido digital
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Nota. En el gréfico se indica las multiples opciones de contenido que cada cliente de llumania
prefiere recibir en las redes sociales. Elaborado en el programa estadistico Spss.

Figura 32.
Contenido digital (Formularios Google)

Descuentos 21 {70 %)

Promociones 23 (76,7 %)

Lanzamiento de nuevos 8 (26,7 %)
productos
Tutorias para instalaciones de

9
los productos 5(16.7 %)

Nota. La grafica representa el resumen de los contenidos seleccionados en las redes sociales que
prefieren recibir los clientes de Ilumania. Elaborado en Formularios Google.
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Anélisis e Interpretacion

Segun los resultados de la gréfica anterior generados en Formularios Google donde se
resume el total de la variables escogidas por cada uno de los clientes, se verifica que la opcion mas
relevante de contenido que le gustaria recibir en la redes sociales son las promociones con el 76,7%
que son 23 personas, seguido del 70% que lo representan 21 personas indicaron que prefieren
recibir descuentos, mientras que el 26,7% que son 8 personas prefieren el lanzamiento de nuevos
productos y finalmente el 16,7% que son 5 personas escogieron las tutorias para instalaciones de
los productos. Segun los resultados de las encuestas se concluye que todos los clientes hacen uso
de las redes sociales y el contenido que prefieren recibir es sobre promociones, descuentos y
lanzamiento de nuevos productos, el realizar promociones para los clientes incrementara la

visibilidad de los productos y generara una atraccion de la marca por los usuarios.

20. ¢Le gustaria que su relacion con la empresa sea por medio de?

Tabla 21.
Medios de relacién con la empresa

Detalle Frecuencia Porcentaje
Giveaways 3 10,0
Giveaways, Reels 1 3,3
Giveaways, Rifas o sorteos
. 2 6,7
virtuales
Promociones digitales 9 30,0
Promociones digitales,
. 2 6,7
Giveaways
Promociones digitales,
Giveaways, Reels, Retos, Rifas 1 3,3
0 sorteos virtuales
Promociones digitales, Reels 1 3,3
Promociones digitales, Reels,
2 6,7
Retos
Promociones digitales, Rifas o
- 2 6,7
sorteos virtuales
Reels 1 3,3
Reels, Rifas o sorteos virtuales 3 10,0
Retos, Rifas o sorteos virtuales 1 3,3
Rifas o sorteos virtuales 2 6,7

Total 30 100,0
Nota. La tabla sefiala por cuales opciones el cliente quiere obtener relacion con la empresa
llumania. Elaborado por la autora.
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Figura 33.
Medios de relacién con la empresa
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Nota. Esta grafica indica la seleccion de varias opciones de cada uno de los clientes, de los medios
por los cuales quieren tener relacion con la empresa. Elaborado en el programa estadistico Spss.

Figura 34.
Medios de relacién con la empresa (Formularios Google)

Promociones digitales

Giveaways 9 (30 %)
Reels 9(30 %)
Retos 4 (13,3 %)

Rifas o sorteos virtuales 11 (36,7 %)

15

17 (56,7 %)

20

Nota. En esta grafica se presentan el resumen total de la seleccidon de los clientes de los medios por
los cuales quieren tener relacion con la empresa. Elabora en Formularios Google.

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados de la gréfica anterior elaborado en Formularios Google donde

se representa el resumen de las cantidades totales seleccionadas por cada uno de los clientes, se

puede evidenciar que el 56,7% que son 17 personas prefiere que su relacion con la empresa sea por

medio de promociones digitales, seguido del 36,7% que son 11 personas que eligieron las rifas y

sorteos virtuales, el 30% que son 9 clientes escogieron los giveaways, de igual manera el 30%
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indica que les gustaria que su relacion con llumania se por Reels y por ultimo el 13,3% que son 4
personas sefialaron los Retos. Se deduce, que los clientes consideran necesario que la empresa
maneje las plataformas digitales para utilizar este tipo de herramientas como son: las promociones
digitales y rifas o sorteos virtuales, que son una forma de dar impulso y conectar con las personas
y los clientes, asi mismo generar un posicionamiento para la empresay tener un mayor ruido digital,

y diversificar en nuevos segmentos de mercado.

21. ¢Le gustaria que la empresa trabaje con una empresa de entrega a domicilio para facilitar la
compray pago de sus productos y cual empresa seria?

Tabla 22.
Alianza con empresas de entrega a domicilio

Detalle Frecuencia Porcentaje
Donesitios 4 13,3
Ktaxi 6 20,0
Pedidos ya 10 33,3
Zaymi 10 33,3
Total 30 100,0

Nota. Esta tabla sefiala por cual empresa de entregas a domicilio les gustaria a los clientes recibir
los productos de llumania. Elaborado por la autora

Figura 35.
Alianza con empresas de entrega a domicilio
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Nota. La grafica indica los porcentajes de clientes que escogieron las empresas de entrega a
domicilio que prefieren que se asocie a llumania. Elaborado en el programa estadistico Spss.
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Anélisis e Interpretacion

A los clientes de la empresa les gustaria que Ilumania trabaje con una empresa de entrega
a domicilio como es, Zaymi con un 33,33% que representan 10 personas, de igual manera con un
33,33% con la empresa Pedidos ya, seguido de Ktaxi con el 20% que son 6 personas y por ultimo
la empresa Donesitios con un 13,3% que equivale a 4 personas. Por tal razon, se identifica que la
empresa llumania deberia generar alianzas estratégicas con las empresas de entrega a domicilio
como son: Zaymi y Pedidos ya que son las mas conocidas y utilizadas por los clientes, con la
finalidad de generar un mejor servicio personalizado y establecer mejor relacion con el cliente

meta.

22. ¢Le gustaria tener un cddigo QR que le otorgue un descuento por cliente frecuente?

Tabla 23.
Caodigo QR de descuento

Detalle Frecuencia Porcentaje
No 3 10,0
Si 27 90,0
Total 30 100,0

Nota. Esta tabla indica la cantidad de clientes que quieren tener un cddigo QR de descuento.
Elaborado por la autora.

Figura 36.
Caodigo QR de descuento
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Nota. El grafico representa el porcentaje de clientes que quiere obtener un codigo Qr de descuento
en la empresa. Elaborado en el programa estadistico Spss.
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Anélisis e Interpretacion

Como se muestra en la gréafica anterior del total de los 30 encuestados, el 90% que
corresponde a 27 clientes les gustaria tener un codigo QR que les otorgue descuentos por cliente
frecuente, el 10% que corresponde a 3 personas no les gustaria tener el cédigo QR. Con ellos se
puntualiza, que mas de la mitad de los clientes prefieren que la empresa implemente un cédigo QR
para ofrecer descuentos, que permite fomentar la interaccion inmediata de los clientes con la

empresa y también poder ofrecerles informacidn relevante acerca de los productos.

23. ¢Considera el mail como una estrategia de engagement (enganche) con el cliente?

Tabla 24.
Email como estrategia de enganche

Detalle Variable Frecuencia Porcentaje

Si 27 90,00%

Facturas No 3 10,00%
Total 30 100,00%

Si 24 80,00%

Promociones No 6 20,00%
Total 30 100,00%

Si 23 76,67%

Catalogos virtuales No 7 23,33%
Total 30 100,00%

Si 23 76,67%

Informacién de No - 23.33%

descuentos

Total 30 100,00%

Nota. Esta tabla indica las opciones que el cliente considera que el email deberia tener como
enganche al cliente. Elaborado por la autora.

Anélisis e Interpretacion

Segun los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de llumania, consideran que
las facturas si son una estrategia de engagament con el cliente representado por el 90%, mientras
que el 10% no considera la factura como una estrategia para email, seguido de las promociones
donde el 80% considera que es un medio de enganche para el cliente a diferencia del 20% que no
estd de acuerdo, asi mismo el 76,7% selecciono que los catalogos virtuales sirven como una
estrategia de enganche para email y el 23,33% no estd de acuerdo con los catalogos virtuales,
finalmente los clientes indicaron con un 76.7% que la informacion de descuentos sirve como una
estrategia para email y el 23,33% considera lo contrario en relacion con la informacion de
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descuentos. Se deduce, que en su mayoria los clientes estan de acuerdo con que se deberian aplicar
estas estrategias de enganche mediante el correo electronico para mantenerlos informados acerca
de las compras de sus productos y acerca los nuevos productos existentes; facilitando también la

bitacora de facturas digitales para el consumidor.

Tabla cruzada

Las tablas cruzadas es una funcion del programa estadistico SPSS que permite realizar una
comparacion del comportamiento de dos 0 mas variables, donde se resume las cantidades de las
variables y se establece una relacion entre las mismas. A continuacion, se realiza una comparacion
entre la variable del servicio que ofrece la empresa Ilumania con relacion a la competencia y

también como los clientes consideran el precio con relacién a la competencia.

Tabla 25.
Tabla cruzada relacién servicio y precio

7. ¢Coémo considera el servicio que ofrece la empresa llumania con relacidon a la competencia? *8. (Como
considera los precios que oferta la empresa Illumania con relacibn a la competencia?
tabulacion cruzada

8. ¢Como considera los precios que
oferta la empresa llumania con relacion a
la competencia?

Alto Medio | Muy alto | Regular | Total

7. ¢,Como considera el Bueno Recuento 2 13 0 1 16
servicio que ofrece la % dentro de 7. ¢,Como
empresa llumania con considera el servicio que
relacion a la ofrece  la  empresa]12,5% |[81,3% |0,0% 6,3% 100,0%
competencia? llumania con relacion a la
competencia?
Indiferente  Recuento 0 0 0 2 2

% dentro de 7. ¢{Coémo
considera el servicio que
ofrece la empresa | 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 100,0%
llumania con relacion a la
competencia?

Malo Recuento 0 0 1 0 1

% dentro de 7. ¢{Como
considera el servicio que
ofrece la empresa | 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
llumania con relacién a la
competencia?

Muy Recuento 0 10 0 1 11
bueno % dentro de 7. ¢Coémo

considera el servicio que

ofrece la empresa

llumania con relacion a la | 0,0% 90,9% |0,0% 9,1% 100,0%

competencia?
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Total Recuento 2 23 1 4 30

% dentro de 7. ¢(Cémo
considera el servicio que
ofrece la empresa | 6,7% 76,7% |3,3% 13,3% 100,0%
llumania con relacion a la
competencia?

Nota. Tabla cruzada relacion servicio y precio frente a la competencia. Elaborada en el programa
estadistico Spss.

Anélisis e Interpretacion

Segun los resultados de la tabla cruzada elaborada en Spss, de los 16 clientes que consideran
que el servicio de llumania es bueno, el 81,3% que representa 13 clientes creen también que el
precio es medio en comparacion con la competencia, de un total de dos clientes que indican que el
servicio es indiferente creen que los precios son regulares con relacion a la competencia, seguido
de 11 clientes que seleccionaron que el servicio es muy bueno, 10 de ellos que representa el 90,9%
consideran los precios medios con la competencia y uno selecciono que el precio le parece regular,
y por ultimo tan solo a un cliente el servicio le parece malo y el precio muy alto frente a la
competencia. Con estas cifras se interpreta que en su mayoria con un total de 26 clientes consideran
que el servicio es bueno y los precios en base a la competencia se mantienen en un margen medio,
con esto se deduce que la empresa se tiene que mantener brindando un buen servicio a los clientes
para que estos sigan frecuentando la empresa ya que los precios se consideran similares a los de la

competencia el ofrecer un buen servicio mantendra fidelizados a los clientes.
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Diagnostico situacional

El diagnostico situacional permite realizar un andlisis interno y externo de la empresa,
interpretando los recursos con los que cuenta y como se desenvuelve la empresa segln su entorno.

Anélisis Interno

El andlisis interno permite identificar las fortalezas y las debilidades que existen en la
empresa llumania, con ayuda de la informacion recabada de la encuesta aplicada a los clientes, y
la entrevista aplicada al gerente y cliente interno de la empresa se obtiene resultados para elaborar
la matriz EFI.

Descripcion de la empresa

La empresa Ilumania es un emprendimiento, dedicado a la comercializacién de materiales
eléctricos e iluminarias, nace de la idea de la Ing. Gina Granda quien ya tenia conocimiento y
experiencia por haber trabajado en comerciales de materiales eléctricos, decidié empezar su propio
negocio y asociarse con el Sr. Cristian Torres, quienes actualmente son los propietarios, estan a
cargo de la administracion de la empresa y cuentan con un cliente interno que se encarga de las
ventas.

Actualmente también estan implementando servicios en proyectos, ofreciendo materiales
de buena calidad que se adapten a las necesidades de los clientes. Siendo una empresa nueva que
esta teniendo acogida por las personas, no posee un personal capacitado para el uso de plataformas
digitales, si bien es cierto la empresa cuenta con redes sociales, pero no realizan un uso frecuente
y elaboran contenidos que permitan el incremento de los clientes y dar a conocer los servicios que

ofrece la empresa.

Localizacion
Macro localizacion
La empresa llumania se encuentra ubicada en Ecuador, especificamente en la provincia de

Loja, ciudad de Loja.
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Figura 37.
Macro localizacién llumania

OQUIAS:
hantaco [Jauinara
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0
|aracatont [ Yanosna

Nota. El grafico indica la ciudad de Loja donde se encuentra ubicada la empresa llumania.
Recuperado de Google Maps

Micro localizacion

La empresa llumania se encuentra ubicada en la ciudad de Loja en las calles Av. Manuel
Carrion Pinzano entre Clotario Paz y Bolivar Bailon.

Figura 38.
Micro Localizacion llumania

OTICENTRO ”“ma”‘a'
FRIATRIZ

et
bncesionario Kia s d
= -

Nota. La grafica representa la ubicacién de llumania en la ciudad de Loja. Recuperado de Google
Maps.
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7 P’s del Marketing Digital

Si bien siempre se habla de las 4 P, que fueron creadas por Jerome McCarthy quien creo el
concepto de marketing mix en la década de los 60s, sin embargo, estos términos han ido
evolucionando sin dejar atras los 4 pilares fundamentales del marketing que aun se consideran
importantes en los negocios. Bernard Booms y Mary Bitner crearon el concepto de las 7p’s en base
a que las 4ps no cubren todos los aspectos que debe cubrir un marketing mix en la actualidad. El
advenimiento del marketing digital ha hecho que las actualizaciones basadas en nuevas fuentes
existentes sean mas coherentes. Las 7P ayudan a las empresas a revisar y definir los problemas
claves que afectan a la comercializacién de sus productos y servicios, a menudo denominado marco
de las 7 P para la combinacion de marketing digital. A continuacion, se indica el proceso de las
7P’s elaborado en la empresa Ilumania.

Producto

La empresa llumania posee variedad de productos de material eléctrico e iluminacién, los
cuales cumplen con los requerimientos de los clientes; segun la encuesta aplicada a los clientes el
83,3% considera que existe variedad de productos en la empresa y el 100% encontré el producto
que cubri6 su necesidad, donde se evidencia que los clientes estan de acuerdo con los productos y

las diferentes marcas que oferta llumania.
Con relacion al inventario de llumania se realiz6 una lista de los productos que la empresa

ofrece en la actualidad, clasificando los materiales eléctricos y los tipos de iluminarias con los que

cuenta, como se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 26.
Productos de la empresa llumania

Interruptores
Tomacorrientes

Jack RJ + Teléfono coaxial
Placas ciegas
Rosqueton boquilla
Cables solidos centelsa
Cables flexibles
Cables paralelos
Mangueras flexibles
Rollo de cinta
Breakers

Timbres

Cajas de paso

Cajas de breaker

Lamparas colgantes de cristales
Lamparas circulares

Lamparas de vidrio amber y madera
Lamparas de vidrio smoky y metal
Lamparas de rejillas

Spot de techo

Mini spot

Lamparas de pared

Lamparas de pedestal

Ojo de buey redondos

Base de boquilla para dicroico
Luminaria piso led

Apliques de pared led

Dragon eye led

Paneles led

Luminaria de alumbrado
Accesorios para montaje en pared
de luminarias

Luminaria ornamental sola

Poste metalico

Reflector solar

Poste metalico

Foco Osram

Foco Sylvania

Nota. Esta tabla indica los productos que la empresa llumania ofrece al mercado local. Elaborado
por la autora.

Analisis: Los productos mas demandados por los clientes de la empresa llumania son de la
linea de luminarias con un porcentaje de 56,7%, por lo que las personas prefieren adquirir los
productos de iluminacion para tener un aspecto atractivo dentro de los hogares, generando una

sensacion de confort y bienestar. De igual manera los materiales eléctricos sirven para la instalacién
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de varias luminarias, por ello el porcentaje de compra de estos materiales no varia mucho en

relacion a las luminarias.

Precio

Segun las estrategias de fijacion de precios de (Kloter P. ) y segun la entrevista realizada a
la gerente de llumania, se puede deducir que en la empresa se utiliza la estrategia de fijacion de
precio de lineas de productos, es decir los precios se fijan de acuerdo a la calidad y al precio de
costo, existen diferentes marcas de productos en base a ellas se analiza la percepcidn de valor que
dan los clientes y las caracteristicas de las mismas, de igual manera se analizan los precios de la
competencia y se busca ofrecer productos a menor precio y de mejor calidad, de tal forma que los
clientes prefieran realizar su compra en la empresa con los mejores productos.

Plaza

Los clientes de los productos de Ilumania segun la encuesta realizada corresponden a la
Generacion Y mas conocidos como los Millenials, que estan en una edad entre 28 a 41 afos,
seguido de la generacion X, que corresponde a la edad de 40 hasta los 53 afios, que son las personas
gue mas frecuentan este tipo de sectores comerciales. La atencion de los clientes se la realiza
cuando ellos visitan el local, se los atiende de acuerdo a sus necesidades, mediante un sistema de
facturacion, despachos y entrega directa de los productos.

La forma en que los clientes deciden realizar una compra a cambiado a medida que pasa el
tiempo, es por eso que existen diferentes canales de distribucion, que representan el lugar o camino
donde el producto se transfiere de forma directa o indirecta al consumidor final, a continuacion, se
muestra en la imagen los tipos de distribucién que la empresa llumania utiliza para la

comercializacion de sus productos.
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Figura 39.
Canales de distribucién
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Nota. En el grafico se pueden observar los diferentes canales de comercializacion de llumania.

Elaborado por la autora.
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Andlisis: Las ventas de la empresa Illumania, se realizan a través de 3 canales de
comercializacion, como es el B2C que es un modelo de negocio donde los productos se venden de
manera directa a los consumidores, de igual forma el modelo de negocio B2B que es la venta que
se realiza de empresa a empresa, en esta caso por la compra a las distribuidoras para la adquisicién
de materiales convirtiéndolos en proveedores, asi mismo las ventas al por mayor a empresas
similares y por ultimo el modelo de negocio B2G que es la relacion comercial que existe entre la
empresa y las entidades publicas, en llumania se realiza este tipo de negocio para la elaboracion de
grandes proyectos de iluminacion pablica. Sin embargo, la empresa deberia implementar otro
canal de venta como es el B2E que es la relacién comercial entre la empresa y sus empleados, de
tal manera que el cliente interno se pueda fidelizar con la empresa, acceder a capacitaciones,
obtener una buena comunicacion, conocer mas acerca de las funcionalidades de los productos a la
venta, para que a la vez se obtenga una relacion mediante conocimientos que sirvan para vender

los productos a los clientes externos.

Promocion y publicidad

Mediante la aplicacion de la entrevista realizada a la gerente de la empresa Ilumania se
determin6 que no se ha realizado promociones por ser una empresa nueva dentro del mercado.
Con respecto a la publicidad, la empresa cuenta con redes sociales, pero no realiza actualizaciones
de contenidos dentro de las mismas, lo que representa una debilidad para la empresa ya que no
busca generar una notoriedad de la marca y atraer a mas clientes por medio de las plataformas
digitales.

Personas

Para la empresa es de gran importancia conocer cuales son las necesidades de las personas
al momento de adquirir un producto, lo cual permite a las empresas identificar el comportamiento
de los clientes, asi como el feedback para adquirir productos que sean de su agrado y realizar
mejoras, lo mas importante en la actualidad para las empresas es la experiencia de compra de los
clientes, la opinion del cliente representa un marketing de crecimiento.

Referente a las personas que trabajan en la empresa, la gerente cuenta con experiencia
acerca de los materiales eléctricos, el cliente interno tienen una experiencia minima dentro de esta
area, lo que representa una debilidad ya que el personal de llumania deberia ser capacitado en

cuanto a materiales eléctricos y su uso respectivo, sin embargo segun las encuestas realizadas al
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cliente interno, se determina que dentro de la empresa existe un buen clima laboral, donde existe

apoyo del gerente y un mayor compromiso empresarial.

Procesos

El proceso se describe como una serie de acciones que se realizan para la venta de los
productos. En la empresa llumania se realizan las ventas en fisico directamente con el consumidor
final, también mediante via telefénica y la red social WhatsApp, los sistemas de pago son al
contado y a credito, en cuanto a la entrega de los productos se los realiza directamente al cliente o
mediante el servicio de entrega a domicilio.

Posicionamiento

La empresa llumania al ser una empresa nueva dentro del mercado no es muy reconocida
por el cliente externo, mucho menos en las redes sociales; sin embargo, durante los meses de
apertura han tenido una buena acogida por parte de las personas, ya que al tener una buena
ubicacién que es transitada con frecuencia en la ciudad de Loja, las personas realizan una
publicidad de boca a boca. Con relacion a los resultados de las encuestas a los clientes, en su
mayoria eligieron haber conocido la empresa por recomendacion y también por redes sociales, lo

que también lleva a la empresa a fortalecer el uso de las plataformas digitales.

En cuanto a la competencia de llumania en la ciudad de Loja, se puede analizar que la
mayoria de las empresas dedicadas a la comercializacion de estos productos segin Google Maps
se encuentran en la zona céntrica de la ciudad de Loja, a continuacion, se muestra la imagen de las

empresas representadas por los puntos rojos de ubicacion.
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Figura 40.
Ubicacion de la competencia
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Nota. En el grafico se observa la ubicacién de la competencia de llumania. Obtenida de Google
Maps.
Anélisis: En la imagen obtenida de Google Maps se identifica los diferentes puntos de

ubicacién de las empresas que se dedican a la misma comercializacion que llumania, como se
observa en la imagen todos los puntos se encuentran situados cerca del sector céntrico de la ciudad
de Loja, lo que representa una alta competitividad entre ellos, y una ventaja competitiva para la
empresa Ilumania ya que no tiene competencia en el sector donde se encuentra ubicada, y al ser un

sector bastante transitado la empresa recibiria mas clientes a su favor.

Matriz de evaluacion de los factores internos-EFI
Desarrollo de la Matriz EFI
Paso 1. Se mencionan los factores que afectan al proceso de la empresa, identificando las
Fortalezas y Debilidades existentes.
Fortalezas
Ubicacion estratégica de la empresa
Variedad y calidad de productos
Buena relacion laboral
Variedad de proveedores
El personal cuenta con un lugar de trabajo
Adecuado proceso de fijacion de precios
Existencia de logotipo que identifique la marca

© N o ok~ w NP

Excelente atencion y servicio al cliente
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9. Facilidad de pago a los clientes

Debilidades

1. No disponen de una estructura organizacional

2. Falta de planeacion estratégica de marketing

3. Personal no capacitado en &reas de electricidad

4. Débil posicionamiento de la imagen de la marca

5. Carencia de aplicacién de publicidad y promociones

6. No manejo de contenido en redes sociales, para informar sobre los productos.

Paso 2. Para asignar los pesos ponderados se establecen los valores de 0 (sin importancia)
hasta 1 (muy importante) la suma total de estos pesos debe ser igual a 1.

Paso 3. Para la asignacion de la calificacion de cada uno de los factores, se determiné de
qué forma son atractivas las fortalezas y debilidades, donde se da valores del 4 al 1, 4 representa la
mayor oportunidad, 3 menor oportunidad, 2 mayor amenaza y 1 la menor amenaza.

Paso 4. Se multiplica los pesos ponderados por la calificacion de cada factor, obteniendo
como respuesta el valor ponderado.

Paso 5. Se suma los resultados obtenidos de valor de cada facto, donde el valor ponderado

total es de 2,59 lo que indica que existe un predominio de las Fortalezas sobre las Debilidades.

Tabla 27.
Matriz de evaluacion de factores internos EFI

FORTALEZAS
1. Ubicacion estratégica Encuesta a 0,10 4 0,40
de la empresa clientes
2. Variedad y calidad de Enc_uesta a 0,08 3 0,24
productos clientes
3. Buena relacion laboral E_ntrev_lsta al 0,10 4 0,40
cliente interno
4. Variedad de Entrevista a la 0,07 4 0,28
proveedores gerente
5. El personal cuenta con Entrevista al
un lugar de trabajo 0,05 3 0,15

. cliente interno
cémodo y confortable
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6. Adecuado proceso de Entrevista a la
fijacion de precios de los 0,04 3 0,12
gerente
productos

7. Existencia de logotipo 7 P’s del

) o Marketing 0,06 3 0,18
que identifique la marca S .
(Posicionamiento)
8. Excglgnte atgncmn y Enc_uesta a 0,04 3 0,12
servicio al cliente. clientes
9. FaC|I|da(_JI de pago a los Enguesta a 0,04 3 0,12
clientes clientes
SUBTOTAL 0,61 2.01
DEBILIDADES
1. No dlsponen_ de una Entrevista a la 0,07 1 0,07
estructura organizacional gerente
e ., 7 P’s del
2. Falta Qe planlflcac_lon Marketing 0,08 1 0,08
estrategia de marketing o .
(Posicionamiento)
3. Personal no capacitado vEs Qel
Y . Marketing 0,07 1 0,07
en areas de electricidad
(Personas)
.- .. . 7 P’s del
4. Depll posicionamiento Marketing 0,07 2 0,14
de la imagen de la marca S .
(Posicionamiento)
5. Carencia de aplicacion l\;;)rksegil
de publicidad y g 0,06 1 0,06
romociones [PRmEaien
P publicidad)
6. No manejo de 7 P’s del
cc_)ntenldo en redes Market_lpg 0,08 9 0.16
sociales, para informar (Promociény
sobre los productos. publicidad)
SUBTOTAL 0,39 0,58
TOTAL 1,00 2,59

Nota. Esta tabla representa la matriz de evaluacion de factores internos. Elaborado por la autora

Analisis.

De acuerdo al andlisis efectuado de la matriz se toma en consideracion 15 factores criticos
de éxito, donde 9 fortalezas obtuvieron un peso de 2,01 y 6 debilidades un peso de 0,58. El total de
la ponderacion de todos los factores es de 2,59 que representa la superioridad de las fortalezas
frente a las debilidades, lo que quiere decir que el entorno interno de la empresa es favorable; sin
embargo, se deben aplicar estrategias que contrarresten las debilidades.
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Andlisis del entorno
Anélisis PESTEC

Este andlisis permite evaluar diferentes factores externos que inciden a la empresa de forma
positiva 0 negativa. A continuacion, se analizan los elementos del analisis PESTEC.

Entorno politico-legal

Con la aparicion del Covid-19 uno de los paises mas afectados ha sido el Ecuador, que ha
provocado una profunda recesion y un aumento de la pobreza. La crisis ha exacerbado los
desequilibrios macroeconémicos. Ademas, la crisis ha expuesto debilidades estructurales como la
falta de amortiguadores macroecondémicos, altos niveles de informalidad, sistemas de salud mal
preparados y grandes brechas en el acceso a los servicios publicos. En el afio 2021 Ecuador inicio
un proceso de recuperacion, logrando poner en marcha los programas de vacunacion y la
recuperacion econdémica del pais. El nuevo gobierno ha desarrollado un plan de gobierno orientado
a generar oportunidades para los ecuatorianos, enfocandose en la accion en cinco areas: econémica,
social, seguridad integral, transicion ecoldgica e institucional. En el frente econdmico, el plan tiene
como objetivo mejorar las oportunidades de empleo y las condiciones de trabajo mediante la
creacion de un marco de inversion y productividad mas adecuado.

En la actualidad con el nuevo presidente el Sr. Guillermo Lasso se han generado buenos
cambios y propuestas para el sector privado, el presidente solicito oficialmente el 26 de enero de
2022 su ingreso a la alianza del pacifico, el acuerdo de libre comercio dentro del Ecuador representa
una gran oportunidad para la empresa llumania continuando con su desarrollado y fomentando el
crecimiento de nuevas empresas.

Entorno econémico

El Banco central del Ecuador estimo un crecimiento econémico de 3,55% durante el 2021.
El crecimiento para este afio 2022 seria a una tasa de 2,55%, gracias a la recuperacion de la
inversion nacional (4,9%), las exportaciones (3,3%) y el consumo de hogares (3,2%). Por su lado,
las importaciones tendrian un crecimiento de 2,9%.

Tras una fuerte recuperacion en 2021, la economia global estd entrando en una
desaceleracion pronunciada en medio de amenazas como las variantes del covid-19 y una subida
de la inflacién, la deuda y las desigualdades en ingresos que pueden poner en peligro la

recuperacion en las economias en desarrollo.
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Sin embargo, la paralizacion econdmica ha representado una oportunidad para las

empresas en el aspecto de marketing digital, ya que al no poder comercializar sus productos y

servicios en un lugar fisico se implementd el uso de los medios digitales para difundir informacién

de sus productos y utilizar estos canales de distribucion, la presencia en internet representa una

ventaja positiva para la reputacion de la empresa, logrando establecer vinculos significativos con

los clientes.

Inflacion

En base a las cifras del INEC, en la canasta del IPC existen doce divisiones de consumo.

Las tres divisiones que mas incidieron en la inflacion mensual de diciembre de 2021 son las

siguientes: Bienes y servicios diversos (0,0316%); Alimentos y bebidas no alcohdlicas (0,0313%);

y, Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles (0,0167%).

Figura 41.
Indice de precios al consumidor

Bienes y servicios diversos

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Alojamiento, agua, electicidod, gasy otros
combustibles

Transporte

Muebles, articules para el hogary para la
conservacion ordinaria del hogar

Prendas de vestir y calzado

Restaurantes y hoteles

Bebidas alcohalicas, taboco y estupefacientes
Recreacion y culfura

Educacion

Saled

Comunicaciones 0.0472%

Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC).
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0.0034%
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Nota. indice de precios al consumidor. Obtenido de la base da datos del INEC

La divisién de Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles contienen 11

productos y representa el 8,30% de la ponderacion de la canasta del IPC.
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Figura 42

indice de precios y su incidencia

E— Ponderacién Incidencia Inflacién

Mensual Mensual
Suministro de agua 00127 0,0141% 1.81%
Pinfura o.0012 0,0005% 0.78%
iT;E’; dereparaciondela 4 oozo 00005%  0,45%
Alquiler de departamento 0013 0,0002% 0,02%
Alquiler de pieza 00047 0.0001% 0.03%
Servicio de corsumo eléctrica 00209 0,0001% 0.01%

Fuente: Indice de Precios al Consurnidar (IPC).

Nota. indice de precios al consumidor por categorias. Obtenido de la base de datos del INEC

Respecto a los graficos se llega a la conclusion de que el IPC aumenta con los bienes y

servicios directos y el consumo de los hogares como el servicio de consumo eléctrico, siendo estas

las variables principales a lo que se dedica la empresa, lo que representa de manera positiva como

una oportunidad para llumania. Loja se encuentra entre las 4 principales ciudades de la region

Sierra que presentaron una variacion mensual superior de IPC.

Figura 43.
Canasta Familiar Béasica
Canasia ' Ingreso Restriccién / Coberkna
e an‘nﬂiar Variacién Mensval Excedenle en del Ingreso
Basica mensual Familiar el consumo® Familiar
(a) (b} (a)-(b)
dic-20 710,08 0.15% 745,67 -34,59 1051 5%
ene-21 712,11 0.29% 748,67 -34,56 104,85%
feb-21 71207 001% 748,67 -34,41 104.86%
mwar-21 711,80 0,04% 748,67 -34,88 104,90%
abr-21 711,18 0,09% 748,67 -35,49 104.99%
may-21 71095 0,03% 745,67 -35.73 105.03%
jun-21 709,40 0.22% 745,67 -37.28 105.25%
jul-21 711,68 0.32% 745,67 -35,00 104.92%
ago-21 T12.67 0.14% 745,67 -34,00 1047 7%
sep-21 71285 0.03% 748,67 -33.82 104,7 4%
oct-21 71212 0,10% 748,67 -34,55 104,85%
nov-21 71531 DA45% 748,67 -31,36 104,38%
dic-21 719,65 0.61% 746,67 -27.02 103.75%

Nota. La grafica representa la variacién mensual y restriccion en el consumo de la Canasta Familiar

Basica. Fuente: INEC indice de precios al consumidor.
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Segun las cifras del INEC sobre la canasta familiar, el mes de diciembre del 2021 con
relacion a noviembre aumento un porcentaje del 0,6%, es decir llego a los $719,65, en la region
sierra fue de $732 y en la costa de $707,30, observando el incremento de consumo de las familias
para cubrir sus necesidades bésicas representa una oportunidad para la empresa, ya que las
familias al adquirir estos productos para su hogar como son los alimentos, transporte,
comunicaciones y salud, necesitan de productos que complementen los mismos como la generacion
de energia con materiales eléctricos e iluminarias para sus hogares para que asi exista un bienestar

y las personas puedan vivir comodamente.

Figura 44.
Indice de precios al consumidor de materiales eléctricos
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Nota. La imagen representa las cifras estadisticas del IPC de los materiales eléctricos en Ecuador.
Fuente INEC.

Analisis: Como se muestra en la imagen desde el afio 2015 existe una baja de precios de
los materiales eléctricos hasta el afio 2022, a partir de este afio hay cierta recuperacion en
comparacion con el afio 2021, lo que representa una oportunidad para Ilumania ya que de esta
manera las familias tienen mas dinero para gastar, como se indica en la imagen del incremento de
la canasta familiar, el consumo aumenta en general en productos de lujo y para el hogar, de esta
manera se incentiva a la empresa a continuar generando contenido acerca de los productos en los
medios digitales como son las luminarias, ya que son productos de atraccion para las personas

aumentado el posicionamiento y los margenes de comercializacion de la empresa.
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Entorno sociocultural y demogréafico

Tasa de crecimiento poblacional

La poblacion del Ecuador en el 2021 es de 17.852.192 millones de habitantes, segun la
proyeccion del INEC en el 2023 la poblacion tendra un incremento llegando a los 18.101.943
millones de habitantes. Con las cifras del INEC segun el censo realizado en el 2010 la poblacién
de las provincias de Loja era de 448.966 habitantes, con las proyecciones elaboradas se estima que
para el 2022 la poblacién alcance los 521.154 habitantes. Dentro del canton Loja para el afio 2021
existe una proyeccion de 274.11 habitantes. Conforme la poblacién incremente habra una demanda
de productos y servicios, lo que representa una oportunidad para la empresa llumania, ya que
tendré la ventaja de tener un mayor alcance de personas y también obtener un mayor publico dentro
de los medios digitales.

Desempleo

Una de las propuestas del nuevo gobierno es la creacién de dos millones de empleo durante
cuatro afios de administracion. Esto se ha complicado por la pandemia que existe actualmente en
el mundo, pero sin embargo en los meses de mayo y septiembre se crearon 275 mil puestos de
trabajo, esto se debe también a la gran recuperacion econémica que tuvo el pais.

Referente a las cifras del INEC 2021, en Ecuador 8,27 millones de personas hacen parte de
la poblacién econémicamente activa, de las cuales 2,85 millones tienen un empleo que cumpla con
las condiciones legales del pais.

Segun las cifras del INEC en diciembre del 2021, la tasa de desempleo a nivel nacional fue
de 4,1% en comparacion con el mes anterior que fue 4,4%, siendo mayor en las ciudades con un
porcentaje de 5,3% mientras que el campo con 1,8%. Ademas, las mujeres tienen una tasa superior
de desempleo con relacion a los hombres

La tasa de subempleo, en diciembre de 2021, a nivel nacional fue de 23,0%; mientras que
en noviembre fue de 24,5%, representando valores positivos en cuanto al incremento de empleos
que cuentan con un salario legal.

Para la empresa llumania estas cifras representan una Oportunidad, ya que el desempleo
esta disminuyendo a medida que se implementa el crecimiento econémico y las nuevas propuestas
por el gobierno, siendo una ventaja para que existan fuentes de trabajo, y las personas puedan

visitar y adquirir los productos de la empresa.
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Analfabetismo digital

Segun los datos del INEC, en el 2020 el analfabetismo digital en personas entre 15y 49
afios disminuyo 1,2 puntos, con relacion al 2019 que fue de 11,4%. Conformado por personas que
no tienen un celular activo por meses y no han utilizado una computadora o el internet. Entre el
afio 2019 y 2020 disminuye de 20% a 16,8% en el arrea urbanay en el area rural del 7,8% al 7,5%.
Frente a la pandemia el equipamiento tecnoldgico aumento en los hogares por el uso de
computadoras de escritorio y portatiles, obteniendo un crecimiento de estos porcentajes, donde el
lugar de uso de internet a nivel nacional con un 86% accede desde sus hogares, esto se debe a que
con la presencia de la educacion y el trabajo virtual las personas optaron por adquirir la nueva
tecnologiay hacer uso de internet, sin embargo las clases presenciales y el trabajo podrian aumentar
el analfabetismo digital en el pais.

La frecuencia del uso de interno en tiempos de pandemia ha hecho que mas personas se
adaptan a las nuevas tecnologias, de igual manera la sociedad ha implementado nuevos métodos
para convivir con la tecnologia, por esta razén se considera como una oportunidad, debido a que
las personas ya han adquirido conocimientos sobre el uso de las plataformas digitales y el desarrollo
contenidos dentro de las mismas aportara a un crecimiento de clientes y el posicionamiento de la
empresa.

Entorno tecnolégico

Desarrollo tecnologico

El uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) es un derecho de todos
los ciudadanos. En este sentido, el Gobierno Civil Revolucionario, a través del Ministerio de
Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion (MINTEL), promueve el desarrollo social
mediante la prestacidn de servicios técnicos de primer nivel, especificamente equipamiento, acceso
a internet y capacitacion técnica a nifios, jovenes, adultos y adultos mayores, a escala nacional.

Promover la erradicacion del analfabetismo digital y posibilitar el acceso de la ciudadania
a la supercarretera de la informacién y el conocimiento mediante la implementacion de centros de
informacidn comunitarios, dotacion de equipamiento y conectividad en las instituciones educativas
publicas.

La implementacién de la tecnologia ha incentivado a las personas a utilizar y disminuir los

niveles de analfabetismo digital, se considera como una Oportunidad para la empresa ya que a
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través de la tecnologia y el internet se puede mantener informados a los clientes sobres los
productos y las promociones que se lleven a cabo.

Uso de internet en Ecuador

Ecuador cuenta con un 80,1% de usuarios con acceso a Internet (14,25 millones de
usuarios), de los cuales 14 millones accede a redes sociales principalmente desde dispositivos
moviles. Pese a ellos, se estima que existen 2,2 millones de personas de 15 a 49 afios dentro del
analfabetismo digital, definido como aquellos que no tienen celular activado, no ha utilizado
computadora no internet en los Gltimos 12 meses.

Ecuador incremento la conectividad durante la pandemia, principalmente en
entretenimiento y conferencias, dentro de las redes sociales utilizadas por los ecuatorianos en el
mes de octubre del 2021 se registran entre las principales Facebook con 13,7 millones de usuarios,
Instagram con 5,8 millones y Tiktok con 3,76 millones de usuarios, la generacién x que
corresponde al segmento de mercado de la empresa llumania en la red de Facebook existen 2400
usuarios activos, seguido de los baby blome que representan 1400 usuarios en Facebook.

Figura 45.
E-Commerce en Ecuador 2021

Cifas del E-Commeroe en Ecuadoren M

VENTAS DIGITALES ECUADOR
2019 2020
.DONDE PREFIEREN COMPRAR? : ‘
Whatsapp
Aplicaciones
pleacior 54 % 13 %
Sitios Web INCREMENTO DE REALIZARON
COMPRAS EN LINEA [ SUS PRIMERAS
2019 - 2020 COMPRAS EN LINEA

EN 2020

AR .
340,1 USD casto anuAL PROMEDIO
POR USUARIO EN E-COMMERCE ECUADOR
2020°

FUENTES: Cimaa €

Nota. El grafico indica las cifras de E-commerce en Ecuador. Obtenido de Mentinno
https://www.mentinno.com/estadodigitalecuador/

Respecto a las estadisticas representadas durante el afio 2021, el 49% de las personas con
conectividad prefieren realizar las ventas digitales por medio de WhatsApp, aplicaciones y
mediante sitios web. En total el ecuador tiene un gasto anual promedio por usuarios de E-commerce

de 340,13. Representando una ventaja para la empresa al utilizar WhatsApp como un medio para
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la comercializacién de los productos, ya que también es de las redes que frecuentan los clientes,
donde se aplicaran varias estrategias de venta.

Mediante el anélisis de los datos, las cifras del total de usuarios activos representan una
oportunidad para la empresa llumania, ya que se puede evidenciar que las redes sociales que mas
utilizan los usuarios, de igual manera son utilizadas con frecuencia por los clientes, en este caso
son las que se utilizaran para publicar contenidos de relevancia para la empresa.

Entorno ecoldgico

Segun el Ministerio de Energia y Recursos Naturales no Renovables el Ecuador reafirmé
su compromiso nacional e internacional para combatir el cambio climético al lanzar un plan
nacional de transicién hacia la descarbonizacion. En ese sentido, el presidente Guillermo Lasso
hace un llamado a la sociedad a sumarse al pacto nacional para proteger la naturaleza, dijo, y reiterd
que la meta era “avanzar hacia una economia del carbono y Ciudades con Aire mas Limpio” porque
el cambio climéatico es una amenaza real para la humanidad. Por todo ello, “tenemos varias
propuestas para producir energia limpia a través de proyectos edlicos, fotovoltaicos, hidroeléctricos
y otros”, quien sefiald que la transicion ecologica es un eje fundamental del plan nacional de
desarrollo, tal como esta en el borrador. EI Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda, informo
su titular Dario Herrera, se implementan politicas publicas como el disefio bioclimatico, el
incentivo a la utilizacion de tecnologias constructivas para el uso de materiales sustentables, la
generacion de programas habitacionales bien localizados y la promocién de la gestion eficiente y
sostenible del suelo.

En base a las nuevas politicas publicas del cuidado del medio ambiente, representan una
oportunidad para la empresa ya que incentiva al uso de materiales sustentables, y con el avance la
de la tecnologia los materiales evolucion permitiendo cuidar el medio ambiento, de igual manera a
utilizar productos que protegen los recursos naturales como podria ser en este caso el uso de focos

ahorradores de energia.

lluminacion led
Como lo menciona la empresa Redes del Ecuador CIA LTDA (2021), el consumo de
energia es uno de los mayores problemas del mundo, con cada vez mas rios y fuentes de agua

natural cortadas para dar paso a presas y plantas hidroeléctricas y gran parte de la energia siendo
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generada de formas muy contaminantes como el carbon o el peligro inminente de desastres
nucleares.

La busqueda de la sostenibilidad es un factor importante para la subsistencia de las personas
y el cuidado del medio ambiente, el calentamiento global y la disminucion de recursos naturales
son temas que cada vez influyen mas con el tiempo, una de las cuestiones que se relaciona con los
productos de la empresa es el consumo de energia, tanto de hogares como de fabricas por ello es
importante el consumo de energia ahorrativa que generan las luces led, si bien es cierto la empresa
comercializa todo tipo de iluminacion y material eléctrico, pero a su vez con todos los danos que
se han evaluado en el medio ambiente las personas en la actualidad optan por decorar sus hogares
en su mayoria con iluminacion led, lo que representa una oportunidad para la empresa, ya que las
personas al observar el beneficio del uso de estos productos y la variedad de disefios que existen
van adquirirlos, mejorando el cuidado de las personas ya que este tipo de iluminacion no contiene

gases toxicos y a la vez aportarian al cuidado del medio ambiente.

Analisis del entorno competitivo

Este andlisis consiste en un proceso que sirve para relacionar la empresa llumania con la
competencia, permitiendo identificar la situacion en la que se encuentra la empresa frente a las
demas, haciendo una comparacién de las cualidades de cada una.
Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Mediante esta herramienta se realiza un analisis de la situacién en la que se encuentra la
empresa llumania con relacién a la competencia, conocer sobre la competencia y elaborar
estrategias que permitan la diferenciacion de la misma.

1. Amenaza de nuevos competidores

Barrera de entrada: el sector comercial representa una amenaza para la empresa, debido a
la facilidad en la que hoy en dia se puede emprender en un negocio, incentivando a la creacion de
nuevos negocios donde no se requiere que las personas estén especializadas en distintas areas. En
la ciudad de Loja existe gran cantidad de emprendimientos, dedicados a la comercializacion de
materiales eléctricos e iluminarias, por lo que el incremento de mas negocios o sucursales afectaria
a la situacién de la empresa. En vista de que la empresa ofrece productos para la decoracion y

comodidad de los hogares que son una necesidad bésica para las personas, se convierte en un
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negocio llamativo para los inversionistas, de esta manera la entrada de nuevos competidores
ocasionaria una disminucién de las ventas para la empresa.

2. Poder de negociacion de los proveedores

La empresa llumania dispone de varios proveedores, quienes abastecen al local de una
variedad de productos, permitiendo de esta manera que los clientes encuentren lo que estan
buscando, los proveedores ofrecen a la empresa productos de calidad y a buen costo, donde existe

una buena relacion de por medio. Entre los principales proveedores estan:

Tabla 28.
Proveedores empresa llumania

PROVEEDORES DESCRIPCION
Empresa de distribucion al por mayor de
linea de consumo masivo
Dedicada a venta al por mayor de

Importadora Menfri

Marriot S.A ; .
articulos de ferreterias y cerraduras
Importacion y distribucion de productos
. de iluminacion, material eléctrico, cielo
Maviju S.A . X .
raso, pilas alcalinas Rayomax y aluminio
de construccién en todo el pais.
: Disefio, fabricacion e instalacion de
Sylvania S.A

soluciones de iluminacion
Fabricacion de conductores eléctricos y
alambre esmaltado
Se dedica a la venta al por mayor de
cables y conmutadores y de otros tipos
de equipo de instalacién de uso
industrial.

Importadora y distribuidora de productos
eléctricos y ferreteros a nivel nacional.
Importacion y distribucion de soluciones
integrales en iluminacién LED

Nota. Principales proveedores de la empresa llumania. Elaborado por la autora.

Electrocables C.A

Almacén Juan Montero CIA LTDA

Spokinsa S. A

Improled

3. Poder de negociacion de los compradores

Los clientes siempre van a buscar productos buenos y de calidad, al existir varios negocios
dedicados a la comercializacion de materiales eléctricos e iluminarias, van a querer adquirir los
mejores productos y a precios accesibles, por lo que la empresa emplea un poder de negociacion

entre ambas partes.
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Los compradores estan al dia de los costos de los productos y los servicios que ofrecen las
empresas por medio de las redes sociales y las busquedas por internet. Por ende, es importante que
la empresa se mantenga en contacto con los compradores por medio de plataformas digitales asi
habra una interaccion referente a los precios y promociones de los productos

4. Amenaza de productos sustitutos

En este tipo de mercado la amenaza de los productos sustitutos, se enfoca en la calidad de
los productos, ya que existen diferentes marcas que se elaboran de los mismos, dependeria de la
percepcion de calidad de las personas. La sustitucion de estos productos se puede dar si los nuevos
productos estdn mas avanzados tecnolégicamente, de esta manera los margenes de utilidad de la
industria se reducirian.

La existencia de productos sustitutos en este mercado representa una oportunidad ya que
si aparecen productos nuevos y avanzados tecnologicamente la empresa va adquirirlos con el fin
de adaptarse a las necesidades y las nuevas tendencias que surjan. Para la empresa no es un
problema ofrecer los Gltimos avances en materiales eléctricos e iluminacion, al contrario, se
convierte en una ventaja que existan mas productos para este tipo de empresas.

5. Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre los competidores en este mercado se caracteriza por la variedad de marcas
y precios existentes. En la ciudad de Loja existen varios negocios dedicados a la comercializacion
de materiales eléctricos e iluminacion, segun las encuestas realizadas a los clientes los precios de
la empresa se encuentran en un rango medio de la competencia, en este caso como los precios no
varian mucho la rivalidad de los competidores se ve reflejada en las campafias publicitarias y el
alcance que tenga cada uno hacia las personas, lo cual les permite diferenciarse de las demas
empresas.

Para Ilumania representa una amenaza ya que es una empresa nueva dentro del mercado y
no dispone de camparfias publicitarias que le permitan alcanzar mas clientes a diferencia de las
demas que tienen mas afios en el mercado. En la ciudad de Loja algunas empresas que tienen

rivalidad con llumania son las siguientes:
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Tabla 29.
Principales competidores de Ilumania

COMPETIDORES DESCRIPCION

Comercializacién de productos de ferreteria,
KIWI hogar, acabados y materiales de
construccion en el mercado ecuatoriano.
Es una empresa del sector Electricidad
Importadora Loayza Efectos y Equipos con oficinas en la ciudad
de Loja,
Se dedica al rubro de Ventas al por mayor
: de Materiales de Construccion, Venta
Comercial Flores S . .
Minorista de articulos de Ferreteria y otras
actividades de transporte
Venta de material eléctrico, iluminacion y

Punto de lluminacion .
decoracion.
Venta de articulos de iluminacion led, para
Austroled .
diferentes segmentos
Distribucion de productos eléctricos, hogar

Electro Everlux -
y jardin
Nota. En la tabla se especifica los principales competidores de llumania en la ciudad de Loja.

Elaborado por la autora.

Luego de haber realizado la lista de los competidores principales de Ilumania, mediante un
estudio de observacion se procede a describir las ventajas y desventajas que poseen cada una de

estas empresas como se indican en la siguiente tabla.
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Tabla 30.

Competencia de la empresa Ilumania

NOMBRE DE
LA

Linea de productos y

servicios que

EMPRESA

KIWI

Importadora
Loayza

Comercial
Flores

Punto de
lluminacién

Austroled

comercializa

Comercializacion de
productos de ferreteria,
hogar, acabados y
materiales de
construccion.

Es una empresa del
sector Electricidad
Efectos y Equipos con
oficinas en la ciudad de
Loja,

Se dedica al rubro de
Ventas al por mayor de
Materiales de
Construccion, Venta
Minorista de articulos de
Ferreteria y otras
actividades de transporte

Venta de material
eléctrico, iluminacion y
decoracion.

Venta de articulos de
iluminacién led, para
diferentes segmentos

Ventajas

Alto grado de
publicidad
tradicional y
digital

Tienda online
Variedad de
locales a nivel
nacional
Variedad de
productos
Ofertas y
promociones
frecuentes
Maneja
diferentes
sistemas de pago
Variedad de
productos
competitivos
Contenido en
redes sociales.
Maneja
diferentes
sistemas de
pago.
Diferentes
marcas de
productos
Envios a
domicilio
Buena ubicacion

Variedad de
marcas y buenos
precios

Variedad de
productos en
iluminacion led

Desventajas

Precios méas
elevados en
comparacion
con
microempresas
No cuentas con
servicios
técnicos
especializados

e Precios
eXCcesivos
No cuenta con
promociones

e EXxceso de

crédito
Escaso personal
para la atencién
al cliente.
e Escasa
publicidad en
redes sociales
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e Buena ubicacién
para la venta de

material e Mala

eléctrico administracion
Electro Distribucifﬁn (_je e Facilidades de e Mala att_encién a
Everlux productos e_Iectr'|c03, pago a los los clientes

hogar y jardin clientes e No existe
e Uso de redes entregas a
sociales domicilio
frecuente.

Nota. En la tabla se identifica las ventajas y desventajas de la empresa llumania. Elaborado por la
autora.

Analisis: Como se identifica en la tabla, de las empresas que representan una competencia
para llumania la mayoria de ellas maneja las redes sociales para la promocion y publicidad de sus
productos, por lo que seria una amenaza para la empresa Ilumania ya que si bien es cierto la
empresa cuenta con redes sociales, pero no hace uso de las mismas en comparacion con las demas,
de igual manera se han redactado las desventajas de cada uno de ellas siendo algunas favorecedoras

para la empresa.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos- EFE

La matriz de evaluacién de factores externos es una herramienta que permite evaluar los
diferentes factores externos que influyen para el crecimiento y desarrollo de la empresa,
resumiendo los principales factores criticos.

Desarrollo de la matriz

Paso 1. Referente al andlisis externo de la empresa se determinaron las Oportunidades y
Amenazas.

Oportunidades

1. Tratado de libre comercio

Programas que impulsan al desarrollo de emprendimientos

2

3. Crecimiento econémico del 3,55% en el afio 2021

4. Aumento de la poblacion para el 2022 en la ciudad de Loja
5

Reduccion de la tasa de desempleo
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Implementacion de nuevas tecnologias en el pais

6
7. Uso de la tecnologia y las redes sociales en un 98%

8. Cultura de reciclaje en la ciudad de Loja

9. Implementacion de ahorro de recursos en las empresas

Amenazas

1. Entrada de nuevos competidores en vista de que el mercado es atractivo para los

inversionistas

2. Rivalidad entre los competidores, por los precios y el incremento de la publicidad

3. Evolucioén de la inflacion en el afio 2022

Paso 2. La asignacion de los pesos ponderados esta entre O (sin importancia) hasta 1 (muy
importante), la sumatoria total de estos nimeros debe ser 1. Se determina que la oportunidad mas
valorada para la empresa es la politica de tratado de libre comercio que existe en el pais, con un
peso asignado de 0,10, de igual manera se considera que la amenaza mas relevante con un peso de
0,10 es la entrada de nuevos competidores en vista de que el mercado es atractivo para los
inversionistas.

Paso 3. Los valores se representan del 4 al 1, donde 4 es la mayor oportunidad, 3 la menor
oportunidad, 2 la mayor amenaza y 1 la menor amenaza. Dentro del analisis en la matriz se asigno
una calificacion de 4 al Tratado de libre comercio en el pais y una calificacion de 1 a la amenaza
de la entrada de nuevos competidores y la evolucidon de la inflacion.

Paso 4. Se mdltiplo la ponderacién por la calificacion de cada factor, obteniendo como
resultado el valor total de cada factor.

Paso 5. Se suma los resultados obtenidos de cada factor, donde el resultado final se
interpreta de esta manera; si el valor es mayor a 2,5 las Oportunidades superan las Amenazas, si el
resultado llega a ser menor a 2,5 las Amenazas superan a las Oportunidades. Si el resultado llega a
serigual a 2,5 la relacién es estable en cuanto a las Amenazas y Oportunidades.

De acuerdo al analisis realizado se obtuvo un valor de 2,70 lo que indica que las
oportunidades estan por encima de las Amenazas, siendo favorable para la empresa para fortalecer

las oportunidades implementando nuevas estrategias.
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Tabla 31.
Matriz de Evaluacién de Factores Externos-EFE

OPORTUNIDADES

1. Tratado de libre comercio Politico- 0,10 4 0,40
Legal
2. Programas que impulsan "
al desarrollo de Follifee- 0,06 3 0,18
. Legal
emprendimientos
3. Crecimiento econémico -
del 3,55% en el afio 2021 -conomico 0.07 4 0.28
4. Aumento de la poblacion Social
para el 2022 en la ciudad de cultural y 0,07 4 0,28
Loja demogréafico
L Social
5. Reduccion de la tasa de cultural y 0,08 3 0,24
desempleo e
demogréafico
6. Implementacionde o 150icq 0,06 4 0,24
nuevas tecnologias en el pais
7. Uso de la tecnologia y las -
redes sociales en un 98% Tecnologico 0,08 3 0,24
8. Cultu_ra de reC|ch_iJe en la Ambiental 0,04 3 0,12
ciudad de Loja
9. Implementacion de ahorro Ambiental 0,07 3 0.21
de recursos en las empresas
SUBTOTAL 0,63 2,43
AMENAZAS
1. Entrada de nuevos
competidores en vista de que 5 Fuerzas de 0,10 1 0,10
el mercado es atractivo para Porter
los inversionistas
2. Rivalidad entre los
c_ompet@ores, por los 5 Fuerzas de 0,08 9 0.16
precios y el incremento de la Porter
publicidad
3. Evolucion ge la inflacion Econémico 0,07 1 0,07
en el afio 2022
SUBTOTAL 0,23 0,69
TOTAL 1,00 3,12

Nota. En la tabla se indican los resultados de la matriz de evaluacién de factores externos.
Elaborado por la autora.
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Anélisis: De acuerdo al analisis realizado en base a la Matriz EFE para la empresa llumania
se obtuvo 12 factores de éxito, donde se detallan 9 Oportunidades que obtienen un valor de 0,63 y
3 Amenazas que da un valor de 0,23. 3. El valor total de la ponderacion es de 3,12 lo que indica
que las oportunidades estan por encima de las Amenazas, siendo favorable para la empresa para

fortalecer las oportunidades implementando nuevas estrategias.

Matriz de factores internos y externos

Esta herramienta permite evaluar los resultados de la empresa, tomando en cuenta los
factores externos e internos realizados, se obtiene de totales ponderados de la matriz EFIl y EFE,
teniendo un valor de 2,59 en la matriz EFl y 3,12 en la EFE.

Figura 46.
Matriz IE
1
_|
@)
_|
> [N
w ~
av) Crezca
O
zZ
O
N % Resista
>
w)
VIl VI IX o .
- E Elimine

TOTAL PONDERADO EFE
Nota. Esta grafica representa la matriz IE. Elaborada por la autora.

El resultado de la matriz de evaluacion de factores internos y externos de la empresa
llumania, se encuentra ubicado en el cuadrante | y Il que corresponde a la division de Crecer y
Construir, donde se deben desarrollar estrategias intensivas de crecimiento como son la penetracion

de mercado, desarrollo de productos y desarrollo del mercado.
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Matriz de perfil competitivo

Desarrollo de la matriz

Para el desarrollo de la matriz de perfil competitivo se tomo en consideracion las empresas

competidoras gque se encuentran en las cinco fuerzas de Porter; que fueron seleccionados segun las

encuestas realizadas a los clientes de la empresa llumania.

Para elaborar la matriz se tomé en tomo en cuenta los siguientes factores claves de éxito:

1.

© 0 N o g bk~ DD

N
= O

Variedad de marcas y productos
Servicio de entrega a domicilio
Utilizacion de la tecnologia
Calidad de atencidn al cliente
Publicidad

Estructura fisica adecuada
Competitividad de precios
Imagen corporativa

Venta de productos al por mayor y menor

. Precios elevados

. Promociones de productos y descuentos a crédito

Paso 2. Para cada factor critico de éxito se asigné un peso relativo que oscila entre 0,0

(poca importancia) hasta 1,0 (alta importancia), donde la sumatoria total debe ser 1.

Paso 3. Para la asignacion de la calificacion de cada factor, se utiliza una escala respectiva

que va desde 4 (Gran fortaleza), 3 (Fuerza menor), 2 (debilidad menor) y por ultimo el 1(gran
debilidad).
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Tabla 32.
Matriz del Perfil Competitivo

KIWI Importadora  Comercial Punto de Austroled Electro

Loayza Flores lluminacién Everlux
Factor clave de éxito Peso Calif Pond Calif Pond Calif Pond Calif Pond Calif Pond Calif Pond
Variedad de marcas y 0,15 4 0,6 3 0,45 3 045 2 030 2 0,30 3 0,45

productos
Servicio de entrega a 0,07 4 0,28 4 0,28 2 0,14 2 0,14 3 0,21 1 0,07
domicilio

Utilizacion de la tecnologia 0,15 4 0,60 4 0,60 3 045 3 045 3 045 2 0,30
Calidad de atencion al 0,02 3 0,06 3 0,06 4 0,08 4 0,08 4 0,08 3 0,06
cliente
Publicidad 0,08 4 032 4 0,32 2 0,16 3 024 2 0,16 2 0,16
Estructura fisica adecuada 0,05 4 0,20 3 0,15 4 0,20 2 0,10 2 0,10 2 0,10
Competitividad de precios 0,08 1 0,08 1 0,08 3 024 2 0,16 3 024 3 0,24
Imagen corporativa 005 3 0,15 2 0,10 4 0,20 4 0,20 3 0,15 3 0,15
Venta de productos al por 0,05 2 0,10 2 0,10 4 0,20 3 0,15 2 0,10 2 0,10
mayor y menor
Precios elevados 015 1 0,15 1 0,15 2 0,30 3 045 2 0,30 2 0,30
Promociones de productosy 0,15 3 045 2 0,30 2 0,30 4 0,60 3 045 3 0,45
descuentos a crédito

1,00 2,99 2,59 2,72 2,87 2,54 2,38

Nota. Resultados obtenidos de la matriz de perfil competitivo. Elaborado por la autora.
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Andlisis

La matriz de perfil competitivo para la empresa llumania cuenta con 11 factores
claves de éxito, con las calificaciones respectivas de cada empresa, lo cual ayuda a establecer
una comparacion con la competencia. Se puede identificar que la empresa lider en el sector
es Kiwi con un valor de 2,99, con una minima variacion esta la empresa Punto de iluminacion
con un valor de 2,87 y ocupando el tercer lugar esta el Comercial Flores con un 2,72 del total
de ponderacion, como se evidencia que el sector es altamente competitivo se debe establecer
estrategias para lograr un mayor posicionamiento en el mercado e incrementar el nivel de

competitividad.

Matriz de Ansoff

La matriz de Ansoff es una herramienta que permite identificar cuales son las
oportunidades de crecimiento que tiene la empresa, con el propdsito de establecer estrategias
dentro del sector empresarial, en relacién a los productos y mercados.

La empresa Ilumania segun la investigacion realizada, se encuentra en el cuadrante
de Penetracion de mercado, ya que los productos y servicios son actuales dentro de un
mercado actual, en base a esto el objetivo de la empresa es desarrollar sus ventas por los
medios digitales.

Los productos estan en el eje horizontal, mientras que los mercados estan en el eje
vertical. Ambas variables (producto y mercado) se subdividen en dos categorias: nuevo o
actual. Como resultado, se obtendran cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales define una
estrategia de crecimiento especifica: penetracion de mercado, desarrollo de nuevos

productos, desarrollo de nuevos mercados y diversificacion.
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Tabla 33.
Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

Penetracion del Mercado
e Desarrollar contenidos
digitales en las
plataformas con el fin
de incrementar las
ventas de llumaniay
posicionar la marcar
para atraer a mas
clientes. Desarrollo de
e Mantenerse informado Producto
acerca de los productos
de preferencia de los
clientes, actualizando
la linea de productos.
e Establecer
promociones para los
clientes para aumentar
el consumo.

MERCADOS

Desarrollo de Mercado Diversificacion

Nota. Resultados de la matriz de Ansoff. Elaborado por la autora.

Como se indica en la tabla la empresa Ilumania se encuentra ubicada en el primer
cuadrante que es un mercado y producto actual, en este caso la estrategia para aumentar las

ventas con los mismos productos seria la penetracion del mercado.

1. Penetracion de mercado
El proposito de esta estrategia es lograr un crecimiento en el mercado, aumentando el
volumen de ventas, para lograrlo es importante realizar actividades publicitarias y
promociones en las plataformas digitales con el fin de obtener una visibilidad de la empresa

y un vinculo con los clientes, asi mismo dar a conocer la empresa facilmente. Segun las
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encuestas realizadas a los clientes, la mayoria de ellos quisiera obtener una relacion con la
empresa por medio de las redes sociales, por ello se ve en la necesidad de aplicar estrategias
de inbound marketing para lograr un posicionamiento en medios digitales. Se han descrito
algunas técnicas que la empresa deber incluir para lograr esta estrategia:
e Desarrollar contenidos digitales en las plataformas con el fin de incrementar las
ventas de llumania y posicionar la marcar para atraer a mas clientes.
e Mantenerse informado acerca de los productos de preferencia de los clientes,
actualizando la linea de productos.
e Establecer promociones para los clientes para aumentar el consumo.
2. Desarrollo del producto
Este cuadrante corresponde a la combinacion de nuevos productos en mercados actuales. Esta
estrategia tiene como objetivo dar valor a los productos para diferenciarlos de la competencia,
crear nuevos productos, perfeccionar modelos con disefios diferentes, llamando la atencién
de los clientes por el valor agregado que se le da a los productos. En este caso como la
empresa llumania no desarrolla los productos, tendria que obtener productos que la
competencia no tenga, asi mismo conseguir una gama de productos y marcas para cumplir
con las exigencias del cliente y cubrir la mayor demanda en los diferentes mercados.
3. Desarrollo de mercado
Esta estrategia se base en la combinacién de los productos actuales con los nuevos
mercados. Consiste en identificar nuevos mercados donde se puedan ofrecer los productos,
en este caso como llumania es una empresa nueva en el mercado, deberia alcanzar algun
tiempo de funcionamiento, obtener mas experiencia para asi tener un crecimiento empresarial
y ofrecer sus productos a otras empresas convirtiéndose en una grande distribuidora o
también expandirse regionalmente.
4. Diversificacion
La estrategia de diversificacion es la combinacion de nuevos productos en nuevos
mercados, es decir tiene como fin desarrollar nuevos mercados, a través de la venta de nuevos
productos, esta estrategia es una de las mas riesgosas ya que se debe realizar un estudio de
mercado para saber cuales son las necesidades de las personas y en base a eso poner en
marcha el negocio. La empresa llumania no se encuentra en este cuadrante porgque no ofrece

productos nuevos al mercado, sin embargo, se puede realizar un estudio de los servicios 0
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necesidades que quieran los clientes para implementarlo en la empresa ya que si bien es cierto

ofrece los mismos productos que varias empresas, pero podria diversificarse por medio de

servicios personalizados.

En base a la figuro 1 de las diferencias de inbound marketing e outbound marketing

expuesta anteriormente en la pag. 25, se realiza un andlisis con relacion a la matriz Ansoff,

donde se detallan los diferentes factores para implementar el inbound marketing.

Tabla 34.
Inbound marketing frente a la matriz de Ansoff

Centrado en el individuo

Atrae al cliente

Medios digitales

Comunicacion bidireccional

La aplicacion del inbound marketing se
centra en el individuo porque comienza a
estudiar y a entender a los clientes, como las
conductas y las preferencias del mismo para
asi ofrecerles el mejor servicio, asi mismo la
segmentacion del publico objetivo y las
personas interesadas en los productos.

Uno de los factores del inbound marketing
es la atraccion del cliente, se pretende que el
cliente busque a la empresa, con la
elaboracion de acciones por medio de
contenido de valor en redes sociales y
paginas web

La herramienta de inbound marketing
reconoce las ventajas que ofrecen los
medios digitales, esta estrategia se basa en
la comunicacién por medio de redes
sociales, anuncios, sitios web, contenido
organico, video interactivos etc. Las cuales
se pueden programar en distintas
plataformas digitales para llegar a mas
usuarios y a aportar valor dentro de las
mismas

A diferencia del outbound marketing, se
utiliza una comunicacion bidireccional es
decir en el caso del uso de las redes sociales
la empresa consigue esta comunicacion
informando en una publicacion el contenido

113



acerca de los productos o a su vez
contenidos que se relacionen a la
comercializacion de sus productos para que
los clientes interactien a traves de ellos
generando opiniones sobre los mismos

Llegan a un publico calificado

Presupuesto bajo

Buscar informar

Aporta valor afadido

Los resultados son medibles

Se centrara en buscar a un publico
interesado en los productos, ya que su
contenido se relaciona con los gustos y las
necesidades del buyer persona, en base a un
estudio de un prototipo de clientes para asi
obtener una segmentacién de mercado.

Una de las ventajas de la aplicacion del
inbound marketing es que hoy en dia existen
diferentes plataformas digitales gratuitas
para informar acerca de los productos que se
ofrecen, el potencializar el uso de las
mismas incrementara las ventas de la
empresa, de igual manera el marketing
digital tiene un mayor control sobre su
inversion, ya que si se invierte en una buena
estrategia fundamentada se lograra un
retorno de la inversion.

Con los contenidos implementados el
inbound busca informar y entretener a los
usuarios por varias técnicas aplicadas en las
redes sociales, asi la empresa aprovecha al
maximo para hacer conocer su marca y los
productos de venta.

Porque no solo muestra productos, sino que
también integra contenido relevante que
interesa a los consumidores y que es Util
para que puedan culminar con el proceso y
realizar una compra.

A través de herramientas digitales, es
posible examinar el desempefio de las
acciones establecidas con el resumen de las
estadisticas del alcance de cada uno de los
contenidos a lo largo del proceso y reajustar
las estrategias si no cumplen con las
expectativas.

Nota. En esta tabla se indica una relacion de los factores de inbound marketing frente al
cuadrante de penetracion de mercado de la matriz de Ansoff. Elaborado por la autora
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7. Discusion

Una vez obtenidos los resultados del estudio elaborado a la empresa Ilumania
mediante las matrices elaboradas anteriormente, se procede a desarrollar la matriz FODA,
donde se detallan las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que afectan directa e
indirectamente a la empresa.

Anélisis FODA

Esta herramienta permite analizar la realidad en la que se encuentra la empresa para
poder tomar decisiones a futuro, se utiliza la informacién recabada de la matriz EFI, donde

se detallan las fortalezas y las debilidades, y la matriz EFE las oportunidades y amenazas.

Figura 47.
Matriz FODA

FORTALEZAS

1. Ubicacién estratégica de la empresa

2. Variedad y calidad de productos

3. Buena relacion laboral

4. Variedad de proveedores

5. El personal cuenta con un lugar de
trabajo

6. Adecuado proceso de fijacion de precios
7. Existencia de logotipo que identifique la

marca
8. Excelente atencidn y servicio al cliente F
9. Facilidad de pago a los cliente

OPORTUNIDADES

1.Tratado de libre comercio

2.Programas que impulsan al desarrollo

de emprendimientos

3.Crecimiento econémico del 3,55% en el

afio 2021 o
4.Aumento de la poblacién para el 2022 @’
en la ciudad de Loja

5.Reduccién de la tasa de desempleo

6.Implementacion de nuevas tecnologias

A

DEBILIDADES

1. No disponen de una estructura
organizacional

2. Falta de planeacién
estratégica de marketing

3. Personal no capacitado en
areas de electricidad

4. Débil posicionamiento de la
imagen de la marca

5. Carencia de aplicacion de
publicidad y promociones

6. No manejo de contenido en
redes sociales, para informar
sobre los productos.

AMENAZAS

1.Entrada de nuevos competidores
en vista de que el mercado es
atractivo para los inversionistas
2.Rivalidad entre los competidores,

en el pais I : 04

or los precios y el incremento de la
7.Uso de la tecnologia y las redes sociales P bli 'dp d y
en un 98% [PELAIEE

8.Cultura de reciclaje en la ciudad de Loja
9.Implementacién de ahorro de recursos
en las empresas

3.Evolucion de la inflacion en el afio
2022

Nota. Matriz de resultados DAFO. Elaborada por la autora.
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Matriz de alto impacto

Esta herramienta permite establecer estrategias en cuanto a los posibles riesgos a los
que se enfrenta la empresa, para la elaboracion se utiliza la informacion de las matrices EFI
Y EFE realizadas anteriormente.

Desarrollo de la matriz de alto impacto

La matriz se compone de cuatro cuadrantes donde se detalla las cuatro variables del
analisis FODA, donde se desglosan de la siguiente manera; (FO explorar), se establecen
estrategias para obtener ventajas de las fortalezas ante las oportunidades; (DO buscar) se
generan estrategias que permitan minimizar las debilidades y obtener ventajas frente a las
oportunidades; (FA confrontar) se indican estrategias para reducir el impacto de las amenazas
utilizando las fortalezas como ayuda para elaborar estrategas; y por ultimo (DA evitar) se
relacionan las debilidad y amenazas, con el objetivo reducir la debilidades estableciendo

estrategias para evadir las amenazas.
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Tabla 35.
Matriz de Alto Impacto

INTERNAS

IiLLANA

MATERIAL ELECTRICO-ILUMINACION

EXTERNAS

FORTALEZAS

1. Ubicacion estratégica de la empresa
2. Variedad y calidad de productos

3. Buena relacion laboral

4. Variedad de proveedores

5. El personal cuenta con un lugar de
trabajo

6. Adecuado proceso de fijacion de
precios

7. Existencia de
identifique la marca
8. Excelente atenciéon y servicio al
cliente

9. Facilidad de pago a los clientes

logotipo  que

DEBILIDADES

1. No disponen de una estructura organizacional
2. Falta de planeacion estratégica de marketing
3. Personal no capacitado en é&reas de
electricidad

4. Débil posicionamiento de la imagen de la
marca

5. Carencia de aplicacion de publicidad y
promociones

6. No manejo de contenido en redes sociales,
para informar sobre los productos.

OPORTUNIDADES

FO (Explorar)

DO (Buscar)

1. Tratado de libre comercio

2. Programas que impulsan al desarrollo

de emprendimientos

3. Crecimiento econémico del 3,55% en

el afio 2021

4. Aumento de la poblacion para el 2022

en la ciudad de Loja
5. Reduccion de la tasa de desempleo

Ofrecer promociones en fechas

especiales (F8-O4).

Implementar nuevos métodos de pago
para los clientes, pagos con tarjeta de
crédito. (F9-0O3)

Utilizar medios de comunicacion
digital (SEO Y SEM) (F8-02)

Disefiar la estructura y filosofia empresarial, con
el fin de conocer hacia donde quiere llegar la
empresa. (D1-02)

Implementar estrategias de inbound marketing
para el posicionamiento en el proceso de compra
del cliente, y el crecimiento de la imagen de la
empresa. (06-D4).
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6. Implementacion de nuevas tecnologias
en el pais

7. Uso de latecnologiay las redes sociales
en un 98%

8. Cultura de reciclaje en la ciudad de
Loja

9. Implementacion de ahorro de recursos
en las empresas

Crear un codigo QR de promociones para los
clientes frecuentes (D5-07)

AMENAZAS

FA (Confrontar)

DA (Evitar)

1. Entrada de nuevos competidores en
vista de que el mercado es atractivo para
los inversionistas

2. Rivalidad entre los competidores, por
los precios y el incremento de la
publicidad

3. Evolucion de la inflacion en el afio
2022

4. Incremento del desempleo y subempled

Realizar publicidad en redes sociales
por medio de catalogos virtuales,
videos cortos informativos y tutoriales.

(F2-Al)

Realizar estudios de diferencia de

precios de los productos de
competidores. (F6-A2)

los

Intervenir en las redes sociales por medio de
promociones, Reels, Giveaways que permitan
obtener una interaccion con el cliente. (D5-A2)

Renovar constantemente el contenido de las
redes sociales, de tal forma que los consumidores
estén al tanto de las novedades de la empresa.
(D2-A2)

Ofrecer servicios personalizados de instalacion
de electricidad para personas de tercera edad, y
personas que requieran del servicio. (D3-Al)

Nota. La siguiente tabla representa la matriz de alto impacto. Elaborada por la autora.
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Definicién de estrategias
Estrategias FO (Explorar)
e Utilizar medios de comunicacion digital (SEO Y SEM)
e Ofrecer promociones en fechas especiales
e Implementar nuevos métodos de pago para los clientes, pagos con tarjeta de crédito.
Estrategias DO (Buscar)
e Disefar la estructura y filosofia empresarial, con el fin de conocer hacia donde quiere
Ilegar la empresa.
e Implementar estrategias de inbound marketing para el posicionamiento en el proceso
de compra del cliente, y el crecimiento de la imagen de la empresa.
e Crear un cddigo QR de promociones para los clientes frecuentes.
Estrategias FA (Confrontar)
e Realizar publicidad en redes sociales por medio de catalogos virtuales, videos cortos
informativos y tutoriales.
e Realizar estudios de diferencia de precios de los productos de los competidores.
Estrategias DA (Evitar)
e Intervenir en las redes sociales, por medio de promociones, Reels y Giveaways, que
permitan obtener una interaccion con el cliente.
e Renovar constantemente el contenido de las redes sociales, de tal forma que los
consumidores estén al tanto de las novedades de la empresa.
e Ofrecer servicios personalizados de instalacion de electricidad para personas de

tercera edad, y personas que requieran del servicio.

Los resultados de esta matriz expresan la confrontacion de todos los factores de la
matriz FODA, que sirven para la formulacion de estrategias FO, DO, FA'Y DA, las mismas
que sirven para potenciar las fortalezas y las oportunidades, minimizar las debilidades y

confrontar las amenazas
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PROPUESTA DE UN PLAN DE INBOUND MARKETING PARA LA
EMPRESA ILUMANIA EN LA CIUDAD DE LOJA, PERIODO 2021-2022

Descripcion de la empresa

Mediante la informacion recabada de la empresa llumania, se describe de la siguiente
manera.

La empresa llumania es un emprendimiento, dedicado a la comercializacion de
materiales eléctricos e iluminarias, la idea nace de la Ing. Gina Granda quien ya tenia
conocimiento y experiencia por haber trabajado en comerciales de materiales eléctricos,
decidid empezar su propio negocio y asociarse con el Sr. Cristian Torres, quienes
actualmente son los propietarios, ellos estan a cargo de la administracion de la empresa y
cuentan con un cliente interno que se encarga de las ventas y de la contabilidad de la empresa.

Actualmente también estan implementando servicios en proyectos, ofreciendo
materiales de buena calidad que se adapten a las necesidades de los clientes. Siendo una
empresa nueva que esta teniendo acogida por las personas, no posee un personal capacitado
para el uso de plataformas digitales, si bien es cierto la empresa cuenta con redes sociales,
pero no realizan un uso frecuente y elaboran contenidos que permitan el incremento de los

clientes y dar a conocer los servicios que ofrece la empresa.
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Basado en el articulo titulado Organizing for marketing Excellence (2016), se toma en consideracion el cuadro de Organizacion

de marketing y desempefio con las diferentes variables que ayudaran a realizar un estudio interno y externo de la empresa, a continuacion,

se presenta el disefio del gréafico.

CAPACIDADES

Figura 48.
Organizacion de marketing y desempefio de la empresa
Cuatro elementos —_— Las siete Palancas de —_— Firma
del marketing Cmmm—— actividad de la C————— Rendimiento
Organizacién mercadotecnia
€ -

Diseiio

Anticipacion
Adaptacion

CONFIGURACION

+ Estructura

Resourcing
« Uso de métricas
Attraction Asset
Management

.
Incentivos/controle
s

Implementing

Assessing
AlignmentActivation

CAPITAL HUMANO
- Lideres

Arrninintahilitv

-Empleados

Intermedio resultados de comercializacion
e Valor del cliente

e Valor de la marca

Resultados de la empresa
e Mercado de productos
e Contabilidad
e Mercado Financiero

e Sociedad

Nota. Proceso de marketing y desempefio
empresarial. Tomado del articulo

Organizing for Marketing Excellence.
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1. Cultura
La empresa llumania no cuenta con cultura organizativa por el momento ya que no
se han establecido politicas, normas y procedimientos en el desarrollo de la empresa, pero si
bien es cierto las actitudes y comportamientos de los miembros de la empresa son la
adecuadas para fortalecer una buena cultura a futuro responsablemente.
2. Capacidades
La capacidad empresarial es considerada como un factor de produccion, como una
aportacion que realiza el empresario a su negocio. Dentro de la empresa llumania existe un
conocimiento acerca de los productos de materiales eléctricos e iluminacion, ya que la
gerente tiene experiencia de los usos y funcionamientos de los mismo, lo que le motivo a
realizar la empresa, sin embargo el socio de la empresa no cuenta con una experiencia y tiene
poco conocimiento sobre temas de electricidad, pero a medida que las ventas incrementan va
obteniendo experiencia en el negocio, tomando en consideracion que se deberia asesorar en
temas de electricidad para obtener una mejor satisfaccién en el servicio al cliente, de igual
manera el cliente interno que también es encargado de las ventas de la empresa desconoce
acerca del funcionamiento de cada uno de los productos, poniendo en desventaja la empresa
en procesos de asesoramiento frente a las demas, se recomienda que la empresa capacite a
sus miembros para fortalecer el conocimiento en estos temas.
3. Capital humano
El capital humano reconoce las tareas que realiza cada uno de los miembros de la
empresa, esto es de gran importancia ya que asi se puede valorar las labores que se llevan a
cabo en el negocio, de esta manera se observa si la empresa esta realizando las labores con
eficiencia y cumpliendo los objetivos. En Ilumania existe una buena relacion de la gerente
Ing. Gina Granda con su socio el Sr. Cristian Andrés y su cliente interno la Ing. Jessica
Sanchez, por el contrario mediante una observacion directa se puede identificar que no existe
una toma de decisiones en conjunto, lo que pone en conflicto las decisiones de los lideres de
la empresa, ya que no hay una comunicacion a la hora de realizar més pedidos o realizar
acciones que perjudiquen directamente a la empresa, por ende la empresa deberia realizar
reuniones laborales para conocer las opiniones de todos los miembros de la empresa y asi

tomar decisiones conjuntamente.
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4. Configuracion

Dentro de la empresa llumania la estructura empresarial y el uso de las métricas no
se aplica con frecuencia, a pesar de que la empresa si cuenta con una plataforma de ventas y
facturacion, lleva un orden adecuado de las ventas, productos y el registro de sus clientes lo
que les ayuda a tener informacion recabada de su empresa. Pese a esto la empresa también
tendria que evaluar sus ventas mediante las redes sociales, para mejorar las estrategias que
ayuden al cumpliendo del objetivo de obtener mas clientes y ser una empresa reconocida,
ademas también es importante para saber como la empresa se esta manejando dentro de las

plataformas digitales y conocer el alcance que podria obtener.

Recursos Atraccion Gestion de activos
1. Disefio

Con la idea de crear un negocio en base a las experiencias personales de la gerente y
la vision de su socio nace llumania, el disefio de este negocio y la creacion del logo es parte
de los productos que generan iluminacion por eso se le puso el nombre de Ilumania, se busco
un color intenso en este caso el color rojo para que llame la atencion de las personas ya que
la ubicacion de local es un lugar bastante transitado, el letrero de la empresa esta formado
por unas grandes letras de color rojo, previo a esto también se realizé el disefio del interior
de la empresa mediante una plataformas de simulacion, para visualizar como seria el aspecto

del local.
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Figura 49.
Lugar fisico empresa llumania

2. Implementar
Para implementar los productos adaptaron materiales para la exhibicion de los
mismos y dividieron el area del local para que los productos se pueden visibilizar por las
personas, a su vez implementaron una bodega para almacenar todos los materiales.
3. Evaluar
Durante el tiempo que tiene la empresa llumania en el mercado, se ha preocupado
por mantener una buena imagen de la empresa, la visualizacion de los productos que
ofrecen Ilama la atencidén de las personas. Pese a esto para obtener un mayor alcance, al
ser una empresa nueva deberia adaptarse al uso continuo de las redes sociales y
promocionar la empresa por estos medios.
Intermedio resultados de comercializacion
Es importante tomar en cuenta la opinién de los clientes, por ello en base a la encuesta
realizada anteriormente a los clientes de Ilumania, se puede identificar que la mayoria se
siente contento con el servicio a la hora de ofrecer los productos, también sefialaron que
encontraron el producto que cubrié sus necesidades, sin embargo los clientes también
indicaron que les gustaria obtener informacion de la empresa por medio de la redes sociales
y que exista un vinculo con ellos mediante herramientas digitales como promociones, reels,

Giveaways Yy catdlogos virtuales, llegando a la conclusién que para obtener una mayor

124



satisfaccion de los clientes llumania se deberia implementar estas estrategias para su negocio
para asi obtener un reconocimiento de su imagen.
Resultados de la empresa

Segun las encuestas realizadas, los clientes indicaron que en la empresa encontraron
el producto que cubrié sus necesidades, por lo que se deduce que la empresa cuenta con
variedad de productos, no obstante, la empresa busca seguir obteniendo mas proveedores
para brindar gran variedad de marcas y precios a los clientes, para mantener una buena
relacion con los mismos.

La competencia de llumania es muy extensa ya que es un mercado bastante atractivo
para las personas, por ende, se ve en la idea de implementar estrategias competitivas para

alcanzar a los clientes potenciales.
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Determinacion de los objetivos estratégicos

1. Implementacion de una estrategia de inbound marketing integrando la cultura, las
capacidades, el capital humano y la configuracion

2. Generar la propuesta de la utilizacién de herramientas para captacion de clientes,
basadas en adaptacion, implementacion, evaluacion y optimizacion de recursos

3. Identificar la propuesta empresarial basada en el valor del cliente, de marca y los
resultados de la empresa con un enfoque de atraccion de clientes mediante la creacion
de contenido valioso que genere experiencias positivas.

4. Realizar una propuesta de una campafia de responsabilidad social para la empresa

llumania
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DESARROLLO DEL OBJETIVO ESTRATEGICO

Implementacion de una estrategia de inbound marketing integrando la cultura, las capacidades, el capital humano y la configuracion.

Tabla 36.
Descripcion de la tactica 1

ILUMANIA
Estrategia elegida: Penetracion en el mercado
Producto y mercado al que va dirigido
Servicio: Comercializacion de materiales eléctricos e lluminarias.
Mercado: Personas interesadas en adquirir materiales eléctricos y de iluminacidn para su hogar o proyectos de iluminacion.
TACTICA 1
Implementacién de una estrategia de inbound marketing integrando la cultura, las capacidades, el capital humano y

Nombre de la tactica: . _,
la configuracion

Disefar la imagen corporativa de llumania a través del desarrollo de la filosofia empresarial y la cultura con el uso

Descripcion de la tactica: de redes sociales y la implementacion de accesorios que identifiquen su imagen.
General Especifica
Filosofia Elaborar la filosofia empresarial de Ilumania
Posicionar la marca de la empresa en redes
Posicionamiento sociales, con el uso de uniformes para los
miembros
Integrar a los miembros de la empresa para
Integracion realizar publicidad en redes sociales: técnica de
Enumere las actividades para implementar la storytelling
tactica Crear un disefio de una tarjeta de presentacion
Tarjeta de presentacion para obtener una buena imagen de la empresa 'y

los clientes puedan identificar la marca.

¢Como mediremos el éxito de la Se medira por medio del reconocimiento de la marca en la mente del consumidor y permitir& obtener una
implementacion? publicidad de boca a boca y que los usuarios interactien a través de las redes sociales

Nota. La tabla muestra el desarrollo de la tactica a aplicar en llumania. Elaborada por la autora
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Propuesta de Filosofia empresarial

Propuesta de mision

Cumplir con los requisitos de los clientes y la demanda del mercado, suministrando
productos de calidad que generen soluciones eléctricas en base a un conocimiento y
profesionalismo especializado, brindar variedad de marcas de productos que superen las
expectativas de los clientes, logrando una fidelizacion de los mismos.

Propuesta de vision

Ser una empresa reconocida a nivel local en comercializacion de materiales eléctricos
e iluminacion, apoyado por un personal calificado y comprometido para asesorar a los
clientes con la total satisfaccion, diferenciandose por brindar un buen servicio.

Propuesta de valores

e Honestidad: ser un grupo de trabajo de confianza en la forma de actuar y pensar.

e Disciplina: cumplir con las funciones y los horarios de atencion establecidos en los
dias labores.

e Responsabilidad: actuar de manera correcta en el ambito laboral cumpliendo con las
funciones necesarias de cada uno.

e Respeto: tratar con respeto a los miembros de la empresa.

e Visionario: ser creativos, dar soluciones y pensar en el futuro de la empresa.

e Etica profesional: actuar de manera profesional aplicando las normas y los valores
correspondientes

e Excelencia en servicio: brindar a los clientes el mejor servicio logrando un resultado

favorable.

Imagen Corporativa

La empresa Ilumania cuenta con slogan y una marca determinada de la empresa, sin
embargo los miembros de la empresa no usan un uniforme que identifique a la marca y tenga
un reconocimiento por parte de los clientes, por ello se propone disefiar un uniforme que
contenga la marca de llumania plasmada manteniendo la imagen, lo colores y la
identificacion, de igual manera se incentivara a la cultura empresarial donde los miembros

recuerden que forman parte de un equipo, fomentando la colaboracion y mejor relacion.
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Figura 50.
Disefio de uniformes
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Nota. La grafica indica el disefio de uniformes realizado en la plataforma digital Printful.
Elaborado por la autora.

Se utilizé modelos de camisas polo que son las mas adecuadas y comodas para este
tipo de negocios ya que es importante que los miembros de la empresa puedan llevar a cabo
sus actividades y se sientan bien con ellas, se colocé los colores que representan al logo de
la empresa, para que combine y tenga un balance, a continuacion, se interpretan los colores:

e Negro: Se trata del color del misterio, la seriedad y la elegancia, ademas del de la
nobleza.

e Blanco: esta asociado con la paz, la pureza y la limpieza.

e Plomo: representa tranquilidad, equilibrio, elegancia, sabiduria, sutileza y delicadeza.

Asi mismo se realiz6 un disefio de gorras donde se encuentra ubicado en el centro el
logo de la empresa para que tenga mayor representacion la imagen, de igual manera se disefid

un modelo de pantalon que sea comodo tanto para las mujeres como para los hombres
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utilizando los mismos colores que representan a la empresa, manteniendo el margen de

colores indicados anteriormente.

Disefio de bolsas con logotipo

El implementar las bolsas personalizadas ayudara a que la imagen de la empresa sea
recordada y favorezca para una compra futura, también son la representacion de la imagen
fuera de la tienda creando un mayor vinculo entre la empresa y el comprador, la
representacion del logo impulsara a que la marca pueda llegar a mas personas por la
visualizacion que la misma genera llegando a mas compradores. Cuando se quiere fidelizar
al cliente los detalles pequefios cuentan la experiencia de los clientes al realizar una compra,

como la experiencia del packaging de los productos.

Figura 51.
Disefio de bolsas de llumania
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Nota. Bolsas con logotipo de la empresa. Elaborado por la autora

Para el disefio de las bolsas se toma en cuenta los colores que representan el logo,
utilizando unas bolsas de material reciclable para que tengan diferentes usos para los clientes,
incluso al realizar una compro los productos irian en las mismas bolsas, apoyando también
al cuidado del medio ambiente al utilizarlas y creando la capacidad de que la marca alcance

a un mayor publico posible.
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Articulos promocionales

Son una de las herramientas mas comunes que utilizan las empresas para la publicidad
y el posicionamiento, y forman parte de una estrategia de branding (marca) para proporcionar
visualizacion, exposicion y circulacion a la identidad visual de una empresa. Se trata de atraer
y fidelizar a los clientes ofreciéndoles un regalo que cree un valor afiadido en la experiencia
del consumidor de su marca, que permita a su empresa disfrutar de un abanico de
oportunidades y ventajas. Es una forma de mostrar a los clientes lo importantes que son para
el desarrollo de la empresa, permitiéndoles fortalecer la lealtad de los clientes con la imagen
de la empresa.

Como se muestra en la siguiente imagen se crearon algunos articulos promocionales
que la empresa puede ofrecer a los clientes con la idea de fidelizarlos y darle un valor a la
marca

Figura 52.
Articulos promocionales
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Para un mejor resultado de la inversién de los articulos promocionales se puede
realizar la entrega de los mismo de la siguiente manera:
e Compras mayores a 20 ddlares=1 jarro
e Compras mayores a 50 délares= 1 jarro + 1 tomatodo

e Compras mayores a 100 = 1 agenda personalizada
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Se ha optado por implementar productos que sea Utiles para el cliente en su dia a
dia, puesto que asi es una forma de tener presente la marca de la empresa en todo momento,

recompensando al cliente por su fidelidad y generando un incentivo.

Tarjeta de presentacion para identificar la marca de la empresa

La implementacién de una tarjeta de presentacion representa una buena herramienta
de marketing para la empresa permite crear una buena imagen personal y corporativa, es una
forma de brindar informacion relevante acerca de la empresa, de tal manera que los clientes
puedan recordar mejor el disefio de la imagen de llumania, facilita también el poder tener
contacto con los clientes y personas que quieran adquirir los productos, a través de las
relaciones y las redes de negocios se generan mdltiples posibilidades de interaccion y
comunicacion con fines comerciales dado que a través de la interaccion personal se estimula
la dinamica de hacer negocios con otras personas con las cuales se genere un vinculo de

confianza. En la siguiente imagen se indica el modelo del disefio de la tarjeta de presentacion.

Figura 53.
Tarjeta de presentacién llumania lado frontal

Av. Manuel Carrién Pinzano
entre Clotario Paz y Bolfvar Bail6n

9 ilumania21@gmail.com

@ 0992676712 / 0981950952

Siguenos:(F) @) @ilumania_ec
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Figura 54.
Tarjeta de presentacion llumania lado posterior
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Nota. Disefio de la tarjeta de presentacion de llumania. Elaborado por la autora.

El disefio de la tarjeta se realiza en una plataforma digital, utilizando los colores
expuestos anteriormente que representan al logo de la empresa, se mantiene los mismo
colores de la imagen, para que los clientes puedan identificarla, en el lado frontal de la tarjeta
se ubica el logo de llumania y la direccion del local, junto con el correo electrénico y el
namero de celular, también se indica la opcion de seguir en las redes sociales de Facebook e
Instagram y por ultimo un Cddigo QR que tenga acceso a Google Maps, enviando
directamente a la ubicacién de la empresa. En el lado posterior se detallan los productos que
oferta la empresa con sus respectivas marcas y se adjunta una imagen de diferentes tipos de

luminarias.

Cronograma de actividades

Para la elaboracion del cronograma se realizd un presupuesto con los respectivos
costos y tiempos de duracion de cada una de las actividades a implementar, obteniendo un
costo final, los cuales fueron fundamentados con la estrategia de penetracion de mercado

elaborada en la matriz de Ansoff.
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Tabla 37.
Cronograma de actividades Penetracion de mercado

Estrategia: Penetracion de mercado

EROMECIO) TACTICA: Implementacion de una estrategia de
inbound marketing integrando la cultura, las

capacidades, el capital humano y la configuracion
UNIDAD DE TIEMPO DIAS
FECHA DE INICIO 02/03/22
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Tabla 38.
Desarrollo del presupuesto de la tactica 1

DURACION  ACTIVIDAD

ACTIVIDAD NOMBRE INICIO FINALIZACION RESPONSABLE

Descripcion

(ENDIAS) PRECEDENTE

Ing. Gina Granda

A Filosofia 10 20/3/2022 29/3/2022
(Gerente)

Doménica Criollo
B Imagen 10 A 30/3/2022 8/4/2022 (Comunity
Manager)

Domeénica Criollo

C Integracion 30 B 9/4/2022 8/5/2022 (Community
Manager)

Doménica Criollo
D Tarjeta 10 A 30/3/2022 8/4/2022 (Community
Manager)

Total Costo Tactica

Disefiar la filosofia
empresarial mediante la
impresion digital
Disefiar el uniforme con
la marca respectiva de
la empresa mediante
plataformas digitales
Realizar la técnica de
storytelling,
compartiendo el video
en Facebook, Instagram
y Tiktok, en cuanto a
tutoriales de instalacion
de los productos
Crear un disefio de una
tarjeta de presentacion
para obtener una buena
imagen de la empresa y
que los clientes puedan
identificar la marca

Nota. En la tabla se detalla los costos de cada una de las actividades a desarrollar en la tactica 1. Elaborado por la autora.

$30

$400

$30

$80

$540
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Diagrama de Gantt

Esta herramienta grafica permite demostrar el tiempo de duracion de las actividades

a realizar en un proyecto. Mediante el cronograma de actividades de la tactica uno puede

elaborar un diagrama de Gantt que como se observa en la imagen, en la parte vertical se

detallan las actividades a desarrollar mientras en la parte horizontal se observa el tiempo de

duracion determinado de cada una de ellas

Figura 55.
Diagrama de Gantt Tactica uno.
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Nota. En la imagen se puede identificar la duracion de las actividades a realizar en la tactica

uno. Elaborado por la autora.

Analisis: Segun los resultados obtenidos en la grafica de Gantt, a través del cronograma

propuesto anteriormente, se observa que la culminacién del desarrollo de la tactica uno se

realizara aproximadamente en 60 dias.
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DESARROLLO DEL OBJETIVO ESTRATEGICO 2

Generar la propuesta de la utilizacién de herramientas para captacion de clientes, basadas en adaptacion, implementacion, evaluacion y

optimizacion de recursos

Tabla 39.
Descripcion de la tactica 2

ILUMANIA

Penetracion en el mercado

Producto y mercado al que va dirigido
Servicio: Comercializacion de materiales eléctricos e lluminarias.

Mercado: Personas interesadas en adquirir materiales eléctricos y de iluminacion para su hogar o proyectos de iluminacion.
TACTICA?2

f oL Generar la propuesta de la utilizacién de herramientas para la captacién de clientes, basadas en adaptacion,
Nombre de la tactica: . - ) o
implementacion, evaluacién y optimizacion de recursos

Estrategia elegida:

Descripcion de la tactica: Utilizacion de las herramientas SEO y SEM para el posicionamiento de Ilumania en las redes sociales.

General Especifica
e Publicacion de contenidos acerca de

los productos que ofrece la empresa
llumania
e Creacion de Giveaways en la red
social de Instagram, segun las fechas
festivas para atraer a mas clientes y
logra fidelizarlo consiguiendo méas

Enume_racilén de las ?ctiyiQades Rl Utilizar herramientas (SEM) seguidores dentro de esta red.
Implementar la tactica. para el posicionamiento de la e Publicidad de contenido organico en
empresa redes sociales (Facebook, Instagram y

Tiktok) en cuanto a la técnica de
storytelling, consejo de lluminacién
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para el hogar y tutoriales de
instalacion de los productos.
e Creacion de una landing page para la
captacion de los clientes.
e Posicionar la empresa por medio de
Google AdWords, para que la
empresa se visualice por medio de los
buscadores web.
e Elaborar un cddigo Qr para el
catalogo de los productos de la
empresa.
A través de la base de datos obtenida en las plataformas digitales se obtendra un resultado del trafico organico
que genera el sitio web, con relacién al posicionamiento SEO mediante las busquedas en Google se obtendra
informacidn acerca de la empresa en los primeros resultados de blisqueda y se obtendré la base de resultados de
¢Como mediremos el éxito de la visibilidad de motores de busqueda de los sitios web de Ilumania, asi mismo la cantidad de clics en los call to
implementacion? action para identificar a las personas interesadas y aquellos usuarios que proporcionan informacién para
comunicarse con ellos, en cuanto a las redes sociales se medira el éxito de las actividades con relacion a los
contenidos organicos publicados en cada una de las redes sociales, haciendo una comparacion de los contenidos
con los que mas interactiian los usuarios y alcance que tuvo cada uno de ellos.

Nota. En la tabla se indica la descripcidn de la tactica 2 con las actividades a realizar. Elaborado por la autora

Utilizacion de la herramienta
SEO
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Herramientas digitales (SEM) para el posicionamiento de la empresa

La herramienta SEM permite posicionar la empresa por medio de paginas web y
también redes sociales, es una publicidad pagada que permite crear anuncios patrocinados,
en el momento en que los usuarios utilizan las redes sociales aparecera esta publicidad en
lugares destacados de las redes sociales, a través de las palabras claves expuestas con
anterioridad que les permita seguir un logaritmo, de esta manera se obtiene a personas que
estén interesadas en los productos que se ofrece y a su vez también mas visitas en las

plataformas digitales

El contenido de redes sociales es una parte fundamental para el éxito de un plan de
negocio de Inbound marketing, estas plataformas sirven en la actualidad para buscar
informacidn, entretenerse, vender y comprar productos. Asi mismo ayudan a generar un
trafico de ventas, porque se aprovecha al maximo toda la cantidad de usuarios que hace uso
de estas redes, por lo que se puede promocionar y mejorar el posicionamiento en las redes
sociales. llumania al ser una empresa nueva, se ve necesario generar atencion de su marca
para que el pablico la reconozca a traves de los contenidos publicados, invitdndolos a conocer
de la empresa y a visitar el local.

Para conseguir seguidores y fortalecer la publicidad en las redes sociales, se pretende
producir contenido original para obtener la confianza y la lealtad de los clientes a través de

la de las interacciones y reacciones que genere cada contenido publicado.

FACEBOOK
Segun los clientes de llumania, Facebook es una de las redes mas utilizas por los
mismo, por ello se plantd la estrategia de publicar contenidos relevantes que aporten al

reconocimiento de la empresa.
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Tabla 40.
Contenido de publicaciones en Facebook

SEMANA 1
OBJETIVO LUNES MARTES MIERCOLES  JUEVES VIERNES SABADO
Creacion del Publicidad
perfil y o
disefio de - Imagen de . L L organica
Facebook Presentacion ortada con Publicidad Publicacion Publicidad sobre
. del logotipo portada cc del sitio fisico  de historias  organica sobre  lamparas
para llumania descripcion ) .
de la empresa de la empresa de los unas ldmparas  instaladas
para que las de los
como foto de con la productos  colgantes con  en hogares
personas la - productos S . : o
perfil y ubicacioén disponibles  la descripcion con la
conozcany se que vende la - - ; L
L portada respectiva en llumania  delaimagen  descripcio
fidelicen por empresa
. nde la
medio de esta .
mismas
red.
SEMANA 2
OBJETIVO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
Dar a conocer
al cliente . Publicacion Realizar
sobre los Video cortos L -
. . . esacercade  Publicacién videos
productos y Publicidad blicidad informativo | q ol q
los servicios  con imégenes Publicida donde se 0s e materiales  cortos de
. de modelos S materiales modernos los
que la de ldmparas . visualiza los o L
de ldmparas eléctricosy  (inteligentes)  productos
empresa colgantes . modelos de S
. . vintage para |, los nuevos y como inteligente
ofrece, disponibles en lamparas 'y en .
; el hogar productos  implementarlo s parala
mediante el local donde se las .
T . que llegan S decoracion
publicaciones puede ubicar
L al mercado del hogar
con iméagenes
y videos
SEMANA 3
OBJETIVO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
Sorteos de
algln
producto en Realizar la
Mejorar la Realizar la Facebook, Encuesta de P
oy - . . técnica de
relacion con Descuento a técnica de Publicar mediante modelos de .
. - . N S storytellin
el cliente a los clientes storytelling, historias las luminarias,
. . . g, sobre
través de frecuentes a sobre sobre la interaccion sobre cual como
interacciones partir de consejos de instalacién de es personas,  prefieren los instalar
por medio de compras donde los productos  de quienes  clientes, para lacas
la red social e mayores a ubicar las en los obtienen poder _ P
- S I 1 - inteligente
informacion $100. luminarias hogares. maés likes  adquirirla para sen los
relevante. en el hogar compartien la empresa h
ogares.
do la
imagen
publicada.
SEMANA 4
OBJETIVO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
Informar al . Realizar Publicar Demostrar . Publicar
. Realizar L . Publicar .
cliente en L historias contenido de el correcto . imagenes
historias sobre contenido
base a las ; sobre productos uso de los acerca de
L demostracione . sobre donde . g,
actualizacione . .~ demostracio modernos, productos - instalacion
s de diferencia S ubicar las
sde n de como son los inteligentes de
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productos de focos diferencia productos por medio lamparas lamparas

nuevos ventaja de paneles inteligentes de videos vintage. de cristal
de luces 'y cortos.
sus
diferentes
colores

Nota. La tabla indica la publicacion de contenidos en Facebook. Elaborado por la autora.
A continuacion, se observa el disefio y el contenido publicado en Facebook

Figura 56.

Perfil principal de llumania en Facebook
« [cRA] © & hitps:/ /www.facebook.com/ilumania.ec - 90 o =
ﬁQ IS % (2] Gad .Dom'mua". -
Administrar pagina

« lluminacién Exterior

‘ llumania -

Meta Business Suite ~

Bandeja de entrada

e lluminacion interior
« Material Eléctrico

 Luces Led
Planificador

2
B  Herramiontas de publicacion
a

Noticias

llumania

ec - Materiales de con: # Editar "WhatsApp"

(o

@ Notcs U — a - @
¢

Nota. La imagen corresponde al disefio del perfil de Facebook de Ilumania. Elaborado por la
autora.

Figura 57.

Contenido publicado en Facebook

o &P Gind B oorencs 5 00 &~
@ wrania # Eatar wnatshpp” a

Nota. En la imagen se observa el contenido de publicidad publicado en Facebook. Elaborado
por la autora
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En la red social Facebook, se cre6 contenido relevante empezando por el disefio del
perfil donde se visualiza el logotipo de la empresa y a que se dedica la empresa. Con los
resultados de las publicaciones se aplico la herramienta SEM para una publicacion con el

propdsito de obtener un alcance organico para la empresa, como se muestra en la siguiente

Alcance organico de Facebook
Publicacion Tipo Segmentacion Alcance Interaccién Promocionar
S5 Hermosos )
E » B 10 3 Promocionar publicacién
% En ilumania 49 ! Promocionar publicacion
i somos tu aliado 1
luminacion 101 & Promocionar publicacién
h interior 3
luminacion 129 7 Promocionar publicacién
interior 5
llum!nacmn 2K 164 - Ver promocion
S nterior 16
™ llumania c 1
B _ acwalizo s e 0
m el 386 o - Promocionar publicacion
s visitamos . =l
w  lumania 0
— actualizb su 107 1
i: llumania 0 g

Nota. La imagen indica cual es el alcance organico obtenido de las publicaciones en
Facebook. Elaborado por la autora.

Utilizando la herramienta SEM que es la publicidad de pago de anuncios en las
publicaciones de Facebook, con una publicacion se obtuvo un alcance organico de 2 mil
usuarios en tan solo un dia, se propone que la empresa deberia hacer uso de esta herramienta
para tener una mayor visibilidad de su contenido apareciendo siempre en anuncios de

personas que estén interesadas en los productos y asi obtener una gran cantidad de seguidores.

Instagram

Actualmente, es indispensable para las empresas contar con un perfil en Instagram,
que es considerada como la red social preferida para el uso de imagenes como lenguaje, por
ello es que muchos negocios hacen uso de ella para impulsarlos mediante imagenes que

correspondan a sus productos de venta. Segun la (DCA) (Escuela de marketing digital) las
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publicaciones de Instagram crean una tasa de engagement de aproximadamente 4,21%, lo

que significa 120 veces superior a Twitter y 58 a Facebook.

Como es una red social que se enfoca en lo visual, posibilita la exhibicion de los

productos de los emprendimientos a través de fotografias de alta calidad que llamen la

atencion de posibles clientes, de igual manera esta red social permite utilizar la herramienta

SEM para promocionar el contenido que se sube a la red, también el uso de hashtag permite

tener un alcance mayor de usuarios, el nivel de interaccion de los usuarios es mayor en

comparacion con las demas redes, porque lo que se considera una buena estrategia de

engagement. A continuacion, se puede observar la tabla de contenidos de Instagram:

Tabla 41.

Plan de contenidos en Instagram

SEMANA 1
OBJETIVO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
Creacion del o Publicidad
perfil y Historias o
- X organica
disefio de . publicadas L
Presentacion Publicacion L sobre
Instagram del | . acerca de Imagen con de histori Historias de 15
ara llumania el logotipo los descripcion & historias instalacion de ~ , ornparas
P de la empresa de los ) instaladas
para que las productos de la lamparas de
como foto de . : Lo productos ; en hogares
personas la - disponibles  ubicacion de . ; cristal en
perfil y disponibles con la
conozcany se como la empresa - hogares .
o portada . en llumania descripcid
fidelicen por lamparas de
. . ndela
medio de esta cristal .
mismas
red.
SEMANA 2
OBJETIVO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
Dar a conocer
al cliente Publicacion Realizar
sobre los .
roductos y o es acerca de videos
P L Imagen de Publicidad los . cortos de
los servicios S - X Publicidad de
Huminacion de modelos  Publicidad de  materiales . los
que la L . . P diferentes
interior en de lamparas lamparas eléctricos y L productos
empresa h . - luminarias S
ogares con la  vintage para vintage los nuevos ; . inteligente
ofrece, s . disponibles
mediante descripcion el hogar instaladas en productos S para Ia
S hogares que llegan decoracion
publicaciones
I al mercado del hogar
con imagenes
y videos
SEMANA 3
OBJETIVO LUNES MARTES MIERCOLES  JUEVES VIERNES SABADO
Mejorar la Descuento a Realizar la  Publicidad de  Sorteos de Encuestade  Elaboracid
relacion con los clientes técnica de modelos de algln modelos de nde un
el cliente a frecuentesa  storytelling, lamparas producto en luminarias, Giveaways
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través de partir de sobre vintage Instagram, sobre cual por el dia
interacciones compras consejos de disponibles  mediante la  prefierenlos  del amory
por medio de mayores a donde con la interaccion  clientes, para  la amistad
la red social e $100. ubicar las descripcion de las poder
informacion luminarias personas,  adquirirla para
relevante. en el hogar compartien la empresa
do la
publicacion
y
comentand
0 para
atraer mas
seguidores
SEMANA 4
OBJETIVO LUNES MARTES MIERCOLES  JUEVES VIERNES SABADO
Realizar
historias
Demostrar
Informar al . sobre . Reels,
. Realizar .. Reels, acerca el correcto Publicar
cliente en L demostracid . L acerca de
historias sobre de consejos uso de los historias de .
base a las ; n de . - tutoriales
S demostracione . . de los tipos productos los diferentes
actualizacione . . diferencia e L de
s de diferencia de luminaria  inteligentes ~ productosy . L
s de de focos de paneles ara el hogar or medio  comprobando instalacion
productos . de luces y P g porm P de
vintage de videos Su uso
nuevos sus productos
. cortos.
diferentes
colores

Nota. Elaboracion de plan de contenidos del perfil de Instagram. Elaborado por la autora.

Se publicara contenido acerca de los productos disponibles en llumania con imagenes

llamativas y de buena calidad, reflejando la marca de la empresa en cada publicacion, se
realizara Reels a través de la técnica de storytelling (arte de comunicar contando historias) y
tutoriales de instalacion de los productos, para cada publicacion se agregaran hashtags donde
resalten las palabras claves a lo que se dedica la empresa, con la finalidad de llegar a mas
usuarios interesados en estos productos, también se realizara Giveaways en fechas festivas
con el sorteo de productos atractivo, con el propésito de que mas personas interactien en las
redes sociales y generar un engagement para que las personas lleguen a un proceso de compra
en la empresa. A continuacion, se indica el perfil de la cuenta de Instagram de llumania y su

respectivo contenido.
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Figura 59.
Perfil de Instagram de llumania

ilumania_ec v =
O.a-
T 9 145 340
v Publicacio... Seguidores Seguidos
ILUMANIA
Tienda de materiales para la construccion
llumania _ -

-iluminacion Interior

-iluminacién Exterior

-Luz Led... mas

wa.me/593992676712

Av. Occidental de paso y Clotario Paz. Frente a Construya
Facil, Loja, Ecuador 110150

Editar perfil Herramientas
Estadisticas Agregar tien... Llamar
7. 7. N;.J_eva

Nota. La imagen indica el perfil de Instagram con su contenido. Elaborado por la autora

Tiktok
La red Tiktok esta formada mayormente por los centennials, que son las personas mas

activas dentro de la red, sin embargo también se puede encontrar los millennials que son las
personas que pertenecen a la segmentacion del mercado de la empresa, aunque no en su
mayoria, se vio en la necesidad de también crear la red social para que la empresa pueda
movilizarse a través de videos entretenidos, ya que aun no se considera a Tiktok una red para
ofrecer publicidad directamente si no por medio de videos llamativos y por influencers que
hagan conocer la marca de la empresa, ya que es considera una red divertida e informal,

basada en videos de playback con canciones que se encuentren en tendencia.
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Tabla 42.

Plan de contenidos en Tiktok

Objetivo
Creacion del
perfil y disefio de
Tiktok para
llumania para
atraer a un
mercado nuevo

Dar a conocer al
cliente sobre los
productos y los
servicios que la
empresa ofrece,
mediante
publicaciones con
imagenes y videos

Mejorar la
relacién con el
cliente a través de
interacciones por
medio de la red
social e
informacion
relevante.

Informar al
cliente en base a
las
actualizaciones de
productos nuevos

Contenido en Tiktok

Lunes

Creacion
del perfil
de la
empresa de
llumania

Videos
nativos ente
10y 20
segundos
sobre la
informacion
de la
empresa 'y
los
productos
que se oferta
Promocionar
el
Giveaways
de unas
luces led,
mediante los
comentarios
de las
personas

Sorteos

Martes

Miércoles

Tips para uso
de luminarias
para el hogar

Videos nativos
de 20 segundos
acerca de las
luminarias que
dispone
llumania.

Giveaways de un
péndulo con
lampara vintage,
segun los
comentarios de
las personas

Publicidad
organica sobre
la cooperativa

Jueves

Viernes

Video
interactivo
sobre el lugar y
la ubicacion de
la empresa

Videos nativos
de 1 minuto
acerca de la

instalacion de
placas
modernas para
el hogar

Video de
capacitaciones

Videos nativos
de 15 segundos
sobre los
materiales
eléctricos de
venta

Nota. Plan de contenidos para la red Tiktok de Ilumania. Elaborado por la autora
En la siguiente imagen se observa el perfil de Tiktok con el contenido relevante.
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Figura 60.
Perfil de Tiktok de llumania

A+ Grupo llumania v ®

@ilumania

Editar perfil

|
|

Vg 4
Tipo de luminarias para

tu hogar

Nota. En la imagen se muestra el perfil de Tiktok y el contenido. Elaborado por la autora

En la red de Tiktok se ha subido contenido informativo acerca de la caracteristicas de
la empresa, consejos de lluminacidn para el hogar y algunos ejemplos de hogares donde se
han instalado los productos de llumania, se ha considerado agregar sonidos que estén en
tendencia para que los videos aparezcan entre los primeros para llamar la atencion de varios
usuarios incluso se vincul6 la red con la cuenta de Instagram para que la personas interesadas

ingresen y conozcan mas acerca de los productos que se ofrece.

Utilizacion de la herramienta SEO

Creacion de una landing page para convertir visitantes en leads

La creacion de este sitio web permitira convertir los visitantes de esta pagina en leads,
el contenido que tendréa el sitio web corresponde a los productos de venta disponibles, a que
se dedica la empresa, los servicios que ofrece, también se detalla la propuesta de filosofia
empresarial y de igual manera en una seccion se indica el catalogo de ventas. La ventaja que
ofrece la creacién de landing page, es la capacidad de dirigir a los usuarios al sitio en el que
se provee informacién de la empresa y de los productos de tal forma que se pueda concretar
una venta con los mismos. La implementacion de estos sitios web formaria parte del embudo
de ventas y su contenido tiene que generar atencion y emociones a los usuarios, obteniendo
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como resultado un compra o busqueda de informacion sobre la empresa por los buyer

persona, en caso de lograr una compra , se desarrolla los call to action con la opcion de

suscribirse y conseguir informacion de los posibles clientes, teniendo el registro de ellos y

contactandolos a través de email para convencerlos a través de anuncios de realizar una

compra. A continuacion, se visualiza el contenido del sitio web de la empresa:

Figura 61.

Chatbot del sitio web de llumania

llumania
® Te responderemas tan pronto Gomo poda. ..

NUEVOS MENSAJES

Hola, deja tus datos para
que podamos contactarte
aunque te hayas retirado del
sitio.

Nombre

Email

1 Mensaje

-
A

Figura 62.
Call to action del sitio web

. CONTACTENOS a L

’ .

 lLkni
MATERIAL ELECTRICO-ILUMINACION

T

Formulario de suscripcion

D receion e emal | m

Nota. En esta imagen se observa los call to

Chatbot

Es un servicio de mensajeria instantanea, un
asistente digital que se comunica inmediatamente con
los clientes por medio de un texto, se ha aplicado este
chatbot en el sitio web para que los usuarios que
deseen obtener informacion de los productos, dejen
sus datos registrados como se muestra en la imagen
donde los resultados llegan al correo electronico de la
empresa de este se puede establecer una comunicacion

con el cliente

Call to action

Es un botdn digital que situado en la
pagina web que busca atraer clientes potenciales,
de esta manera los usuario que visiten la pagina 'y
quieran tener mas informacién, puedes
suscribirse o registrar sus datos para que la

empresa se comunique con ellos.

action y el chatbot del sitio web. Elaborado por la autora
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Figura 63.
Contenido de la landing page

BIENVENIDO A ILUMANIA

i piats o e o s

VALORES

CONTACTENOS

Nota. En la imagen se observa el sitio web y el contenido publicado de Ilumania. Elaborado
por la autora en la plataforma Wix.

Mediante la plataforma de Wix Seo Wiz y Google Adwords, se utilizara la
herramienta SEO que permitird posicionar el sitio web de la empresa, apareciendo en los
primeros buscadores de Google, adquiriendo visibilidad de la marca en el momento en que
realicen sus busquedas con relacion a las palabras claves correspondiente a la empresa, de
esta manera se puede llegar a mas clientes potenciales y maximizar los resultados de

busqueda.
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Figura 64.
Planificador de Google AdWords

Nombre de la campafia

Materiales eléctricos

Meta de la camparia

Visitas a tu ubicacion

Tu sitio web

https://ilumaniag.wixsite.com/ilumania-1

Nombre de la empresa

ILUMANIA

Texto del anuncio

Materiales eléctricos | lluminacién interna |
lluminacién externa | electricidad | luminarias
Ndmero de teléfono

0992676712

Ubicaciones

4

A 25 kilémetros de llumania, ¥, Loja 110150, Ecuador

Pagina de destino

Palabras que van en el anuncio

Temas de palabras clave

mangueras y conexiones, materiales para

construccion, materiales electricos, instagram iniciar

sesion, interruptores electricos, luminarias led,
luminarias para exterior, porteros electricos,

materiales de cables electricos, articulos electricos,

distribuidora materiales electricos

4

Palabras claves

Nota. Planificador de la herramienta SEO en Google AdWords. Elaborada por la autora.
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Figura 65.
Anuncio del sitio web en Google

Anuncio - ilumaniag.wixsite.com

Materiales eléctricos | lluminacién interna |
lluminacién externa
electricidad. luminarias.

's.. Llamar a la empresa

Entre 149 y 267 Clics mensuales estimados (@

Nota. Esta imagen indica la vista previa del anuncio del sitio web de Ilumania. Elaborado por
la autora.

Esta herramienta pagada servira para alcanzar a personas que estén interesadas en los
productos servicios 0 soluciones especificas, obteniendo resultados positivos para la
empresa, la compra de la publicidad en Google funciona cuando las personas hacen clic en
el link de resultados para poder entrar al sitio web, representando una relacién de costo-
beneficio para la empresa.

Como se observa en la siguiente imagen la empresa llumania se ubica en los primeros
buscadores de Google, asi mismo se ubicaran el sitio web y redes sociales para facilitar el

acceso de los clientes.

151



Figura 66.
Posicionamiento SEO de la empresa Ilumania

Google ILUMANIA X Q 9 o

Q Todo [T) Imdgenes [ Videos @ Maps [& Noticlas : Mas Herramientas

Cerca de 3.250 resultados (0,64 segundos)

https:/fwww.facebook.com » ... » Building Materials ~

llumania - Home | Facebook

En ilumania somos tu aliado eléctrico y te ofrecemos una amplia variedad en productos :
-lluminacién Interior -iluminacién Exterior -Luz Led -Porteros

’BUHLU delPe ¥ >
gl B-2—| 5
==

https:/fes-la.facebook.com » category » Lighting-Store ~ -

llumania - iluminacién & deco - Inicio | Facebook
llumania - iluminacién & deco. 23 Me gusta. Tienda de iluminacion.

g, Ver por fusra

2

llumania

https://vymaps.com » llumania-lluminacion-Deco-1885... +

llumania - iluminacién & deco, Misiones (11 35727407)
frequently asked questions (FAQ):. What is the phone number of llumania - iluminacién & deco? Direccién: Av. Manuel Carrion pinzano, y, Loja
You can fry to dialing this number: 11 35727407 - or find more ... 110150

Cémo llegar Guardar

Horas: Abierto - Cierra a las 19:00 =
https:/fapps.apple.com > app » garena-free-fire-ilumina ~

Garena Free Fire: llumina 12+ - App Store
19 ene 2022 — Cada juego de 10 minutos te pondré en una isla remota con otros 49 jugadores Sugerir una edicion - ¢ Eres propietario de esta

Teléfono: 099 267 6712

Nota. La imagen muestra el posicionamiento SEO de Ilumania. Obtenida de resultados del
buscador de Google.

Catalogo QR que visualice el catalogo de los productos

El uso de los codigos QR ha incremento desde la pandemia, se han convertido en una
excelente herramienta de marketing, estos codigos de barras son capaces de almacenar miles
de digitos mediante una matriz de punto, permitiendo asi afadir informacién virtual, se
convierte en una forma de combinar el marketing tradicional y el marketing digital.

En la actualidad la mayoria Smartphone pueden tener acceso a estos codigos QR solo
enfocando la cdmara al cddigo e inmediatamente se observa la informacion que contiene el
codigo, se realizé un catalogo de los productos disponibles en llumania para guardar la
informacion dentro del cédigo. En la siguiente imagen se puede observar la creacion del
cédigo QR.
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Figura 67.
Cadigo de catalogo de productos

Nota. Codigo QR de catalogo de productos de llumania. Elaborado por la autora

Parte de las estrategias de ventas es brindar informacién de los productos mediante
catalogos de venta para poder distribuirlos, en la actualidad los clientes prefieren manejar
todo digital por ello se vio en la necesidad de implementar este codigo QR para que los
clientes tengan acceso inmediato de los productos en sus celulares, sin tener que presentarlos
fisicamente, el codigo QR también fue implementado dentro del sitio del web para que las

personas gue lo visitan tengan acceso del mismo.
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Cronograma de actividades

A continuacion, se muestra el cronograma de actividades de la Tactica 2 donde se indica el tiempo determinado de duracion de

cada de una las actividades.

Tabla 43.
Cronograma de actividades de la tactica 2.

DURACION ACTIVIDAD .
ACTIVIDAD NOMBRE (EN DI'AS) PRECEDENTE INICIO FINALIZACION RESPONSABLE Descripcion
Publicar
Redes Doménica C?'°"° acc;r;;eggdﬁ)s
A . 30 C 21/3/2022 19/4/2022 (Community $300.00
sociales M productos
anager . .
disponibles en
llumania
Crear
giveaways en la
red social de
Instagram,
segln las fechas
Doménica Criollo  festivas, para asi
B Giveaways 17 21/3/2022 6/4/2022 (Community atraer al cliente  $250.00
Manager para lograr
fidelizarlo y
conseguir mas
seguidores
dentro de esta
red social
C id Domeénica Criollo PUb“C'd?g de
c ontenido 30 B 7/4/2022 6/5/2022 (Community contenido — ¢650 .00
organico Manager organico en
redes sociales
Landing Doménica Criollo Creac[én de una
D page 20 B 7/4/2022 26/4/2022 (Community landing page $300.00
Manager para la
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captacion de

leads
Posicionar la
empresa por
medio de
Google Doménica Criollo Google
E AdWords 30 D 27/4/2022 26/5/2022 (Community AdWords, para  $520.00
Manager que la empresa
se visualice por
medio de los
buscadores web
Elaborar un
Doménica Criollo  cddigo Qr para
F Cadigo Qr 30 D 2714/2022 26/5/2022 (Community el catdlogode  $120.00
Manager los productos de
la empresa

Total Costo de la Tactica 2 $2,140

Nota. En la tabla se muestra el presupuesto total del desarrollo de la tactica 2. Elaborador por la autora.
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Diagrama de Gantt

Luego de haber realizado el cronograma de la tactica 2 se procede a representarlo
mediante la grafica de Gantt, donde se visualiza el tiempo de duracion de las actividades

planteadas.

Figura 68.
Diagrama de Gantt Téactica 2

4 )
DIAGRAMA DE GANTT

ooruedio
OpIUSIUO0Y) SA[BID0S SOPaY

splompy
918009

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

\_ DIAS Y,

Nota. En la imagen se indica el plazo de culminacion de cada una de las actividades a realizar.
Elaborado por la autora.

Analisis: Dentro de los resultados obtenidos en la grafica se puede observar que para
la finalizacion de la tactica numero dos se necesita un plazo de 67 dias, en los cuales iran
incluidos los procesos de contenidos organicos en redes sociales y la utilizacién de las
herramientas SEO y SEM.
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DESARROLLO DEL OBJETIVO ESTRATEGICO 3
Identificar la propuesta empresarial basada en el valor del cliente, de marca y los resultados de la empresa con un enfoque de atraccion

de clientes mediante la creacion de contenido valioso que genere experiencias positivas.

Tabla 44.
Descripcidn de la Tactica 3

ILUMANIA
Estrategia elegida: Penetracion en el mercado
Producto y mercado al que va dirigido
Servicio: Comercializacion de materiales eléctricos e lluminarias.
Mercado: Personas interesadas en adquirir materiales eléctricos y de iluminacion para su hogar o proyectos de iluminacion.
TACTICA 3
Identificar la propuesta empresarial basada en el valor del cliente, la marca y los resultados de
Nombre de la tactica: la empresa, con un enfoque de atraccién de clientes mediante la creacion de contenido valioso
que genere experiencias positivas

Descripcion de la tactica: Analisis de la elaboracion del contenido propuesto para las redes sociales.
General Especifica
Analizar las estadisticas de contenidos
Analisis de la captacion de cada una de las redes sociales
de clientes por medio de e Facebook
las redes sociales, e Instagram
Enumeracion de las actividades para contenido que genero _ o Tiktok ,
implementar la tactica. mayor Interaccion con  Analizar los valores de contenidos mas
los usuarios calificados por los usuarios

157



Mediante las estadisticas de las redes sociales, se elaborara una comparacion acerca del
¢Como mediremos el éxito de la contenido organico que genero mayor atraccion y visualizacion por parte de los usuarios, de
implementacion? igual manera se identificara que clase de contenido prefieren los usuarios que se publique en
redes sociales.

Nota. En la tabla se detalla la descripcion de las actividades a realizar en la tactica 3. Elaborado por la autora.
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Andlisis de las redes sociales

Instagram

Durante el mes de publicacién de contenidos e interacciones en la red social de
Instagram se puede observar un incremento de seguidores segin como avanza el contenido
de las publicaciones, en la siguiente imagen se demuestra el alcance de los contenidos.

Figura 69.
Estadisticas de contenido en Instagram

ilumania_ec v = Resumen de las estadisticas
Panel para profesionales
Herramientas y

a:

9 144 340 Cuentas alcanzadas 3.867
= Publicacio.. Seguidores Sequidos

ILUMANIA Cuentas que interactuaron 53
Tienda de materiale 1stru
llumania , - @
-iluminacién Interior Total de seguldores 144
-iluminacién Exterior
-Luz Led
wa.me/593992676712
Av. Occidental de paso y Clotario Paz. Frente a Construya
Facil Loje, Ecuador 10750 Contenido que compartiste

Cualquiera v Alcance v Ultimo afio v

Publico alcanzado ®

Sexo

i% :\‘
63,1% 36,8%
" .
i%

Nota. La imagen indica el alcance de cada uno de los contenidos en Instagram. Elaborado
por la autora.

Andlisis: Segun las imégenes se puede determinar que durante el mes de
publicaciones se consiguieron 144 seguidores dentro de la plataforma digital, se logro
alcanzar un total de 3867 cuentas que pudieron visualizar el perfil de llumania, de las cuales
53 cuentas interactuaron con el perfil, el publico alcanzado por los hombres representa el
63,1 % mientras que las mujeres el 36,8%. EIl contenido publicado en el que mas
interactuaron corresponde; a imagenes informativas de los productos con la respectiva
descripcion de los mismos y también con los Giveaways realizados, se puede concluir que se
puede atraer a mas clientes por medio de estas opciones haciendo que la empresa obtenga un

posicionamiento en esta red.
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Facebook

La creacion de contenidos en Facebook a resultado de manera positiva en el alcance
de nuevos clientes, como se visualiza en la siguiente imagen las publicaciones realizadas han
tenido un gran alcance por este medio, a continuacion, se representan las estadisticas de
contenidos.

Figura 70.
Estadisticas de contenidos en Facebook

Estadisticas de la publicacion

llumania
Mate )

BT

nas les gusta esto

Infarmanian

Analisis: Como se observa en las imagenes llumania cuenta con 92 seguidores en la
pagina de Facebook, el alcance total de las publicaciones realizadas fue de 3757 personas ,
logrando una mayor visualizacion para la empresa, también se identifica que 84 personas
interactuaron con la pagina de llumania, personas que estan interesadas en los productos y se
comunicaron con la empresa, el contenido de las publicaciones que mas genero su atencion
fue la demostracién de una luminaria de cristal instalada en un hogar representando el
servicio de iluminacion interior que tuvo un alcance de 2mil personas y una interaccion de
180 personas, de igual manera estd el contenido del aspecto fisico de la empresa y los
ejemplos de luminarias que dispone, obtuvo un resultado positivo de un alcance de 386

personas con la interaccion de 57 personas. Se puede deducir que en la pagina de Facebook
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las personas prefieren que el contenido sea referente a los productos de luminarias y el

resultado de instalacion de las mismas.

Tiktok

Para la creacion de contenidos en la red de Tiktok se tomé en consideracion la musica
mas popular en la red social para que a su vez con el video interactivo salga en los primeros
resultados de los usuarios, se realizo videos informativos acerca del lugar de la empresa, los
productos que ofrecen y consejos acerca de iluminacién para los hogares.

Figura 71.
Alcance de contenido en Tiktok

,°.+ Grupo llumania v © =
k4
BLUTLLE
@ilumania
0 7 40
Editar perfil |

Tienda de materiales para construccion,
iluminacion interior y exterior

Tipo de Iuminérias para
tu hogar

LUV

Tipos de iluminacién para tu hogar
¥ #iluminacion #iluminacion

2 oy 0 l~ 872 visualizaciones, O veces comparti... Mds datos

Nota. En las iméagenes se indica el alcance del contenido publicado en Tiktok. Elaborado por
la autora.

Analisis: Como se puede observar en la imagen el video mas visto es el de los
ejemplos de como adaptar las iluminarias en el hogar, obteniendo un alcance de 872
visualizaciones, también se puede identificar los ejemplos de decoracion de los hogares con

distintos tipos de iluminacion teniendo un alcance 588 usuarios, llegando a la conclusion de
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que a los usuarios de Tiktok les llama atencion los videos informativos o consejos que se
adapten a sus necesidades.

Funnel o Embudo de Marketing

Como lo expresa (Galiana, 2022), es una metodologia de marketing digital que trata
de definir los pasos que debe dar un usuario para cumplir un objetivo de compra, se conoce
como una representacion grafica de los Buyer Journey. Normalmente, convertirse en un
registro o concluir la compra de un producto o servicio. Dentro de cada embudo se identifica,
a grandes rasgos, tres etapas del proceso:

e Top of the funnel (TOFU)
« Middle of the funnel (MOFU)
o Bottom of the funnel (BOFU)

Figura 72.
Embudo de conversion

TOFU MOFU BOFU
en Inbound marketing

CTA, landing pages,
formularios, contactos

Ermail marketing,

automatizacion del marketing,
workflows, integraciones CRM

Email marketing, CTAs, social

Fidelhdr media, contenido inteligente,

workflows

Prescriptores

Nota. En el grafico se representa el proceso del embudo de marketing. Obtenido de WOKO.
https://woko.agency/blog/tofu-mofu-bofu-inbound-marketing/
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TOFU (Etapa de atraccion): Es la primera fase del embudo de marketing, aqui se
mediran los siguientes indicadores:

e En las redes sociales como son Facebook, Instagram y Tiktok los resultados
estadisticos del contenido organico generado, observar e identificar que contenido es
el que atrae a la mayoria de los usuarios, para poder desarrollar mas contenido
relevante con relacion a los gustos de las personas.

e Para la landing page se obtendra el trafico de personas, visitas diarias a la red, la
seccion mas consultada por medio de los resultados estadisticos de la plataforma
digital Wix

e Ofrecer contenido de atraccion para el sitio web y las redes sociales segun las
tendencias
MOFU (Etapa de convertir): En este punto los usuarios ya estan interesados en

realizar una compra de los productos, por lo que es necesario actualizarlos con informacion
relevante y la preparacion de nuevos contenidos, se miden los siguientes indicadores.

e Numero de personas que se suscribieron en la landing page a través de los call to
action

e Numero de personas que siguieron las cuentas de las redes sociales

e Interacciones de los usuarios con los contenidos, demostraciones de instalacion de
servicios con la finalidad de obtener la confianza del cliente para realizar una compra.
BOFU (Etapa de cerrar): En esta etapa final se obtienen a varios usuarios, donde se

convierte un usuario a un cliente, hasta llegar al proceso de compra. Este indicador se medira
segun:

e Se debe realizar un seguimiento final para los suscriptores del sitio web, a través del
correo electrénico mediante anuncios e informacion para que puedan concluir con su
compra, de igual manera en las redes sociales tener una comunicacion con el cliente
donde se puedan establecer precios y especificaciones del producto, asesorando y

brindando un buen servicio de compra.

Metricool
Esta herramienta digital permite gestionar, analizar y medir el éxito del contenido que

se realiza en las redes sociales, sirve como una estrategia digital donde se realiza un estudio
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de la planificacion de las redes sociales, de la competencia e incluso la gestion de contenido

y anuncios en linea

Como se muestra en las siguientes imagenes, se realiz6 una vinculacion de las redes

sociales de llumania para observar las estadisticas de los contenidos publicados.

Figura 73.
Estadisticas metricool (Facebook)

A Web/Blog VISION GEMERAL  GLICS EN LA PAGINA  PUBLICACIONES  COMPETIDORES £ 1 ENE 2022 - 23 FEB 2022

Me qusta Sequidores Impresiones Visitas a pigina
Twitter o
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" TikTok a

<

Nota. El grafico demuestra las estadisticas de contenido de Facebook de Ilumania.

Figura 74.
Estadisticas metricool (Instagram)
metricool fes

3 Web/Blog COMUNIDAD CUENTA PUBLIGACIONES HASHTAGS HISTORIAS GOMPETIDORES B 1€NE 2022 - 15 FEB 2022

@ Facebook 7 Perfil

Impresionas Promedio alcance/dia Vista de perfil Clics en la web

Twitter

M Linkedin 4000 A
A
@ Pinterest j' XL
0.
& TikTok u 0 000000 0-0-0-58
< 08

Nota. En el grafico se identifica las estadisticas de la res social Instagram de llumania.
Obtenido de Metricool.

La herramienta de Metricool realiza estadisticas segun los rangos de fechas que se
quiera establecer, en este caso se toma en consideracion las fechas donde se publicaron los
contenidos organicos en Facebook e Instagram, en la dos iméagenes se observa la estadistica
de cada una de estas dos redes, obteniendo un total de me gustas alcanzados, los seguidores
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que se obtuvieron, el total de impresion que es el nimero de veces en que el contenido aparece
en las redes sociales como seccién de noticias y por ultimo las visitas que se obtuvo en la
pagina principal.

Ademas de obtener estadisticas, esta herramienta sirve como un planificar para el
contenido que se publicara en cada red social ya que como se muestra en la siguiente imagen,
Metricool realiza un estudio diario de las horas en el que las publicaciones tendran un mayor

alcance por los usuarios.

Figura 75.
Planificador de contenidos Metricool

metricool Evotcién  Tiemporeal  NCHUEEE Smartin no {00
Mejores horas en O] INSTAGRAM
+ CREAR NUEVA PUBLICACION

£ Historial

< > HOY 3 s
= Autolistas America/Guayaquil v EMANA

lun 21/3 mié 23/3 jue 24/3 vie 25/3 sab 26/3 dom 27/3

Nota. En la imagen se indica el planificador de contenido para cada red social. Obtenido de
Metricool

Como se observa en la imagen Metricool, planifica diariamente el horario donde
puede ser publicado el contenido en cada red social, por ejemplo en la imagen se tomé la
planificacion de la red social de Instagram, donde los cuadros mas resaltados de color rosado
y con el numero en la parte izquierda que significa la hora en la que se puede realizar la
publicacién de contenidos, generara una mayor visibilidad durante todo el dia, esto ayudara
a que la empresa sepa el momento exacto en el que puede publicar contenido organico y

obtener mas seguidores.
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Otra de las ventajas de esta herramienta es que permite analizar a la competencia es decir
también se puede obtener resultados estadisticos de las publicaciones en las redes sociales de

cada uno de los competidores, a continuacion, se muestra un ejemplo de dos competidores

de llumania.
Figura 76.
Analisis del contenido de competencia llumania
H Tiemy Planif K o
metricool Temporeal  Planf ‘ fod
ENY Web / Blog VISION GENERAL  CLICS EN LA PAGINA  PUBLICACIONES COMPETIDORES 9 1ENE 2022 - 23 FEB 2022
0 Facebook o
i Lista de competidores
@ Instagram B ¢ + ANADIF Wl PUBLICACIONES (TODOS) L \RGAR CSV Z] UMN
Twitter
m Linkedin Nombre Me gustads  Publicacione Reacciones Comentarios Compartido:
II\éPO?TADORA
LOAYZA
@ Pinterest . e —— 4 55 215 775 n]
o MAS ESTADISTICAS
d TikTok n
PUNTO De
lluminacion _
& Google My Busi... L [ 108136337005244 23 222 0 0.83 U
- A MAS ESTADISTICAS 0
<

Nota. En la imagen se observa los analisis estadisticos de la competencia. Obtenido de
Metricool

Para obtener los resultados estadisticos del contenido de la competencia también se
establecen los rangos de las fechas en las que se quiere analizar las publicaciones que hicieron
cada uno de ellos, donde se resume el total de publicaciones que hicieron durante esas fechas,
los comentarios, las reacciones de los usuarios y el total de veces que compartieron cada
publicacion las personas y por Gltimo también se observa el crecimiento que obtuvieron por

cada publicacion.
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Cronograma de actividades

Una vez realizada la descripcion de la tactica nimero tres, se procede a elaborar el costo total de las actividades a realizar dentro
de esta tactica como se muestra en la siguiente tabla,

Tabla 45.
Cronograma de actividades Tactica 3.

DURACION  ACTIVIDAD

ACTIVIDAD NOMBRE : PRECEDENTE INICIO  FINALIZACION RESPONSABLE  Descripcion COSTO

Analizar las
estadisticas de
contenidos
programados
para cada una
de las redes
sociales
establecidas

Estadisticas Doménica Criollo
A redes 60 21/3/2022 19/5/2022 (Comunity
sociales Manager

$200

TOTAL COSTO DE LATACTICA3 $200

Nota. La tabla muestra el presupuesto de la tactica numero 3. Elaborado por la autora.
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Diagrama de Gantt
Posteriormente se procede a elaborar la grafica de Gantt donde se obtiene el resultado

del tiempo de duracion de la tactica nimero tres.

Figura 77.
Diagrama de Gantt Tactica 3
4 N
DIAGRAMA DE GANTT
3y
5
5
E
2
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
\_ DIAS )

Nota. En la figura se indica el plazo en el culmina la tactica nimero tres. Elaborado por la
autora.

Analisis: Para finalizar el proceso de desarrollo de la tactica nimero tres, como se
refleja en la imagen, se necesita un plazo determinado de 60 dias, donde se detallaran y
analizaran las estadisticas que se establecen dentro de las redes sociales segun el contenido

programado para cada una de estas redes.
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DESARROLLO DEL OBJETIVO ESTRATEGICO 4

Realizar una propuesta de una campafia de responsabilidad social para la empresa llumania

Tabla 46.
Descripcion de la Téctica 4

ILUMANIA
Estrategia elegida: Penetracion en el mercado
Producto y mercado al que va dirigido
Servicio: Comercializacion de materiales eléctricos e lluminarias.
Mercado: Personas interesadas en adquirir materiales eléctricos y de iluminacion para su hogar o proyectos de iluminacion.

TACTICA 4
Nombre de la tactica: Realizar una propuesta de una campafia de responsabilidad social para la empresa Ilumania

Propuesta de reciclaje y reutilizacion de los productos que contengan sustancias quimicas que

Descripcion de la tactica: X X
P afecten directamente al ambiente y al ser humano

General Especifica

Dar a conocer las ventajas de reciclaje
Elaborar una propuesta y como reutilizar los productos para la

» o de reciclaje de bombillas  elaboracién de nuevos productos a la
Enumeracion de las actividades para y luces led venta.

implementar la tactica.
La propuesta de reciclaje ayudara a la empresa a convertirse en una empresa competitiva
¢Como mediremos el éxito de la frente a las demaés, teniendo la iniciativa de implementar acciones que mejoren el cuidado del
implementacién? medio ambiente y la salud de las personas, la empresa obtendria un reconocimiento y una
ventaja frente a la competencia.

Nota. En la tabla se detalla la descripcion de la actividad a realizar en la tactica nimero cuatro. Elaborado por la autora.
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Elaborar una propuesta de reciclaje de bombillas y luces led
El reciclaje de bombillas es importante porque permitira reutilizar los materiales y los
componentes, ayudando a reducir los gastos de los recursos y también la generacion de
residuos, no todas las bombillas pueden ser reciclajes por eso Unicamente se toma en
consideracion los siguientes tipos de bombillas:
e Tubos fluorescentes
e Bombillas fluorocompactas
e Bombillas de descarga
e Bombillas led
e Luminarias
La principal razon de reciclar este tipo de bombillas fluorescentes es que contienen
una sustancia que contamina el medio ambiente afectando el entorno a lo largo, de igual
manera estan las bombillas de luces led que contienen sustancias toxicas como plomo,
arsénico y galio por eso es importante mantenerlas y reciclarlas de una manera correcta ya
que al romperse pueden expandir todas estas sustancias que afectarian al entorno. A

continuacion, se muestra una imagen de las bombillas que si pueden ser recicladas.

Figura 78.
Bombillas que se reciclan
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Nota. En esta imagen se observa los tipos de bombillas que se pueden reciclar. (Silvana,
2020) Obtenido de https://www.efectoled.com/blog/es/reciclar-bombillas-correctamente/

El reciclaje de estas bombillas no puede realizarse por ningun tipo de contenedor ni
tirarse a la basura ya que contienen componentes peligrosos que al momento de quebrarse

ocasionarian dafios, sin embargo, se recurrird a un correspondiente punto limpio o al
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municipio de la ciudad para entregar estos productos reciclables. A continuacion, se observa
la imagen de la campania titulada “Lo hacemos por ti”.

Figura 79.
Campana de reciclaje llumania

Nota. La imagen representa el disefio de la campafia de reciclaje de Ilumania. Elaborado por
la autora.
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Tabla 47.
Problematica y Estrategia de reciclaje

Problematica Estrategia

Reciclar este tipo de bombillas y luces led
que afecta directamente a las personas y al
medio ambiente, como primer paso esta:

e Se empacaran las bombillas en
cajas de cartdn para que estén
cubiertas y protegidas totalmente.
e Aplicar el sello de la campana de
publicidad lo hacemos por ti en las
cajas con la cantidad adecuada de
bombillas en cada una de ellas
e Por ultimo, se dirigira las cajas de
carton a los centros especializados
como el Municipio y la empresa
ERSSA, para que se pueden
desechar correctamente en las
maquinas que sean aptas para las
bombillas.
Nota. En la tabla se indica cual es la problematica y la estrategia aplicar para el reciclaje en
llumania. Elaborado por la autora.

Este tipo de luces al momento de romperse
desprenden sustancias toxicas que pueden
afectar a la salud, como lo es el mercurio;
este gas produce nauseas, vomitos,
dificultad para respirar e incluso problemas
de salud a largo plazo, también afecta a la
atmosfera por la volatilizacion de estos
gases y a su vez el ingreso de lixiviados a
los depdsitos de agua subterranea.

La relacion que se obtendra con el cliente, es el 5% de descuento por la compra de
cualquier producto a cambio de 15 bombillas de cualquier tipo que sean reciclables. La
empresa cumpliria con la triple cuenta de resultados como se muestra en la siguiente imagen.

Figura 80
Triple cuenta de resultados

People

-
- O &

Profit Flanet

Nota. La imagen muestra la triple cuenta de resultados que se deben aplicar. (Torreblanca,
2019) Obtenido de https://franciscotorreblanca.es/triple-bottom-line/
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e En lo social se contribuiria a la salud de las personas al momento de ingerir estas
sustancias por cualquier accidente o contacto directo al romperse este material.
e En lo econdmico se implementara una rebaja del 5% por la compra de cualquier
producto, por la entrega de 15 bombillas del cliente.
e En lo ambiental se ayudara a reducir la contaminacion de la capa de ozono y la
contaminacion del suelo con las sustancias que contienen.
También se implementara la venta de productos reutilizables con las bombillas para
la decoracion del hogar, para personas que estén interesadas en la concientizacién ambiental,
y prefieran este tipo de materiales. A continuacion, se puede observar algunos productos

reutilizados que la empresa llumania puede ofrecer.

Figura 81.
Reutilizacion de bombillas

Nota. Esta imagen indica algunos modelos de bombillas reutilizadas. (Silvana, 2020)
Obtenido de https://www.efectoled.com/blog/es/reciclar-bombillas-correctamente/
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Las bombillas reutilizadas se elaboraran como productos de decoracion para el hogar
como adornos, lamparas de aceite y floreros, logrando a su vez que las personas adquieran
estos productos que ayudan al cuidado del medio ambiente y fortaleciendo a la empresa por

la implementacion de la responsabilidad ambiental.

Desarrollo de la propuesta de Inbound marketing

Con todos los contenidos propuestos mediante las redes sociales e implementacion
de herramientas digitales SEM y SEQO, correspondientes a las redes de Facebook, Instagram
y Tiktok y la creacién de una landing page, aportara positivamente a la empresa en su
crecimiento digital para que obtenga un posicionamiento en las redes sociales y sea una de
la primeras empresas dentro de los buscadores Google, la interactividad con los usuarios
permitira una comunicacion afectiva con los mismo, también incrementara la visualizacion
de personas interesadas en los productos y lo servicios que la empresa puede ofrecer, lo que
se pretende es que la empresa tenga un mayor alcance de usuarios y represente una buena
competencia para las deméas empresas, segun las tablas realizadas anterior del proceso que se
Ilevara a cabo para la realizacion de la estrategias, se resume en un cronograma de actividades

de comercializacion el presupuesto final para la implementacion de la mismas.
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Cronograma de actividades

Con la elaboracion de la propuesta de reciclaje y reutilizacién para la empresa Ilumania se realizé el costo total del desarrollo la
tactica como se indica en la siguiente tabla.

Tabla 48.
Cronograma de actividades Tactica 4

DURACI ACTIVIDAD FINALIZACI

ACTIVIDAD NOMBRE ON (EN INICIO RESPONSABLE  Descripcion  COSTO

PRECEDENTE ON

DIAS)
Dar a conocer
las ventajas de
reciclaje y
como se puede
reutilizar los
productos
reciclados para
la elaboracion
de otros
productos para
laventay
cuidado del
medio
ambiente.

Responsab
A ilidad 40 21/3/2022 29/4/2022 Ing. Gina Granda
social

$430

TOTAL COSTO DE LATACTICA $430

Nota. En la tabla se indica la actividad a desarrollar dentro de la tactica 4. Elaborado por la autora
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Diagrama de Gantt
Después de haber elaborado el cronograma de la tactica cuatro se graficé mediante el
diagrama de Gantt el tiempo de duracién de la actividad a realizar, como se muestra en la

siguiente gréfica.

Figura 82.
Diagrama de Gantt Tactica 4
4 )
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Nota. Tiempo determinado de duracion de la tactica cuatro. Elaborado por la autora.

Anélisis: Con relacién a la grafica se puede identificar que el proceso de duracion de la
tactica cuatros corresponde a 40 dias establecidos, en el cual se propone la realizacion del

reciclaje de bombillas y la reutilizacion de los mismos.

Punto de equilibrio de los objetivos estratégicos
El punto de equilibrio no es la linea de meta, sino un nuevo punto de partida desde el
cual una empresa puede comenzar a tener mas confianza en su producto o servicio. También

es importante porque permite a las empresas evaluar la rentabilidad de su negocio. Calcular
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el punto de equilibrio le permitird a la organizacion saber cuanto necesita vender para generar

una ganancia. En pocas palabras, el punto de equilibrio es un concepto que se refiere al nivel

de ventas que cubre los costos fijos y variables. Y al superar esto, la empresa comenzara a

obtener ingresos.

A continuacién, se indica el célculo del punto de equilibrio tomando en cuenta solo

un producto de venta (ojos de buey 3w), con el costo total de las tacticas de inbound

marketing.
Tabla 49.

Punto de equilibrio estrategias/Penetracion de mercado

Mercado:

Tactica 1:

Téactica 2:

Téactica 3:

Tactica 4:

Subtotal 1

Total de Inversidn Estrategia Penetracion_de

$

540.00

$
2,140.00
$

200.00

$

430.00

$
3,310.00

S
Total Ventas Anual: 19,603.22
Numero de Clientes
Mensuales: 30.00

Precio de Venta
Unitario/ Ticket

Costo Total del

Unidades Minimas

) % de . - Proyecto de de Ventas para
Promedio Anual (Total Costo Utilidad Unitaria L .
Costo Comercializacion | generar estrategia
de Venta Anual/ )
’ ; (US) exitosa
Numero de Clientes)
$ 200| 60% | 1.2 |$ 080 $ 3,310.00 30

Nota: El Retorno de Inversion, en base a la cantidad Total erogada de $3,310.00 DLLS, sera
aproximadamente en 6 meses, pero a cambio nuestras ventas seran potencializadas en un 30% de

crecimiento semestral, el cual compensara la Inversion solicitada de $3310.00
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Andlisis
El punto de equilibrio de la empresa llumania es de 3310.00 en donde, con una
utilidad de $0,80, se recuperard el costo total de implementacion de las tacticas y con ellos

se cumplira la estrategia de penetracion de mercado.

Incremento de ventas

Segun la base de datos de la empresa llumania se puede observar que existe un
incremento de ventas, se tomo en consideracion los meses en los que se interactuo a través
de las redes sociales por medio de contenidos publicados para alcanzar mas nimeros de
clientes, a partir del mes de febrero se distingue un incremento en las ventas con relacion al
mes de enero.

Figura 83.
Ventas mensuales llumania

VENTAS MENSULAES
PERIODO: Enero - Junio Afio: 2022

( Periodo EFECTIVO CHEQUE VOUCHER CREDITO DIFERIDO TOTAL )

Enero 762.68 0.00 1,666.19 0.00 2,428.87

Febrero 673.13 0.00 2,335.21 0.00 3,008.34
Marzo 1,673.47 0.00 5,717.49 0.00 7,390.96
0.00 3,924.41 0.00 5,322.26

0.00 3,261.53 0.00 4,673.19

2bril 1,397.85
Mayo 1,411.66

c o o o o o
c o o c o o

Junio 2,199.13 0.00 4,681.70 0.00 6,880.83

TOTALES : 8,117.92 0.00 0.00 21,586.53 0.00 29,704.45

Nota. En la imagen se observa las ventas mensuales de la empresa Ilumania (Enero-Junio
2022). Tomado de la base de datos de llumania.

Andlisis: A partir de que la empresa llumania empez6 a utilizar las técnicas de
Inbound marketing obtuvo un gran alcance de usuarios en redes sociales por medio de los
contenidos publicados en cada una ellas, obteniendo como resultado que la misma pueda
incrementar sus ventas como se ve reflejado en la imagen, a partir del mes de febrero se
identifica un incremento en ventas del 23,85% en comparacion con el mes anterior, por lo
que se deduce que el aplicar las técnicas de inbound marketing en la empresa ayudo
positivamente al posicionamiento de la misma en la redes sociales , obteniendo clientes
interesados en los productos y creando una relacion con los mismos para generar un enganche

y que exista un compra final.
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8. Conclusiones

Después de haber realizado los estudios del entorno general de la empresa, se relatan

las siguientes conclusiones:

Para el analisis interno se establecié una matriz EFI de los factores internos mas
relevantes, dando como resultado un valor ponderado general de 2.59, lo que indica
que las fortalezas superan a las debilidades.

Durante el desarrollo de cada uno de los diferentes factores que se constituyeron e
identificaron en el estudio PESTEC, se detallo la matriz de EFEs de factores externos,
la cual alcanzo un peso global de 3.12, por encima del promedio, lo que significa que
el entorno externo es favorable para la empresa, asi mismo, debe desarrollar
estrategias que lo orienten a potenciar las oportunidades, con el fin de minimizar el
impacto de las amenazas.

Se concluye, que los clientes que realizan las compras en llumania pertenecen a la
generacion de los Millenials, quienes son los que ocupan las redes sociales en su
mayoria, y se determina que la mayor red social para realizar publicidad y tener un
mayor alcance de clientes potenciales es Instagram, donde se obtuvo un alcance de
3867 cuentas donde las personas interactuaron més con el contenido publicado.

La herramienta SEM y SEO interviene positivamente para la elaboraciéon de
contenido organico en las redes sociales, el uso de los anuncios pagados genero una
mayor interaccién con los usuarios de las redes sociales, permitiendo que la empresa
tenga un mayor reconocimiento y los clientes conozcan sobre Ilumania, entre las
redes sociales que mayor alcance tuvieron fueron Instagram y Facebook.

El uso de la herramienta metricool permitio obtener informacion estadistica sobre el
contenido publicado en las redes, generando resultados positivos para la creacion de
un plan de contenidos adecuados a cada red social y también permitié analizar
estadisticas de la competencia.

En base al desarrollo de las estrategias de inbound marketing, mediante la penetracion
de mercado realizada en la matriz de Ansoff, con la elaboracién de un cronograma de

todas las actividades y las tacticas se obtuvo un presupuesto de 3310.00 délares.
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e Se concluye, que con relacién a la base de datos de la empresa Ilumania en los meses
donde se utilizo y se desarroll las técnicas de Inbound marketing hubo un incremento
en las ventas a partir del mes de febrero de un 23,85% con relacion al mes de enero,

y a partir del mes de febrero las ventas siguieron incrementando.

180



9. Recomendaciones

Una vez sefaladas las conclusiones finales se recomienda lo siguiente:

Realizar un diagnostico situacional de la empresa para asi conocer cuales son sus
fortalezas y debilidades, y asi poder elaborar una planeacion estatregica.

Elaborar estudios de mercado que permitan identificar la segmentacion de mercado
de la empresa llumania.

Aplicar las estrategias propuestas de penetracion de mercado ya que permitirdn un
mayor posicionamiento digital de la empresa en el mercado.

Mantener el uso constante de las redes sociales implementado contenido como videos
cortos informativos y Giveaways para atraer a mas clientes potenciales

Contribuir al desarrollo de un buen ambiente laboral por parte de los miembros de la
empresa e integrar una imagen corporativa para la creacion de compromiso y
productividad

Aplicar las herramientas SEM y SEO para potencializar las redes sociales y obtener
unos mayores resultados de bldsqueda en Google y un alcance mayor de publicidad
en redes.

Emplear el proyecto de Responsabilidad Social Empresarial, para que la empresa y
la ciudadania se sienta comprometida a colaborar y formar parte del cuidado del

medio ambiente siendo un ejemplo para la competencia.
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11. Anexos

Anexo 1

Encuesta aplicada a los clientes

Modelo de encuesta para clientes de la empresa llumania
La presente encuesta tiene como objetivo recopilar informacion para desarrollar un proyecto
de caracter denominado Plan de inbound marketing para la empresa llumania en la ciudad de
Loja, en el periodo 2021-2022. Agradeciendo su colaboracion.

Datos Generales:

1. Edad
18-23 ()
24-29 ()
30-35 ()
36-41 ()
42-47 ()
48omas( )
2. Género

Masculino ( )

Femenino ( )

Otro ()

3. ¢El producto que usted adquirio en la empresa llumania, a que linea comercial

pertenece?

Mangueras ()

Luminarias ()

Materiales eléctricos ()

4. ¢Considera que la empresa ofrece variedad de productos de electricidad a sus

clientes?
Si ()
No ()

5. ¢Enlaempresa encontro el producto que cubrio sus necesidades?

Si ()
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No ( )
6. ¢En caso de noencontrar el producto que necesite en la empresa donde lo consigue?
Kiwi ()

Electrocomercial Loiza ()

Punto de lluminacion ()
Importadora Loayza ()
Austroled ()

Comercial Flores ()

Electro Everlux ()

7. ¢Como considera el servicio que ofrece la empresa llumania con relacion a la
competencia?

Muy bueno ()

Bueno ()
Indiferente ()
Malo ()
Muy malo ( )

8. ¢Como considera los precios que oferta la empresa llumania con relacion a la
competencia?

Muy alto ()
Alto ()
Medio ()
Regular ()
Bajo ()
9. ¢Cdmo usted realiza sus pagos?

Contado ()

Tarjeta de crédito ()

Crédito directo ()

Plan acumulativo ()

10. ¢Estaria de acuerdo con que la empresa ofrezca servicios de asesoramiento en

electricidad?

Si ()
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No ()

11. ¢Le gustaria que la empresa tenga un servicio personalizado para soluciones de
problemas de electricidad inmediatos a personas de tercera edad o discapacidad?

Si ()

No ( )

12. ;Considera que la ubicacion de la empresa llumania es accesible y facilita las
compras de los productos?

Si ()

No ()

13. ¢ A través de que medio conoci6 la empresa llumania?

Redes sociales ()

Por recomendacion ()

De casualidad ()

Por medios tradicionales ( )

14. ¢ Por medio de qué redes sociales se ha enterado de la empresa llumania?

Facebook ()

Instagram ()

WhatsApp ()

Tiktok ()

15. ;Qué redes sociales usted utiliza?
Facebook ()

Instagram ()

WhatsApp ()

WhatsApp Business ()

Tiktok ()

Email ()

16. Indique en qué momento del dia visita con mas frecuencia las redes sociales
Mafana ()

Tarde ()

Noche ()

De madrugada ()

193



17. ¢Por cual medio de comunicacion le gustaria informarse acerca de los productos
que ofrece la empresa llumania?
Facebook ()
WhatsApp ()
Instagram  (
Tiktok (
Email (
Radio (
Tv (

Periddico ()

18. ¢ Qué le llama la atencion en una publicidad?

La experiencia del usuario contando una historia corta ( )
Afiche publicitario ()

Catalogo virtual ()

Videos cortos informativos ()

Historias con fotografia ()

Tutoriales ()

19. ¢ Qué tipo de contenido le gustaria recibir?
Descuentos ()
Promociones ()
Lanzamiento de nuevos productos ()
Tutorias para instalaciones de los productos ()

20. Le gustaria que su relacion con la empresa sea por medio de:

Promociones digitales (

Reels

)
Giveaways (
(
Retos (

)

)

)

Rifas o sorteos virtuales ()

21. ¢Le gustaria que la empresa trabaje con una empresa de entrega a domicilio para

facilitar la compra y pago de sus productos y cual empresa seria?
Ktaxi ()
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Zaymi )
)
Pedidosya ( )

’ N ~

Donesitios

22. ¢ Le gustaria tener un codigo QR que le otorgue un descuento por cliente frecuente?

si ()
No ()

23. Considera el mail como una estrategia de engagement (enganche) con el cliente

Facturas

Promociones

Catalogos

virtuales

Informacién
de

promociones y

descuentos

Si

No

Anexo 2

Entrevista al gerente de llumania

Modelo de entrevista para el gerente de la empresa llumania

La presente entrevista tiene como objetivo recopilar informacion para desarrollar un proyecto

de caracter denominado Plan de inbound marketing para la empresa llumania en la ciudad de

Loja, en el periodo 2020-2021. Agradeciendo su colaboracion.

1. ¢Como nace la empresa llumania?

2. ¢La administracion de la empresa llumania se realiza en base a conocimientos

profesionales?

3. Laempresa cuenta con vision y mision, en caso de tenerlos los que puede describir?

4. Laempresa cuenta con proveedores confiables que proveen productos de calidad?

5. ¢Cuales es el valor agregado que usted considera que tiene la empresa frente a la

competencia?

6. ¢Considera que el espacio fisico y las condiciones de trabajo para realizar la venta y las

labores de la empresa son adecuadas?
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7. ¢Cudles herramientas de comunicacion digital maneja la empresa para promocionar sus
servicios (redes sociales,?

8. ¢Ha realizado algun tipo de promocién de los productos que ofreces a sus clientes, con
qué frecuencia lo realiza y que tipo de promociones prefiere?

9. ¢Para cada red social como estructura el contenido en las publicaciones?

10. ¢ Considera usted que el marketing digital es importante para la empresa?

11.;La empresa cuenta con un presupuesto establecido para realizar actividades de
marketing (publicidad, promocion, servicio al cliente, seguimiento de clientes)?

12. Cuanto es el valor mensual del presupuesto para redes sociales.

13. ¢Estaria dispuesto a destinar parte de sus recursos para realizar actividades de marketing
digital en la empresa?

14. En base a que fija los precios de los productos?, (calidad, competencia, lugar o zona
geogréfica, productos de exclusividad, marcas precios de lista)

15. Segun su criterio cuales son las fortalezas y debilidades de la empresa?

16. ¢ Cual es su meta o planes para la empresa en corto plazo? 3 meses y largo plazo un afio?

Anexo 3
Entrevista aplicada al cliente interno

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
Modelo de entrevista para el cliente interno de la empresa llumania
La presente entrevista tiene como objetivo recopilar informacion para desarrollar un proyecto
de caracter denominado Plan de inbound marketing para la empresa llumania en la ciudad de

Loja, en el periodo 2020-2021. Agradeciendo su colaboracion.

¢Cuél es el cargo que usted ocupa dentro de la empresa?

¢Como considera las condiciones labores que se dan en la empresa?
¢Existe una buena comunicacion efectiva dentro del trabajo?
¢Recibe el conocimiento del jefe por su trabajo?

Usted se mantiene actualizado con las Gltimas tendencias de la industria?

© o k~ w N e

¢Estaria de acuerdo en utilizar las redes sociales para promocionar los productos y

comercializarlos? Cuales redes sociales
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7. ¢Cree que es importante que la empresa difunda contenidos de valor acerca de los
productos?
8. Estaria dispuesto a realizar publicidad para redes sociales como ( Reels, Give away,

Sorteos, videos cortos en Tiktok)

Anexo 4

Aplicacion de herramientas Google Formularios y el programa estadistico Spss
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Anexo 5
Aplicacion de entrevista al gerente

Anexo 6

Aplicacién de entrevista al cliente interno
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Licenciada en Ciencias de Educacion mencion
Inglés
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Celular: +593989805087

Email: yaniges@icloud.com
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