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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo crear estrategias que se adapten a las
necesidades que presenta la empresa Universo Led para poder mejorar su
posicionamiento en su nicho de mercado y sus estrategias de Marketing en sus sucursales
y en sus medios digitales. Se realizd un andlisis situacional con el que se identificaron las
oportunidades de mejora en las 4Ps de marketing, ademas de la utilizacion de analisis
como las 5 Fuerzas de Porter para analizar los factores de la competencia, sus clientes, el

mercado y como se desarrolla la empresa.

El desarrollo de este estudio se encuentra distribuido de la siguiente manera:

El Capitulo 1, que corresponde al analisis de la empresa nos da a conocer el perfil de la

empresa, su mision, vision, valores y su situacion en el mercado.

El Capitulo 2 corresponde a la investigacion de mercado, en la cual se realiza un estudio

de mercado para definir el comportamiento de sus clientes y competidores

El Capitulo 3 corresponde a la propuesta estratégica que define que herramientas y
recursos se implementaran para mejorar el desempefio de Universo Led en el mercado y

en la mente del consumidor.

El Capitulo 4 corresponde al estudio financiero de la propuesta, en el que detallamos cual
es el beneficio de la aplicacion de las estrategias y si son rentables al proyectar sus

resultados

Finalmente, el Capitulo 5 corresponde a las conclusiones y recomendaciones que se

desarrollan en funcién a los capitulos anteriores.
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INTRODUCCION

TITULO

Disefo de estrategias de marketing en medios digitales para la empresa Universo Led en
la ciudad de Quito.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

De acuerdo con Habyb Selman (2017), el marketing digital hace mencion del conjunto
de estrategias de mercadeo utilizadas en los medios digitales para generar la
transformacion de las acciones de los usuarios y definir perfiles de usuarios que puedan
generar informacion valiosa para obtener una mayor conversion dentro de los negocios
online, ya sea en vistas, ventas o interacciones. Por otra parte, Kotler y Armstrong (2013),
acotan que las estrategias de marketing procuran crear un valor para su cliente y que se
establezca una conexion con la empresa. Dentro de este desarrollo estratégico, las
organizaciones plasman sus metas para establecer una guia a corto y largo plazo de la

estrategia empresarial enfocado al cliente.

Considerando su definicion, su implementacion para las mipymes ecuatorianas ha sido
de gran ayuda, ya que proporciona un medio en el que pueden llegar a sus clientes para
facilitar acceso a la informacion sobre sus productos o servicios, al mismo tiempo que
generan canales de comunicacion que permite un acercamiento al cliente en diferentes
etapas de conversion. Este enfoque de estrategias digitales es muy util debido al facil
acceso que tiene sobre estas herramientas, ademas de la eficiencia y flexibilidad de su

aplicacion.

La transformacion digital ha incrementado su implementacion en los Gltimos afios,
paralelamente con el crecimiento de usuarios ecuatorianos que utilizan redes de conexién
digital En la encuesta realizada por el INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo)
en 2021, se puede observar que la poblacién mayor a 5 afios, durante el periodo de 2013-
2020, ha incrementado el uso de tecnologias de la informacion, donde al menos el 92.1%

de dicha poblacion usa el internet al menos una vez al dia.
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Fuernte:

Figura 1. Gréfico de frecuencia de Uso de Internet
Fuente: INEC, (2021)

Segun una investigacion realizada por Juan Pablo de Alcazar (2020), el incremento de
usuarios que realizan transacciones por medios online subié de 2% a un 10% en el
Ecuador, lo que demuestra el potencial de desarrollo de estas plataformas. Ademas del
crecimiento de la audiencia ecuatoriana, solo en enero de 2020 se establecié que 13.8
millones de usuarios tienen acceso a internet y para el afio posterior, esa cifra incrementd
un 3% a 14.25 millones. Esta expansion fue méas evidente después de la cuarentena
mundial, donde varias actividades cotidianas fueron modificadas y adaptadas para ser

reemplazadas por modelos de negocio y actividades virtuales.

En 2020, el 82.3% de las mipymes utilizan internet para mantener una comunicacion con
sus clientes y ofrecer productos y servicios. A pesar de eso, el 27.4%, de las empresas
que usan el internet, cuentan con una presencia online que les permite impulsar su
competitividad, diferenciarse de su competencia con nuevas estrategias comerciales y
tener un mayor alcance sobre su nicho de mercado (MINTEL, 2020). Gracias a estas

oportunidades de crecimiento, Universo Led decidi6 expandirse digitalmente.

La empresa Universo Led, fue fundada en el afio 2018 al sur de Quito en el sector de La
Magdalena. Entre sus principales servicios se encuentra la venta al por mayor y menor de
iluminacién led y la venta al por menor de articulos tecnoldgicos o para el hogar. En 2019

comenzd a implementar modelos de e-Commerce para comenzar con el desarrollo de su
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presencia online. El Social e-commerce es el principal modelo en uso para la
microempresa, ya que realiza sus ventas por redes sociales como Facebook o Instagram,

ademas de redes de para compra y venta C2C como Mercado Libre.

Sin embargo, al encontrarse en un sector del mercado altamente competitivo, tanto de
microempresas como grandes empresas, prevalece la dificultad generar un mayor
volumen de ventas, puesto que sus competidores también cuentan con una presencia
online y se encuentran dentro del sector. Asimismo, cabe mencionar que a pesar del buen
manejo de su e-commerce, hasta el momento no se define una estrategia global y
especifica que pueda complementarse entre sus diferentes canales ademés de sus redes
sociales. A pesar de que Facebook es su principal red social de ventas, el uso de Google
Ads, el programa de publicidad en linea de Google (Google, 2020), puede beneficiar y
mejorar el trafico para sus perfiles y generar mas ventas al generar una mayor exposicion

y posicionamiento en los buscadores.

Debido a lo antes mencionado, se determino que el disefio de estrategias de marketing se
convierte en un paso clave para promover un incremento en el alcance de su audiencia 'y
la apertura de nuevas oportunidades en lo que respecta a las estrategias usadas en sus
principales canales de venta.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Como disefar estrategias de marketing en medios digitales para la empresa Universo

Led en la ciudad de Quito?

SISTEMATIZACION DE LA PREGUNTA DE INVESTIGACION

e Cudl es el entorno interno y externo que define la situacién de la empresa?

e Cudles son las oportunidades por explorar mediante la estrategia de

segmentacion como resultado de la investigacion de mercados?

e Qué estrategias de marketing se aplican para cada elemento del marketing mix?
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e ;Cual es la propuesta financiera planteada para el desarrollo del nivel tactico de

las estrategias de marketing disefiadas?

OBJETIVOS

Objetivo General:

Plantear estrategias de marketing en medios digitales para la empresa Universo Led en la
ciudad de Quito.

Obijetivo especifico:

Definir el entorno interno y externo que define la situacion de la empresa.

e Determinar las oportunidades por explorar mediante la estrategia de segmentacion

como resultado de la investigacion de mercado.

e Disefar estrategias de marketing para su aplicacion en cada elemento del

marketing mix.

e Evaluar la propuesta financiera planteada para el desarrollo del nivel tactico de

las estrategias de marketing disefiadas.

JUSTIFICACION

Esta investigacion tiene previsto desarrollar los conocimientos tedricos que se han
adquirido a lo largo del nivel de pregrado de la carrera de negocios internacionales, con
el fin de plantear, estructurar y llevar a cabo analisis y levantamientos de informacién

sobre la empresa y su entorno para cumplir con los objetivos previamente planteados.

La investigacion tendra caracter descriptivo y documental, con la que se espera definir el
mercado ecuatoriano y con la ayuda de una investigacion de mercados, se definira el nicho
al que Universo Led pertenece y se delimita los perfiles de los clientes que formen parte

del publico objetivo que consuma productos tecnoldgicos.
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Ademaés de la investigacion de mercados, se utilizo el anélisis FODA vy el anlisis PEST
para definir las variables de mercado que pueden afectar o beneficiar el desarrollo interno
0 externo de las estrategias de marketing, al igual que el desempefio en los procesos de la
empresa. Dichas estrategias se elaboraron en base a los resultados de los anélisis previos
con un enfoque en los medios digitales que posee la empresa.

MARCO DE REFERENCIA

Marco Tedrico

En base a lo que mencionan William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker (2015), el
Marketing es un sistema de cambio total enfocado en plantear actividades que puedan
mejorar la distribucion, los precios y en general la satisfaccion de necesidades del cliente
por medio del producto o servicio ofrecido para cumplir con los objetivos del comprador.
Este enfoque de satisfaccion es una caracteristica primordial para el producto y debe durar

hasta después del intercambio realizado.

El internet se ha convertido en una herramienta fundamental para el desarrollo de una
organizacion con un crecimiento exponencial cada afio, generando nuevas oportunidades
en el mercado. El nuevo formato de marketing permite que se usen modelos Utiles,
accesibles y sencillos independientemente del tamafio de la empresa. Asimismo, permite
que se establezca una comunicacion mas flexible y personal con el usuario, lo que facilita
el alcance de segmentos del mercado a un nivel mas profundo, fortaleciendo su relacion
con los clientes, ademas de otras ventajas que pueden ser delimitadas y reforzadas con su

respectivo analisis (Martinez, 2016).

Analisis PEST

El andlisis PEST es una herramienta usada para la evaluacion del mercado o una
propuesta de negocios y sus diferentes componentes como lo es la competencia, la
tecnologia que se usd en el proyecto, el entorno politico, entre otras variables

significativas.

Sus factores de analisis son:
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e Politica: Analiza las politicas gubernamentales, impuestos, restricciones legales,

entre otros.

e Economia: Se enfoca en el analisis del crecimiento sectorial, competencia, etc.

e Sociocultural: Encapsula los comportamientos o actitudes de la sociedad que

puedan implicar un efecto o cambio para la empresa.

e Tecnoldgico: Se definen conceptos relacionados a los avances tecnoldgicos del

sector para su produccion, distribucion o comercializacion (Miléan, 2204).
Fuerzas de Porter
Las 5 Fuerzas de Porter se denomina al analisis competitivo que estudia las implicaciones

de un sector en particular y su comportamiento. Se puede usar para el desarrollo de

estrategias que mejoren la competitividad de la organizacion en el mercado.

Amenaza de nuevas
INCOTPOTICIONGS

l

Poder de REALIDAD PU‘_J*-'T_Q'L'
negociacion ENTRE negoCiaciin de

conles | COMPETIDORES M los
proveedores EXISTENTES compradores

1

Amenaza de productos
o servicios sustitutos

Figura 2. 5 fuerzas de Porter

Fuente: Baena, Sanchez y Suarez, (2003)

e Primera Fuerza: Entrada de nuevos competidores
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Analiza las amenazas externas de otras empresas con el mismo producto/servicio
0 su sustituto (Porter, 2009).

e Segunda Fuerza: Entrada potencial de nuevos productos sustitutos

Se conoce como bien sustituto al producto que tiene caracteristicas o funciones
similares a las del producto que se estudia y representan una amenaza ya que
cumplen con el rendimiento para satisfacer a un cliente. Analiza el desempefio
sectorial de productos que tienen las mismas o similares funciones que nuestro
producto (Porter, 2009).

e Tercera Fuerza: Poder de negociacion de los proveedores

Analiza el numero existente de proveedores, su precio, sus materias alternativas,
entre otros (Porter, 2009).

e Cuarta Fuerza: Poder de Negociacion de los Clientes

Esta fuerza se enfoca en sus consumidores finales y la capacidad que tienen para
negociar una reduccion de precios o incrementar sus costos al esperar un cambio
en la calidad y servicio que ofrece la empresa. Al tener pocos y grandes clientes,
es mas probable que los compradores tengan un gran poder para esta reduccion de
precios, sin embargo, esto depende de las circunstancias de la industria (Hill y
Jones, 2011).

e Quinta Fuerza: Rivalidad entre empresas competidores

Analiza el incremento de empresas con la similitud en giro del negocio o en una

similitud en sus productos (Porter, 2009).

Andlisis Situacional

El analisis situacional es un método que permite realizar un estudio sobre los diferentes

factores internos que define el desenvolvimiento de la empresa en el presente. Por medio
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de estos resultados se puede definir si se necesita realizar alguna mejora para el futuro o
una medida correctiva si es que los diferentes procesos no se encuentran alineados a los
objetivos planteados para la empresa. El anélisis planteado por Kepner y Tregoe nos
muestra un procedimiento de 4 etapas en las que se reconoce y define el problema al que
se afronta el problema, se detalla la informacidn relevante y se genera una investigacion

para encontrar las posibles causas al problema (Hanel y Hanel, 2004).

FODA

El FODA, o en ingles SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats), es un
andlisis de factores que nos permite analizar, mencionando sus siglas, los puntos de
fortaleza, oportunidades, debilidades y amenazas de una organizacion o empresa. Esta
herramienta se enfoca en el analisis interno y externo para establecer la situacion de la

empresa dentro del mercado.

Fortalezas Debilidades
e Precios competitivos en el e Estrategias de marketing sin planificacion
mercado e Control de inventario y reabastecimiento de
e Canales digitales stock
e Variedad de lineas de productos e Pagina web sin uso
e Buena relacién con proveedores e TFalta de infraestructura adecuada
e Ubicacién estratégica e Falta de estructura en la empresa
e Entregas a domicilio inmediatas e Falta de capacitacion para atencion al cliente
Oportunidades Amenazas
e Crecimiento del mercado e Alta competencia
e Nuevas tecnologias e Situacion econdémica inestable en Ecuador
e Expansion en medios digitales e Problemas de abastecimiento
¢ Cambios en los habitos de e Inflacion
compra e Virus o nuevas variantes de COVID
e Oportunidad de financiamiento

Figura 3. FODA
Fuente: Milan, (2004)

Las Fortalezas
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Las fortalezas se refieren a las ventajas que una empresa tiene para ser
diferenciada en el mercado o para destacar en alguno de sus procesos (Milén,
2004).

Las Oportunidades

Las oportunidades son las capacidades de mejora o fortalecimiento que tiene la
empresa para realizar cambios dentro de sus procesos, tecnologia, atencion a los
clientes, etc. (Milan, 2004).

Las Debilidades

Las debilidades son los puntos negativos dentro de la empresa usualmente es
provocado por falta de control en los procesos, falta de capacitacion, tecnologia
obsoleta, entre otras areas que se pueden ver afectadas por no alcanzar todo

potencial y no cumplen con los objetivos propuestos por la empresa (Milan, 2004).

Las Amenazas

Son actividades externas que pueden afectar o provocar algun problema directa o

indirectamente a la empresa (Milan, 2004).

Matriz Interna y Externa

La matriz de evaluacion de factores interno (EFI) permite que se realice una auditoria
interna de los procesos de una empresa y su administracion por medio de una matriz de
evaluacion en la que se enlistan factores clave. Su calificacion puede encontrarse entre
1= debilidad importante, 2= debilidad menor, 3= fortaleza menor y 4= fortaleza
importante. De esta manera se puede determinar cuéles son los factores que mas se

destacan fortalezas y las debilidades en las que enfocarnos (David, 2008).
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FONDERA-  CLASIFICA- PUNTUACIHONES

FACTORES INTERNOS CLAVE CION CHON POMDERADAS
Forfalezas
1. E*Trade brinda servicio 24 hores al dia, 7 diss a by semana. (.0 3 024
2. F*Trade cuenta con una base de clientes en 119 paises. (0.0 i [ENE.}
% F*Trade cuenta con mds de 50,000 cajeros automaiticos, lo que lo
hace b s2gunda red mis grande en su tipo en Estados Unidee. 0.0% 3 .1
d. “Power E” de E*Trade ofrece una comiskdn de $9.99 por transaccidn
para bos imversbonistas que hagan 27 o mds transacciones por timestre. 0L 4 .40

5. las recientes ganancias de E*Trade a partir de ks operaciones en
cursa fueron de $0.39 por accidn comparadas con 300453 por accidn

b un afio. (.0 4 032
6. E*Trade Bank es una excelente plataforma bancaria andéine (15 3 .15
T. las cueentas bancarias de nueva apertura de E* Trade se incrementaron

de 127,047 en MY & muds de 140 (00 en 3005, [RT 4 038
8. E*Trade proves una base de datos de investigacitn y servicios de

asistemcia personal a los Inversionistas. (15 4 020
9. La“garantia de prodeccitn total™ de E*Trade ofrece a los clientes

proteccdin a b privacidad y un 1% de cohertura conira fraude. .05 i .13
1. Mingdn miembre del Consejo de adminisiracién de E*Trade tiens

um pueesto ejecativa en E* Trade. (LI 3 [FNE]
Debilidades
11. La razin entre dewda y capital de B* Trade es de 036 en comparacidn

can el promedio de b industria que e de 0.9, 105 . 0105
1% las cuentas activas de correduria al pihlicn dismingyeron

de 3,690,017 e 2002 3 2 S48 628 an 2003 (1N} I LR fd]
1% Actualmente E*Trade cuenta con un nidmera limitado die snoursales

a las que bos clientes se puedan dirigir para obtener ayoda. (N7 i i
14. E*Trade ha experimentade fallas en su sistema de cdmputo. 105 . 0105
15. Los mgresos de E*Trade (97%) se originan en Estados Unidos,

Eurcpa o &l sudeste de Axia. 0.1 i 000
16, El rendimiento sobre bos actives (RO de E* Trade es

considerablemente mis bajo que e promedio de la indostria. [ETEL . ENE
17. la indemnizackdn por despido de $30 millones del director general

Kris Kasothos fue oculiada en los estados financieros. (L0E . (i

Total 1.0 2147

Figura 4. Matriz Interna
Fuente: David, (2008)

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permiten que elaboremos una lista de
factores externos clave para los procesos de la empresa en la que se detallan las
oportunidades y amenazas. Posteriormente se realiza una calificacion entre 1= la
respuesta es deficiente, 2= la respuesta es promedio, 3= la respuesta es mayor al promedio
y 4= la respuesta es superior, de esta manera se puede conocer cual es la posicion de la
empresa frente a estos factores y se identifican las variables que necesitan mejoras (David,
2008).
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FACTORES EXTERNOS CLAVE FORIERA. CLASIFICA- FURTUACIOINES
CHON CHIN PONDERADAS
partumickades
1. La demanda por ] polle aumenta un 8% anualmente. oz 4 .28
X La demanda por la comida preparada aumenta an
10%: anualmente. L8 4 (.32
¥, La exportacitan de pollo crece un 12% anualmenie. s 3 .13
4. La tecnodogia de empague ofrece ahornos en oostos del
15% anual s rd {1 x5
4. La investigaciin genética permiie que bos pallos crezcan
umn 2% miis ripido. o3 . {0 s
. El principal competsdor estd a la venta por §1,000 millones. az 1 {112
7. El poldlo cussta un 408 menas que otros tipos de carme. s i .13
&, Hay nuwevos tratamientos para reducir b salmonela en bos pollos. 0004 4 0.0
9. Las nuevas leyes respecto a los trabajadores inmigrantes
aywdan a la industria. oG 4 .12
Amenazies
10 La reputaciin de la industria del polls no s buena por
el estado en que se encuentra. a5 L i3
1 1. El comipetidor principal sumentd un 5% sus gastos de
publicidad. [k 1 .15
12 Creciente regalacion gubernamemtal de la industria. od 2 0.0
13 El misdo a la salmonelosis surge con frecuencia. (.05 2 {.12
14. La industria necesiia de modha mano de obra y estd sujeta
a sindicatns. (.05 4 {124
15. Las tasas de interds aumentan 1% anualmendte. e 2 (L
1&. Las condiciones de sequia aumentan los precios del grano. .05 2 (.10
17. Las principales companias rivales estdn mds integradas. o7 2 0.14
18. El problema de la mmigracidn ilegal es una plaga para la empresa. 0009 i .27
1%. La industria tiene mirgenes de wilidades de menos del ¥4, (08 1 (i
Total 100 %

Figura 5. Matriz Externa
Fuente: David, (2008)

Estrategias de Marketing

La estrategia tiene como objetivo alcanzar una ventaja competitiva sostenible para
diferenciarnos de la competencia con el uso adecuado de recursos propios y de nuestro
entorno para lograr satisfacer las necesidades de los actores involucrados en la estrategia

(Munuera y Rodriguez, 2015).

Para Liliana Navarro (2020), las estrategias de Marketing se determinan a partir de la
recoleccion de datos interna o externa, presentando una vision global con el objetivo de
implementar una estrategia que permita la reduccion de costos dentro de la organizacion
o0 se implemente con el objetivo de mejorar la experiencia del consumidor con nuestro

producto, servicio o medios de comunicacion.
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METODOLOGIA

Segun la American Marketing Association (2017), la investigacion de mercados es la
recopilacion de informacion acerca de un sector del mercado para determinar
oportunidades y problemas que pueda desarrollar la organizacion. De igual manera, es
una herramienta Gtil para el area de marketing, ya que, por medio de la investigacion, se
recopila informacion necesaria para la delimitacion de estrategias que cumplan con los

objetivos de la empresa.

Para la investigacion se uso la investigacion exploratoria y descriptiva para desarrollar y

recopilar informacion de manera eficaz y eficiente.

Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria se realiza sobre temas de los que actualmente se tiene escasa
informacion, son desconocidos o han sido poco investigados, por lo que dentro de esta
investigacion se indaga para conocer la realidad de un tema o problema planteado
(Ramirez, 1999). De igual forma, este tipo de investigacion se caracteriza por ser de
caracter cualitativo, puesto que se obtienen datos que reflejan la descripcion de un

fendmeno como lo son las opiniones y preferencias de un consumidor.

Investigacion Descriptiva

El estudio descriptivo hace énfasis al estudio de datos de un tema determinado para definir
sus propiedades, caracteristicas de manera detallada para someterlo a un analisis posterior
(Hernandez, 2006).

La investigacion descriptiva se usa para desarrollar detalladamente las estrategias de
marketing que se plantean en base a la situacion actual de la empresa, el conjunto de
procesos que implementan para la venta de sus productos, el actual manejo de sus perfiles
digitales y su situacion en el mercado ecuatoriano con el fin de obtener un perfil actual
detallado que nos permita conocer sus oportunidades de mejora y llegar a una estrategia

solida.
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METODO DE INVESTIGACION

Los métodos de investigacion que usados son:

Encuesta

La encuesta es una herramienta utilizada fundamentalmente para el analisis social
a una muestra o poblacion sobre sus comportamientos, atributos, intereses, entre
otras variables que pueden ser recolectadas por esta herramienta. La informacion
obtenida se interpreta para la toma de decisiones dentro de la investigacion para
la cual se aplica la encuesta (L6pez, 1998). Asi pues, dentro de la investigacion se
aplica esta herramienta para definir las caracteristicas y preferencias del segmento
de mercado de la empresa y la encuesta incluird preguntas de frecuencia,

demogréficas, marketing mix, entre otras.

Analisis

El anélisis se refiere a la distincidn y separacion de las partes, ya sea un problema
hipotético o una realidad, para llegar a conocer los diferentes elementos que lo

componen y sus principios (RAE, 2001).

En la investigacion de mercados, el analisis sera parte fundamental para procesar
la informacion y que se pueda definir con claridad la situacion de la empresa en
el mercado. Igualmente, este método se utiliza en el marketing mix, aportando con
informacion para el desarrollo de las promociones, a la presentacién del producto,

la plaza digital donde se establecen los parametros de venta y finalmente el precio.

Método Cuantitativo

Este método de investigacion basa su analisis en ampliar la informacién que se
tiene sobre algin fendmeno para obtener detalles medibles sobre ciertos procesos.
Se realiza de manera secuencial para definir objetivos y preguntas de
investigacion que son sustentados por medio de datos estadisticos, mediciones,

indicadores y otras variables analizadas (Hernandez, 2014).
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Se aplica este método para procesar los elementos cuantitativos de la encuesta
puesto que se necesita aclarar la informacion recopilada para poder procesarla y
de manera estructurada sacar las conclusiones pertinentes. Estos datos son usados
para crear estadisticas con las que se reflejo los diferentes resultados de las

preguntas cerradas de la encuesta.

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Fuentes primarias

Las fuentes primarias de informacion son las que se obtienen de manera directa y de
primera mano. Son los resultados de investigaciones, teorias, publicaciones, entre otros
(Maranto y Gonzalez, 2015).

Las fuentes de informacion se refieren a los tipos de documentos que se requieren para
satisfacer las necesidades de obtener informacion o conocimiento sobre un determinado
tema (Huaman, 2011).

Dentro de las fuentes primarias de recoleccion, la encuesta sera la principal técnica por
aplicar, ya que, por medio de este método se puede obtener informacion objetiva de la
muestra de una poblacién determinada. La encuesta incluye preguntas estructuradas
demogréficas, psicogréaficas, entre otros aspectos a considerar, para definir el perfil de la
persona encuestada, ademas de sus preferencias y actitudes hacia una situacion hipotética

o real en el mercado.

Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias de informacion son las que se obtienen de datos que ya han sido
organizados o interpretados y a los que usualmente se los usa como referencias sobre un
hallazgo o para ampliar el contenido de la fuente primaria de informacién (Maranto y
Gonzélez, 2015).

Consecuentemente, se usaron las fuentes secundarias de informacion para complementar

los resultados de las técnicas de las fuentes primarias de informacién como articulos,
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revistas digitales, libros y publicaciones de internet. Las fuentes secundarias como libros,
articulos o investigaciones en el area de marketing se usaron como un punto de referencia

para organizar el proceso de investigacion y desarrollar la teoria de cada estrategia.

Procesamiento de datos

El procesamiento de datos se realizé por medio de las herramientas antes mencionadas
con un enfoque cuantitativo y cualitativo para analizar con detalle la informacion
primaria, proporcionada por los sujetos encuestados y la informacién secundaria con la
que se delimitan los parametros a seguir para plantear situaciones de analisis para el

desarrollo y disefio de las estrategias de Marketing.



1. ANALISIS DE LA EMPRESA

1.1.ANALISIS INTERNO

El andlisis interno permite una evaluacion de los recursos, capacidades y competencia
que comprenden los procesos de la empresa y por medio de este estudio se puede
identificar sus fortalezas, debilidades y oportunidades de crecimiento (Hill, 2011).

1.1.1. Analisis interno

Universo Led es una empresa fundada en 2018 por Olguer Corrales al verse motivado por
la idea de satisfacer las necesidades de clientes del sector del sur de Quito a través de
productos de iluminacién. Su portafolio de productos comenzé con iluminaria led donde
comercializaba productos como focos, paneles, ldmparas, entre otros productos que
permitieron generar los ingresos suficientes para reinvertir en su negocio y expandir la

linea de productos hacia el sector de la tecnologia.

En 2019 la empresa creo su perfil digital en Facebook, puesto que necesitaban un mayor
reconocimiento para ampliar su participacion en el mercado, beneficiando su nimero de
ventas. Posteriormente, incrementaron sus perfiles en Instagram y Mercado Libre para
continuar ofertando sus productos de forma digital. Esta transformacion modifico el curso
de la empresa ya que por medio los ingresos digitales, doblaron su porcentaje dentro y
fuera de Quito. Consecuentemente, esta expansion genero retos para la empresa tanto
internamente como externamente, por lo que la contratacion de talentos para el area

administrativa y de ventas era necesaria para expandir sus operaciones.

De igual manera, esta transformacion impulso a la tercera linea de productos de la
empresa en la cual se centraron en los accesorios para vehiculos como tiras led para
decoracidn, alarmas de autos y radios. Posteriormente a esta implementacion, abrieron su
segundo establecimiento al sur de Quito, donde contaban con un mayor espacio para

atender a su clientela de medios digitales o fisicos.



1.1.1.1.Mision

La mision es una parte vital de la constitucion de la organizacién, por medio de esta se
definen los objetivos por alcanzar, como se llevé a cabo, los medios o recursos que se

usarén a futuro, la razon de ser de la empresa y su identidad (Fernandez, 2017).

“Universo LED es una empresa encargada de satisfacer las necesidades de nuestros
clientes a través de la comercializacién de una amplia gama de productos con tecnologia
led, de la més alta calidad, contribuyendo al crecimiento sostenible y rentable en beneficio
de la comunidad “(Universo Led, 2020).

1.1.1.2.Vision

La vision es el pensamiento estratégico de la empresa planteado con la esencia de la
mision para dirigir a todos los niveles inferiores de la organizacion para logara una
coordinacion y sincronizacion entre ellos que les permita desarrollar procesos en los que

avanzar en un horizonte futuro (Fernandez, 2017).
“Ser reconocidos como una empresa lider en el mercado nacional de productos LED, con

altos estandares de calidad, servicio y atencion especializada, a través de un personal

altamente capacitado e identificado con los valores de la empresa” (Universo Led, 2020).

1.1.1.3.Valores

Los valores de la empresa son establecidos por el reflejo de nuestras necesidades que a

su vez influyen en nuestro comportamiento (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Los valores establecidos por la empresa Universo Led son los siguientes:

Excelencia

El portafolio de productos se mantiene en constante cambio al buscar productos con

mejores caracteristicas y de mayor duracion para continuar ofreciendo productos con

excelencia.



Compromiso

El compromiso que tienen con sus clientes comienza con el primer contacto de la
empresa, donde los empleados procuran mantener un ambiente de atencion personalizada

enfocada en solucionar y satisfacer las necesidades del cliente.

Integridad

Las personas que forman parte de los procesos y actividades de la empresa deben
mantener un perfil apegado a los valores de la empresa para cada toma de decision, con

la finalidad de mantener una sinergia entre colaboradores.

Creatividad

Permite que los empleados dentro de la empresa expresen con libertad sus ideas y
soluciones creativas para la resolucion de problemas dentro de la informacidén fomentando

el trabajo en equipo.

Responsabilidad

Se demuestra la responsabilidad social que tienen con la comunidad y sus clientes al
ofrecer atencion personalizada para buscar las soluciones a problemas cotidianos por

medio de sus productos.

1.1.2. Obijetivos

Por medio de los objetivos la empresa establece los parametros que estan dispuestos a
seguir para guiar a laempresa a un éxito en las actividades que conforman la organizacion,

su planeacién y control (Cannice, Koontz y Weihrich, 2012).

El objetivo general de la Universo Led es convertirse en una empresa lider en
comercializacion de productos de tecnologia, iluminacién y del sector automotriz en la
ciudad de Quito.



Sus objetivos especificos cambian cada afio y actualmente son:

e Satisfacer las necesidades de los clientes por medio de productos innovadores.
incentivando el incremento de ventas en un 5%.

e Incrementar su participacion en el mercado en un 10% para el afio 2023.

e Ampliar sus procesos operativos con la apertura de una nueva sucursal en Quito

para el afio 2023.

1.1.3. Estructura organizacional

Universo led estad conformado por 7 empleados, y en el grafico podemos observar el area
en el que se dividen. En la parte superior se encuentra el propietario, seguido del asistente
administrativo que ejerce la administracion de las demas areas y del direccionamiento de
los establecimientos. En la parte inferior se encuentra las areas que conforman la empresa

y donde se desarrollan sus operaciones.

Propientario

Asistente

Administrativo

Area de Area de Area de
Logistica Contabilidad Ventas

Figura 6. Organigrama Organizacional
Fuente: Universo Led, (2020)



Este modelo de jerarquia horizontal permite que el flujo de informacion entre areas se
distribuya de manera eficiente al poseer menor niveles estructurales que puedan actuar
como barreras entre la comunicacion de individuos de la empresa. Igualmente, esta
fluidez en el acceso a la comunicacién permite que la toma de decisiones empresariales

se responda y se implemente con rapidez.

1.1.4. Mapa de Procesos

Procesos estratégicos

Procesos operacionales

Procesus de soporte

Figura 7. Mapa de Procesos
Fuente: Universo Led, (2020)

En los procesos de estratégicos se encuentra la planificacion estratégica con la cual
Universo Led define el resto de sus operaciones. Se delimitan los recursos y el tiempo en
el que se realizara cada actividad que nos encamine a cumplir objetivos. Asimismo, la
gestion de recursos humanos es estratégico puesto que la cartera de productos que se
maneja en la tienda requiere de asesoramiento para su uso o para recomendar a los clientes



que producto les resulta més eficiente, mejorando su experiencia de compra y generando

un vinculo de comunicacion con la empresa.

En sus procesos operacionales se encuentra el manejo de su abastecimiento de inventario,
procuran tener siempre stock de sus productos con mayor demanda y buscan entre sus
proveedores promociones para realizar sus compras. En cuanto a sus ventas digitales y
presenciales, ambas son dirigidas por los administradores de la sucursal para que no
existan errores en la entrega. El cliente realiza el requerimiento de su producto, se asegura
de que cumpla con las caracteristicas que busca y puede ser despachado. En medios
digitales se espera a que el cliente confirme la forma de pago para poder coordinar con la
entrega por medio de la logistica de la tienda, Servientrega o apartar su producto si desea
retirarlo en la tienda. Su logistica trabaja con conjunto con el resto de las operaciones para
designar su ruta, comunicarse con el cliente y al llegar al lugar de destino, entregar la

mercaderia.

Finalmente se mencionan los procesos de soporte que, como lo dice su nombre, sirven de
apoyo para el desarrollo de las actividades operacionales y estratégicas. Entre ellas se
encuentra la comunicacion y el marketing, que promueven un ambiente colaborativo para
generar ideas para usar en aspectos de promocion, precio y otras variables. En este nivel
también se encuentran los procesos de almacenamiento de stock que permiten la continua
adquisicion de inventario en la gestion de compras. Por otro lado, el mantenimiento de
todos los artefactos en las sucursales es esencial para que no existan contratiempos al
atender al cliente, generar ventas o cualquier actividad que involucre el equipamiento

digital

1.2.Analisis Externo

El anélisis externo es el estudio del entorno operativo de la industria, el entorno nacional,
socioecondémico y macroeconomico al que pertenece una empresa para identificar
oportunidades que puedan ser fortalecidas o el impacto de amenazas externas (Hill y
Jones, 2011).



1.2.1. Analisis PEST

El andlisis Pest es una herramienta con la que identificamos los factores de la industria
que pueden afectar a la creacion de una empresa o la implementacion de un proyecto.
Estos elementos pueden ser tecnoldgicos, financieros y se relacionan tanto con factores

internos como externos a la empresa (Milan, 2004).

1.2.1.1.Factor Politico

El posicionamiento del nuevo gobierno en Ecuador se ha mantenido estable a
comparacion del gobierno sucesor de Lenin Moreno (2017 — 2021), el cual se mantuvo
un clima de inestabilidad y de falta de confianza del pueblo hacia el presidente. Estos
rasgos se vieron reflejados internacionalmente en las manifestaciones ocurridas en
octubre de 2019 como consecuencia del decreto de eliminacion de subsidios y la
insatisfaccion de los ciudadanos. Las perdidas resultantes de este encuentro fueron

significativas en el PIB y para la imagen del gobierno.

Luego de las elecciones de 2021, en las que Guillermo Lasso asumié la presidencia, el
riesgo pais decrecid de 1169 puntos a 824 luego de su victoria. Hasta la fecha se mantiene
una variacion entre los 700 y 800 puntos, lo que refleja una estabilidad y un panorama

mas favorable de los mercados como se muestra en la siguiente tabla (PRIMICIAS, 2022).
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Figura 8. Riesgo pais del Ecuador 2021-2022
Fuente: Banco Central del Ecuador, (2022)



En cuanto a las politicas presentadas por el gobierno de Lasso, el Plan de Creacién de
oportunidades 2021 — 2025 tiene 16 objetivos y 55 politicas que deben desarrollar durante
su mandato. Entre dichas politicas se encuentra: incrementar el PIB, combatir con la
corrupcién, generar empleo y otros objetivos que se espera mejoren la calidad de vida de
la poblacién que ha sido afectada por la pandemia.

Continuando con el enfoque de los sectores afectados por la pandemia, la industria del
comercio tuvo impactos positivos, al impulsar la creacion de emprendimientos debido a
que una parte de la poblacién perdi6 su empleo. Este modelo de negocios, a pesar de los
retos que conlleva, fue aplicado de manera informal por muchas familias ecuatorianas
para mantener un ingreso. Consecuentemente, en 2020, se implemento la ley organica de
emprendimiento e innovacion con el objetivo de que se facilite el registro de
emprendimientos, la cultura de emprender y su desarrollo tanto financieramente con el
apoyo del capital semilla como opciones de financiamiento o socialmente con el apoyo
para socializar emprendimientos al pablico nacién e internacional (Asamblea Nacional
del Ecuador, 2020).

1.2.1.2 .Factores Econémicos

Luego de la pandemia en 2020, el PIB Mundial incrementé 5.5 puntos para el afio
siguiente debido a los diferentes mecanismos de recuperacion y restructuracion financiera
de la deuda que se aplicaron para la recuperacion econémica de las naciones (Banco
Mundial, 2022). Se proyecta una recuperacion sin contra tiempo de las economias
desarrolladas, mientras que se espera alteraciones en la restructuracién de economias

emergentes y en desarrollo como Ecuador.

Ecuador es un pais dolarizado ubicado en America Latina, que cumple el rol de
exportador de petréleo y materias primas como el cacao, banano, flores, entre otros
productos que se ven beneficiados por la biodiversidad del pais. Haciendo referencia a su
PIB, se obtuvo un crecimiento de 4.2% en su PIB en 2021 y un crecimiento de 0.7% en
referencia al trimestre anterior. En dichos porcentajes se refleja el crecimiento de la
economia ecuatorianay sus diferentes industrias. La industria petrolera, la mas importante

para el pais, crecié un 12.6%, la industria de la construccion un 2.4%, los servicios



financieros un 1.7% vy la industria del comercio un 1.5% (Banco Central del Ecuador,
2022).

En cuanto a la industria del comercio en 2021, esta represent6 el 10.83% del PIB por lo
que se encuentra entre las industrias de mayor participacion en el PIB como el transporte
y los servicios sociales de salud. De igual forma, se puede apreciar que la industria del
comercio se ha mantenido en crecimiento y solo en comparacion del periodo 2020-2021
tuvo una variacion positiva del 0.66%, por lo que se puede inferir que seguira en constante

crecimiento y expansion (Banco Central del Ecuador, 2021).

Tabla 1.

Tasa de variacion anual en la Industria del Comercio

Periodo / Comercio PIB % de
Industrias comercio
enel PIB
2016 (sd) 6.880,9 69.314,1 9,93%
2017 (p) 7.252,8 70.955,7 10,22%
2018 (p) 7.372,4 71.870,5 10,26%
2019 (p) 73155 718792  10,18%
2020 (p) 6.740,8 66.281,5 10,17%

2021 (p)*** 7.4854  69.0887  10,83%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2021

Segun Juan Pablo Erraez, la inflacion genera un impacto para los precios de bienes y
servicios. Este impacto afecta de manera negativa al generar incertidumbre durante un
plazo de tiempo para las inversiones, pagos y dentro de los precios para el consumidor.
La inflacion representa la variacion porcentual del IPC (indice de precios al consumidor)
para dos periodos de tiempo en el que se determina el cambio en el costo de la canasta de

bienes y servicios del consumo de los hogares.

El Ecuador, en los Gltimos afios, se ha mantenido un decrecimiento y crecimiento de sus
porcentajes de inflacion de manera constante, salvo en 2020 debido a la pandemia, ya que

provoco un desequilibrio en la economiay en abril 2020 registrd una variacion de 1.28 %
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y para septiembre de 2020 alcanz6 una variacion negativa acumulada de 0.71%
nacionalmente. En agosto de 2021, se evidencia un clima més estable en la economia al
tener una variacion de 0.18% en la inflacion mensual y un 0.03% para los servicios siendo

representativamente menor que el afio posterior (INEC, 2021).

Figura 9. Evolucion de la inflacion mensual de bienes y servicios
Fuente: Banco Central del Ecuador, (2021)

1.2.1.3.Factores Sociales

Ecuador o Republica del Ecuador es un pais ubicado en America del sur limitando con
Colombia, Per y el océano Pacifico. Posee veinticuatro provincias y en Pichincha se
encuentra la capital “Quito”. Segun el contador poblacién del INEC (2021), el Ecuador
tiene 17.940.147 millones de ecuatorianos y la provincia de Pichincha, el lugar de
fundacion de la microempresa tiene 2.576.287 millones de habitantes. En el censo de
2010 se determind que, en pichincha, el 51.3% de la poblacion corresponde al género
femenino y el 48.7% corresponde al masculino, de los cuales principalmente se
encuentran jovenes de 29 afios. Por lo que se puede inferir que la poblacion es

relativamente joven.

En cuanto a la actividad econdmica de las personas, la PEA o poblacion econdmicamente
activa, 1.083.303 millones de mujeres pertenecen a este segmento mientras que los
hombres son 1.011.247 millones, por lo que podemos inferir que, al existir un mayor
porcentaje femenino en la poblacién de la provincia, de igual manera se tendra un

porcentaje alto que se encuentra en la poblacion activa econdmicamente (INEC, 2010).
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Poblacidn Total (FT)
M Poblacién en Edad de Trabajar (PET)
Poblacion Econdmicamente Activa [PEA)
M Poblacidn Econdmicamente Inactiva (PEI)

1.011.247

- = m

* La Poblacion en Edad de Trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 anos de edad y mas.

Figura 10. Evolucidn de la inflacion mensual de bienes y servicios
Fuente: INEC, (2010)

1.2.1.4.Factores Tecnoldgico

La evolucién del acceso al internet en Ecuador ha incrementado exponencialmente su
tamarfio. El acceso a las Tecnologias de la Informacion Comunicacion constituye como
un derecho para comunicarse y ha mejorado sus indices de acceso a estas tecnologias en
sus hogares. Basandonos en la encuesta de diciembre de 2020, el 77.7% de la poblacién
a nivel nacional utilizan el internet, a comparacién de 2019 donde solo el 59.2% de la
poblacién nacional tenia acceso al internet. En las areas urbanas el porcentaje es mayor,
contando con un 77.1% del total nacional mientras que el area rural tiene un porcentaje
de 56.9% (INEC, 2021).

Variacion
Area 2019 2020 significativa
2019 y 2020
Nacional 59.2% 70,7% Si
Urbana b66,7% 7% Si
Rural 42.9% 54,9% Si

Figura 11. Porcentaje de uso de internet por area
Fuente: INEC, (2021)

De igual manera, el Plan de Creacion de oportunidades el gobierno 2021-2025, establecid

como meta que el porcentaje de acceso al internet se incremente a un 78% hasta 2025
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tanto en &reas urbanas como en areas rurales, permitiendo que nuevos segmentos de la
poblacion tengan acceso a plataformas para mejorar su educacién o para capacitarse
(Observatorio regional de planificacién para el desarrollo, 2021).

Por otro lado, esta expansion de tecnologia afecta directamente en el potenciamiento de
las sectores de la economia. En 2020 se potencio la implementacion de plataformas de
publicidad, de pago y de comercializacion para que las empresas faciliten la expansion
de sus operaciones. De igual manera se crearon estrategias nacionales de comercio
electronico para capacitar a los emprendedores con su uso correcto para continuar con el

imoulso de la cultura de innovacion y emprendimiento (Mintel, 2020).

1.3.Microentorno

En el microentorno realizé el andlisis de las cinco fuerzas de Porter sobre la industria de

los productos tecnoldgicos y la informacion pertinente de cada fuerza.

1.3.1. Fuerzas Competitivas de Porter

Las fuerzas competitivas de Porter se refieren a las fuerzas existentes en el mercado que
se deben analizar antes de entrar en una industria o al querer implementar una estrategia.
Estas fuerzas determinan cual es la capacidad que tiene la empresa y como se desarrolla
la competencia. Sus 5 dimensiones analizan factores como precios, costos e inversion en
la industria, de esta manera se puede determinar el poder que tiene una empresa frente a

sus competidores (Porter, 1991).

1.3.1.1.Primera Fuerza: Entrada de nuevos competidores potenciales

El principal competidor directo de la empresa es Planeta Led, una empresa dedicada a la
comercializacion de iluminacion y tecnologia que se encuentra al sur y al norte de Quito.
Al igual que Universo Led, cuentan con perfiles en plataformas online, sin embargo,
carecen de estrategias de marketing que permita una diferenciacion online. Tienen una
similar variedad de productos y por su parte poseen la ventaja de tener una mayor
experiencia en el mercado, en especial en plataformas como Mercado Libre donde

cuentan con un sello certificado su tiempo en la plataforma.
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A pesar de este ejemplo, el mercado de comercializacion de productos tecnoldgicos va en
constante aumento con las nuevas innovaciones que se introducen en el mercado, por lo
que mas personas se encuentran atraidas hacia este concepto de modelo de negocios. En
zonas estratégicas de la ciudad, se puede encontrar establecimientos ya existentes de
tecnologia, sin embargo, Universo Led cuenta con una ventaja en sus precios que permite
que se desarrolle sin problema tanto fisica como virtualmente, disminuyendo el impacto

de la entrada de nuevos competidores.

En términos generales, el riesgo de entrada de nuevos competidores potenciales es medio,
ya que actualmente es muy competitivo y solo empresas que tengan un mayor poder de
inversion y precios mas bajos pueden entrar a este nicho de mercado. Igualmente se
compite virtualmente, donde el riesgo aumenta en cierto grado al tener otras empresas
que puedan generar anuncios en las mismas plataformas donde se encuentra la
organizacion. Por lo tanto, esta amenaza se puede contrarrestar al aplicar una estrategia

de diferenciacion en los anuncios desarrollados en estas plataformas.

1.3.1.2.Segunda Fuerza: Entrada potencial de nuevos productos sustitutos

La industria de productos sustitutos limita las utilidades de un sector en especifico, ya que
ofertan al publico alternativas que cumplen la misma funcion del producto principal.
Estos productos se deben considerar con mayor atencion al tener una mejora relacion

entre precio y desempefio en la industria o si tiene altos indices de utilidad (Porter, 2009).

Al tratarse de un producto tecnoldgico, se tiene un alto riesgo de entrada de productos
sustitutos, ya que, continuamente se realizan cambios en los productos para mejorar sus
caracteristicas y funcionalidades. Durante la crisis del COVID 19, la nueva normalidad
proyectd una nueva demanda para las soluciones tecnolégicas por lo que tanto empresas
nacionales como internacionales se enfocaron en potenciar estas soluciones para los
consumidores (Lideres, 2020). El impacto de los constantes cambios en la industria es
reducido por Universo Led al buscar productos con diferentes caracteristicas para
incluirlos en el portafolio de la empresa y ofertarlo al cliente al momento de su compra

para cumplir con sus requerimientos.
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1.3.1.3.Tercera Fuerza: Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores forman parte del posicionamiento de una empresa ya que ellos pueden
aumentar o reducir los precios de los bienes en la industria. Al tener un pequefio grupo de
proveedores dominantes, su influencia es mayor en el mercado que proveedores que

compiten con productos sustitutos o cuando existe una gran competencia (Porter, 2009).

Los proveedores son fundamentales para la empresa Universo Led, gracias a la buena
relacion que se mantiene entre empresas, los precios a los que se obtienen los productos
le permiten diferenciarse en el mercado y competir con empresas con mayor experiencia.
Sin embargo, sus proveedores no tienen un gran poder de negociacion puesto que su
posicion no es exclusiva en el mercado y los productos que ofrecen se pueden obtener

con facilidad en otros distribuidores locales a un precio similar de descuento.

1.3.1.4.Cuarta Fuerza: Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes se basa en las caracteristicas que posee en el
mercado, Si posee a un grupo que compra altos volimenes, sus transacciones tendran un
mayor peso para la empresa que compras de menor valor por individuos. Asimismo, al
poseer informacion sobre la demanda y precios del mercado, el cliente posee un mayor

poder negociador (Porter, 2009).

El poder de negociacion de los clientes puede darse al negociar los métodos de pagos con
los que puede pagar en efectivo, tarjeta o transferencias y de igual manera tienen poder
de negociacion en precios al tratarse de compras al por mayor o si son clientes frecuentes.
Por otro lado, al tener un segmento amplio de clientes para las tres lineas de productos,
no generan un gran impacto en la empresa ademas de las dos situaciones previamente
mencionadas. Su poder es bajo y permite que los precios se mantengan y la rentabilidad

no se vea afectada

1.3.1.5.Quinta Fuerza: Rivalidad entre empresas competidores

La rivalidad entre competidores permite que se promueve el desarrollo de estrategias para

mejorar su posicion en el mercado al crear una competencia de precios, publicidad o al
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mejorar el servicio que ofrecen. Esta rivalidad puede disminuir la rentabilidad de la

industria si se tiene una competencia agresiva e inestable (Porter, 2009).

En la ciudad de Quito la concentracion de empresas, con el mismo modelo de negocio
que posee Universo Led, es numerosa en el centro y norte de la ciudad, debido al caréacter
comercial de la zona se pueden encontrar distribuidores, importadores y
comercializadores de una gran variedad de productos tecnoldgicos. Esta gran rivalidad
entre competidores afecta el precio de los bienes, ya que, al ser intermediarios, no existen
muchas oportunidades de diferenciacion en el producto directamente, por lo que las

empresas optan por la reduccion de costes generando una guerra de precios en cada zona.

Consecuentemente, al existir una numerosa cantidad de empresas, su poder en el mercado
no es alto y el uso de estrategias en los nichos de mercado pueden posicionarnos de mejor
manera ante los competidores. En el caso de Universo Led, sus principales competidores
directos, que se encuentran al sur de Quito, son: Planeta Led y Vision Led, sus
competidores tanto fisica como digitalmente, que usan sus afios de experiencia como
ventaja dentro del mercado, ademas del bajo precio que ofrecen al consumidor en sus
productos. Por otro lado, Meeltech, a pesar de que tiene bajos precios para sus clientes,
no cuenta con una extensa experiencia en el mercado. Los perfiles de cada competidor se

ampliaran en el capitulo 3.

En la industria de comercializacion tiende a ser muy competitiva por la cantidad de
empresas que posee cada segmento del mercado y en la comercializacion de tecnologia
para el hogar se utiliza la estrategia comercial de guerra de precios en las que, en un
periodo de tiempo, reducen sus precios para mejorar a los de la competencia y lograr
mejorar su cuota del mercado. Guillermo Diaz (2004), nos dice que la guerra de precios
se desarrolla en un ambiente en el cual la competencia esta creciendo y para ganar la
preferencia del consumidor se busca mejorar o igualar el precio de otros competidores.
Planeta led, implementando esta estrategia, ha reducido los precios en sus productos
superando el precio de universo led en algunos articulos y de igual manera los otros
competidores han realizados cambios en sus precios para mantenerse en la primera pagina

de busqueda en plataformas como Mercado Libre.
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1.4.Anélisis Situacional

El andlisis situacional es una herramienta que las empresas aplica para, tal como
menciona en su nombre, determinar la situacion de la empresa y poder ayudar a mejorar

sus resultados (Hanel y Hanel, 2004).

1.4.1. FODA

El FODA es un analisis estratégico usado por las empresas para determinar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa. Esta herramienta fomenta la toma
de decisiones en diferentes areas, ya que recolecta informacion que nos sirve de base para
la creacion e implementacion de estrategias que pueden mejorar las condiciones de la

empresa. (Helms y Nixon, 2010).

1.4.1.1.Fortalezas

En el caso de Universo Led, la principal diferencia que poseen y promueve su
competitividad en el mercado son sus precios y sus canales digitales. Ambos son
fortalezas que han permitido que la empresa se expanda a nuevas lineas y compita con
otras empresas tanto en modalidad fisica como online. En primera instancia, el factor que

influye en los precios que ofrece a los clientes es la buena relacion con sus proveedores.

Los proveedores de Universo Led manejan precios exclusivos por la fuerte cantidad que
invierten en su inventario. De esta manera puede permitirse vender al por mayor y por
menor sin perder oportunidades de generar rentabilidad. Al poseer un bajo precio que
iguala 0 mejora a la competencia, la empresa puede aplicar la estrategia de bajo coste para

mantenerse dentro de las principales opciones de compra del cliente

En cuanto a las lineas de producto, como antes se menciond, Universo Led cuenta con 3
lineas de productos en las que existe una gran variedad de bienes que se ajustan a las
necesidades de sus consumidores. Por otro lado, la ubicacién juega un papel clave para

las ventas fisicas de la empresa, debido a que es una locacién central y se encuentra
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registrada en Google my business, siendo mostrado en el mapa, facilitando que personas

que ven sus publicaciones en internet los encuentren con facilidad.

Los envios a domicilio son otro factor relevante en sus actividades, ya que las entregas se
realizan de manera inmediata para la facilidad de compra del cliente. El personal de
logistica coordina las entregas con el comprador y al encontrarse dentro de los parametros

de Quito, se realiza el envio de manera inmediata.

1.4.1.2.Debilidades

En los canales digitales de la empresa mantiene una constante publicacion de sus
productos, sin embargo, no se tiene calendarizado el contenido que se va a usar cada mes
y no se tiene un horario fijo de publicacion por lo que esta falta de planificacion puede
reducir el impacto que tienen las publicaciones. Ademas, no se tiene objetivos claros,
ademas de incrementar sus ventas por medios digitales. Asimismo, Universo Led tiene
una pagina web que carece de uso en sus estrategias de marketing, puesto que funciona
mas como una pagina informativa que una plataforma de comercio digital para facilitar
la venta de sus productos. Carece de la adecuacion online necesaria para comprar como

los plugins de métodos de pago y un carrito de compras.

El stock es una parte vital de los procesos de Universo Led y por ello su organizacion,
manejo y control debe darse sin problemas para ofrecer una buena atencion al cliente con
los productos ofertados. Sin embargo, la falta de sincronizacion del software que utilizan
para el control de inventarios y su sistema de facturacion puede provocar desfaces en el
inventario que perjudican a sus ventas ya que no cuentan con informacion actualizada
sobre la cantidad de sus productos. Igualmente, al no realizar un prondstico de la demanda
de productos, se adquiere menos de los proveedores y se reabastece con rapidez por lo
que se debe realizar otro pedido a los proveedores, por lo que implica otro gasto adicional

y una probable perdida de ventas del producto que falta en el stock.

En cuanto a su local fisico, a pesar de que su establecimiento triplico su espacio debido a
la adquisicién de una tercera linea de productos (linea automotriz), su segmento de

mercados es mas amplio y el aforo es insuficiente. En horas de alta movilizacion, sus
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clientes deben esperar en fila para ser atendidos lo cual dificulta el proceso de ventasy la

satisfaccion de los clientes al comprar.

1.4.1.3.0portunidades

El mercado de comercializacion de tecnologia se va expandiendo con la creacién de
productos inteligentes que facilitan la vida de sus usuarios en la cotidianidad, por lo que
la empresa puede ampliar su cartera de productos para satisfacer nuevas necesidades.

Universo Led posee una ventaja en sus medios digitales, ya que, los seguidores de sus
perfiles van en constante crecimiento. En comparacion con su principal competidor de la
zona, en Facebook tiene un mayor nimero de seguidores y con la creacion de perfiles en
otras plataformas digitales como TikTok, su audiencia puede crecer y ser direccionada a
sus principales canales de comercializacion. Esta plataforma de igual manera nos permite
pronosticar las futuras tendencias de tecnologia que los usuarios en Ecuador estan
buscando para potenciar la toma de decisiones en cuanto a la comercializacion de

productos.

En la pandemia, el sector del comercio se vio gravemente afectado debido a las
restricciones que se presentaban para evitar los contagios por lo que nuevos habitos de
compra fueron instaurados en la sociedad. Entre ellos se encuentra el social commerce y
all delivery, que facilitaban la experiencia de compra y su implementacion fue de vital
participacion en las actividades de Universo Led. Esta tendencia de cambio continta
evolucionando por lo que se puede aprovechar de manera eficiente para el incremento de
ventas (PRIMICIAS,2020).

Asimismo, el financiamiento de proyectos de emprendimiento se vio afectados por la
pandemia y el gobierno impulsara nuevas estrategias para reducir dicho impacto. La
estrategia Ecuador Emprendedor, Innovador y Sostenible 2030 establece nuevas
perspectivas para contribuir a la reactivacion econdmica del pais en la que se detalla

opciones de financiamiento a las que pueden acceder los emprendedores (AEI, 2021).
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1.4.1.4. Amenazas

En primera instancia, el sector en el que se desenvuelve la empresa tiene altos niveles de
competitividad en los que se encuentran empresas con una mayor variedad de productos
0 una mayor inversion en sus recursos y sucursales para ampliar los canales de
distribucion para los consumidores, por lo que la aplicacién de estrategias puede hacer la

diferencia para incrementar o mantener las ventas para empresa.

En cuanto a la situacion econdmica del pais, no se tiene un panorama claro de los cambios
que pueda sufrir la economia, ya que, previamente se vio afectada por la cuarentena y
luego de la reactivacion econdmica que planted el gobierno, la crisis mundial de comercio
y la guerra entre Ucrania y Rusia volvieron a influenciar nuestro panorama a largo plazo.
Sin embargo, ya se aprob6 un plan con el que se espera que las politicas reactiven la
economia al generar mas plazas de empleo y con el impulso hacia las industrias que se

vieron afectadas por el COVID.

La crisis de contenedores provocada por la contraccion de la economia mundial luego del
COVID 19, genero un desabastecimiento mundial con el que las mercancias destinadas a
importaciones y exportaciones estaban teniendo demoras en su entrega por lo que se
modificd los prondsticos de oferta y demanda mundiales. De igual manera, las
restricciones y cierres temporales de la logistica incrementaron los costos en los envios
al existir una escasez de transporte y de espacio para los productos (Elizondo, 2021). Esta
amenaza afecto directamente a las importaciones de los proveedores de Universo Led
puesto que el reabastecimiento de stock del inventario no fue el adecuado puesto que no

existian suficientes unidades por la demora en la logistica internacional.

Asimismo, la guerra entre Ucrania y Rusia genero6 un desequilibrio mundial comenzando
por la industria del petroleo, en la cual los precios del petroleo se elevaron
internacionalmente alcanzando cifras histéricas, pero al mismo tiempo desequilibrando
la industria de los combustibles que potencian a la cadena de suministros global
(PRIMICIAS, 2022).

Por otro lado, una restriccion de cuarentena absoluta por una nueva variante de COVID

0 por otro virus puede generar un impacto negativo en la empresa, como previamente
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ocurrid, los ingresos de la mayoria de sectores de la economia se desplomarian y Universo

Led, con la falta de visitas al local fisico se reduciria la rentabilidad y de igual manera,

con las ventas online, puesto que sin autorizacion para hacer los envios a domicilio de

los productos, se interrumpe la logistica y la comercializacion se paraliza hasta la

modificacion de las restricciones.

Tabla 2.
Foda
Fortalezas Debilidades
e Precios competitivos en el e Estrategias de marketing sin planificacion

mercado

Canales digitales

Variedad de lineas de productos
Buena relacion con proveedores
Ubicacion estratégica

Entregas a domicilio inmediatas

Oportunidades

Crecimiento del mercado

Nuevas tecnologias

Expansion en medios digitales
Cambios en los habitos de compra

Oportunidad de financiamiento

Control de inventario y reabastecimiento de
stock

Pagina web sin uso

Falta de infraestructura adecuada

Falta de estructura en la empresa

Falta de capacitacién para atencion al cliente

Amenazas

Alta competencia

Situacion econdmica inestable en Ecuador
Problemas de abastecimiento

Inflacion

Virus o nuevas variantes de COVID

1.5 Matriz de evaluacidén de factores Internos y Externos

Por medio de la matriz de evaluacion de factores internos (EFI), determinamos que las

fortalezas de Universo Led son principalmente parte de los procesos que maneja en la

comercializacion de sus productos. Factores como el precio, sus medios digitales y

ubicacion destacan entre esas fortalezas con un mayor peso y calificacion debido a que

dentro de la empresa continuamente tratan de mejorarlas para los clientes.
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En cuanto a las debilidades de Universo Led, los factores de mayor peso son los controles
de inventario, estrategia de marketing sin planificacion y la falta de estructura adecuada,
en los cuales se tiene una puntuacion de 1 representando una debilidad importante para la
empresa. Estos factores pueden transformarse en una debilidad no importante con
adecuaciones en el plan de marketing de la empresa y la remodelacion en las sucursales
de Universo Led. Al igual que la bisqueda de un nuevo software de inventario para
obtener una informacion actualizada del stock de productos y poder determinar la
cantidad por reabastecer.

Tabla 3.

Matriz de evaluacion de factores internos

Fortalezas Peso Calificacion Valor
Ponderado
Precios competitivos en el mercado 0,1 4 0,4
Canales digitales 0,04 4 0,16
Variedad de lineas de productos 0,03 3 0,09
Buena relacion con proveedores 0,1 4 0,4
Ubicacion estratégica 0,08 4 0,32
Entregas a domicilio 0,03 3 0,09
Subtotal 0,38 1,46
Debilidades
Estrategias de Marketing sin planificacion 0,12 1 0,12
Control de inventario y reabastecimientode 0,14 1 0,14
stock
P&agina web sin uso 0,09 2 0,18
Falta de Infraestructura adecuada 0,15 2 0,3
Falta de estructura en la empresa 0,07 2 0,14
Falta de capacitacion para atencién al 0,05 1 0,05
cliente
Subtotal 0,62 0,93
Total 1 2,39

Dentro de la matriz de evaluacién de factores externos (EFE), las oportunidades de la

empresa nos reflejan el uso de nuevas tecnologias debido a la continua innovacion que



22

existe en el mercado tecnoldgico para que los productos dispongan de nuevas
caracteristicas atractivas en el mercado. El crecimiento en el mercado también es un factor
relevante debido a la posibilidad de expansidn hacia diferentes locaciones estratégicas en
el Ecuador para llegar a nuevos consumidores. Por otro lado, al mantener una buena
reputacion con los bancos que han sido auspiciantes de créditos para Universo Led, existe
una oportunidad de obtener financiamiento para proyectos de nuevas lineas de productos
o la adecuacion de otra sucursal en la ciudad de Quito.

En cuanto a las amenazas, los factores a mencionar de mayor peso son la alta competencia
que existe dentro de la industria, la situacion econdémica inestables y la inflacion. Muchas
empresas han optado por implementar el modelo de negocios de Universo Led cuando
comenzd la llegada de productos de tecnologia Led al Ecuador y con el desarrollo de este
mercado, la competencia crecié por lo que esto puede afectar la cuota de mercado de la
empresa, bajos precios en los productos e incluso una afectacion a las ventas en medios

tradicionales y digitales.

En referencia a la situacion econémica inestable, los cambios que se han manifestado
mundialmente pueden tener un impacto en nuestra economia local que sigue en
recuperacion por la pandemia. El incremento de precios de la gasolina por las
irregularidades e incrementos de precio del petréleo y el incremento de los precios de
productos bésicos afectan directamente al bolsillo de los consumidores, reduciendo su

presupuesto destinado para realizar compras de bienes suntuarios.

La inflacion juega un rol en el encarecimiento de bienes y se puede determinar por medio
del indice de precios de consumo (IPC) que en julio de 2021 obtuvo un incremento de
2.9%, el mayor incremento desde 2017, por lo que afecta a las finanzas de los hogares (El
pais, 2021).
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Tabla 4.

Matriz de evaluacion de factores externos

Oportunidades Peso Calificacién Ponderacion
Crecimiento del mercado 0,11 3 0,33
Nuevas tecnologias 0,12 3 0,36
Expansion en medios digitales 0,1 2 0,2
Cambios en los habitos de compra 0,08 3 0,24
Oportunidad de financiamiento 0,1 3 0,3
Subtotal 0,51 1,43
Amenazas

Alta competencia 0,12 3 0,36
Situacién econémica inestable 0,1 2 0,2
Problemas de abastecimiento 0,09 3 0,27
Inflacion 0,1 3 0,3
Virus o nuevas variantes de COVID 0,08 2 0,16
Subtotal 0,49 1,29

Total 1 2,72
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2. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercados hace referencia a la recopilacion de informacion sobre un
sector determinado del mercado, con el fin de identificar oportunidades y riesgos de la
industria en las areas con las que se comunica la empresa. Este levantamiento de
informacion permite que se realicen analisis detallados para tomar en cuenta al desarrollar

estrategias de mercado en una organizacion (American Marketing Association, 2017).

2.1.Plan de Muestreo

A continuacion, se detallard un plan de muestreo simple con el objetivo de obtener los
parametros necesarios para realizar una encuesta a una poblacion significativa para la

empresa Universo Led.

2.1.1. Tamano de la muestra

Una muestra se define como un segmento de la poblacion que representa a una poblacion

total en un estudio de mercado (Armstrong y Kotler, 2012).

Para la presente investigacion se establecié un segmento objetivo que pertenezca a los
clientes potenciales y actuales de Universo Led que presenten interés en la linea de

tecnologia de la empresa y se encuentren en Ecuador.

Segun el INEC (2022), la poblacion ecuatoriana alcanzd los 17.939.435 millones de
habitantes, de los cuales hasta 2020, solo el 53.2% de esos millones tiene acceso a
internet, representando a 8.395.655 millones de habitantes. Se utiliz6 la formula de

poblacién infinita para determinar el nimero de personas para la encuesta.

Donde:

n= Tamafio de la poblacion

Z= Nivel de Confianza

P= proporcién aproximada del fendmeno en estudio en la poblacién de referencia

g= proporcion de la poblacién de referencia que no presenta el fendmeno en estudio (1-

P)
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i= nivel de precision absoluta

_ (1,96)* x 0,50 x 0,50

N 0,052

=384

Figura 12. Célculo para el tamafio de la muestra
Fuente: Spiegel y Stephens, 2009

El nivel de confianza elegido para el calculo de esta investigacion es del 95% y su margen
de error es de 5%. Al aplicar la formula, se obtuvo que la investigacion era adecuada para
una muestra de 384 encuestas para representar al segmento de mercado de Universo Led.

2.1.2. Encuesta

Por medio de la investigacion y el levantamiento de datos para una muestra de 384

personas en la ciudad de Quito, se realizaron las siguientes 11 preguntas.

1. ¢Cual es su edad?

Edad de los encuestados

180
160
140
120
100
80
60
40
20

16 - 25 26-35 36-45 46 - 55

Figura 13. Edad de los encuestados
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Como se puede observar en el gréafico de barras, el segmento de la poblacion que tiene la
mayor cantidad de encuestados corresponde al segmento méas joven, al que corresponde
la edad de 16 hasta los 25 afios.

2. ¢Cual es su género?

@& Femenino
@ Masculino
Oftro

Figura 14. Género de los encuestados

La anterior grafica nos refleja que la mayor parte del segmento encuestado corresponde
al género masculino con un porcentaje de 56.3%.

3. ¢Cual es su ocupacion?

¢;Cual es su ocupacion?
Trabajo Independiente
Trabajo Dependiente
No trabaja

Estudiante

0 50 100 150 200 250

Figura 15. Ocupacion de los encuestados
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El 50% de los encuestados pertenecen al segmento de la poblacion con trabajo
dependiente. Como nos muestra el censo del INCE (2010), méas del 60.2% tiene un
empleo en la zona privada o publica, en la que se encuentran en un vinculo de

dependencia.

4, ¢Cual es su zona de residencia?

@ Norte de Quito

@ Surde Quito
Centro de Quito

® valles

® Otros

Figura 16. Variable de residencia

La zona de residencia que posee el mayor porcentaje es el Sur de Quito, puesto que se
necesitaba levantar datos de personas que se encuentren en zonas cercanas a la ubicacion
de la empresa. De igual manera, estas zonas tienen el mayor porcentaje de poblacion, por

lo que es pertinente para el segmento de clientes potenciales de Universo Led.

5. ¢Cuédl es su forma preferida para adquirir productos tecnolégicos?

@ Tienda fisica
@ Tienda digital

Figura 17. Preferencia de ubicacion para adquirir productos tecnoldgicos
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La preferencia de locacion para realizar sus compras de productos tecnolégicos dentro de
una tienda fisica con un 79.2%. En base a esta preferencia, se muestra una resistencia
mayoritaria para la tienda digital, por lo que la aplicacion de incentivos a los clientes

puede incrementar este porcentaje.

6. ¢Cual es el principal atributo que le motivaria a realizar la compra de productos

tecnoldgicos por medios digitales?

@ Catalogo de productos con detalles en
la pagina web

@ Descuentos por compra en la pagina
web
Envio gratuito a domicilio

@ Evidencias de otros clientes con sus
productos en la pagina web

@ Alencion personalizada en la pagina
web

Figura 18. Atributo de motivacion de compra por medios digitales de productos tecnol6gicos

En cuanto al principal atributo que motiva la adquisicion de productos por los
encuestados, el 29.4% concuerda en que poseer un catalogo de productos detallado en la
pagina web es fundamental. Se puede inferir que esta preferencia se debe a que los
encuestados necesitan conocer las caracteristicas de cada producto a detalle para influir

en su decisién de compra.

7. ¢Cudl es su presupuesto designado para la compra en medios digitales de
productos tecnoldgicos como accesorios de celulares, videojuegos, periféricos de

computadora, camaras de vigilancia, proyectores, entre otros?
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® 0- 20 dblares

@ 21 - 50 dolares
51 - 100 dolares

@® 101-150 ddlares

Y

Figura 19. Presupuesto para adquisicion por medios digitales de productos tecnoldgicos

El presupuesto que asigna el 40.4% de los encuestados para la compra en medios digitales
de productos tecnologicos es de 51 a 100 ddlares. En el rango definido, por la mayoria de
encuestados, se encuentra el precio promedio de los bienes tecnolégicos de Universo Led,

por lo que es adecuado para considerar un futuro consumo.

8. ¢Con qué frecuencia realiza compras por medios digitales de productos
tecnoldgicos como accesorios de celulares, videojuegos, periféricos de

computadora, camaras de vigilancia, proyectores, entre otros?

Frecuencia de compra

Figura 20. Frecuencia de compras por medios digitales de productos tecnolégicos

La frecuencia con la que los encuestados realizan compras por medios digitales de
productos tecnoldgicos es semestralmente con un 40.1% del total de segmentados, lo
que equivale a 154 personas. Con este resultado se puede inferir que nuestra poblacion

espera un periodo de mas de 5 meses antes de comprar tecnologia
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9. ¢Cual considera que es el factor mas relevante al comprar productos

tecnoldgicos por medios digitales?

@ Facilidad de navegacion en la pagina
@ Informacion sobre el producto

@ Métodos de pago

@ Disefio de la pagina

@ Asistencia en linea

Figura 21. Factor de relevancia para la compra de productos tecnolégicos por medios digitales

Haciendo referencia a la Figura 20, los encuestados prefieren disponer de informacion
al momento de comprar en linea para solucionar las dudas de su funcionamiento para
posteriormente adquirir el producto. Esta opcion corresponde al 36.2% de los

encuestados.

10. ¢Cuél considera que es la forma de pago de su preferencia cuando compra

productos tecnoldgicos por medios digitales?

@ Tarjeta de crédito
@ Tarjeta de débito
@ Transferencia

@ Debito (al momento de recibir el
producto)

Figura 22. Preferencia de forma de pago para compra de productos digitales

La forma de pago preferida por los usuarios es por medio de débito al momento de la
entrega del producto. Se puede inferir que realizar la transaccion por este método los

encuestados prefieren ver de manera fisica el producto antes de pagar.
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11. Si quisiera recibir promociones y oportunidades de descuento en productos

tecnoldgicos, ¢Cual es su medio digital preferido?

@ Instagram

@ ‘Whatsapp

@ Caorreo electrdnico
@ Facebook

@ Tik Tok

Figura 23. Preferencia de medio digital para promociones

La figura 22 nos muestra que Facebook es el medio digital preferido para recibir estas
promociones. Segun Juan Alcéazar (2020), esta plataforma tiene mas de 14 millones de
usuarios en Facebook solamente en el territorio ecuatoriano, por lo que se encuentra

entre las preferidas para recibir informacion.

12. Basandose en la imagen adjunta de los disefios del perfil de Instagram de una
empresa que comercializa productos tecnolégicos por medios digitales. Elija el

factor mas relevante del perfil

@ PUBLICACIONTES

- L]
ouca o:e numa;:;;‘u rachl POLICIAL € LEDS

CAMARA DVR FRONTASR
DE SEGURIDAD 1080p

camparas ceo v J#" MININEVERA 4L ®
CAMPANAS PORTATIL PARA AUTO

WOLA WOITWRAL W SOw
O NVTL 0C A
W ¥ CAL00 DR 38 4
Q3 n it ) o

==
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@ Colores
@ Frecio

Variedad del producto
@ Informacién del producto

Figura 24. Factor relevante del perfil

El factor més relevante del perfil es el precio con un 48.2% acercandose al 50% y en
segundo lugar se encuentra la variedad del producto como factor mas relevante, por lo
que se deben tomar en cuenta como factores de gran atencion del pablico en la creacion

de publicaciones.

En conclusion, los resultados obtenidos en la encuesta nos reflejan una perspectiva de
oportunidades por satisfacer a los consumidores en medios digitales por medio del
analisis de las variables més relevantes en cada pregunta para ser usadas como referencia

en la creacién de estrategias de marketing para la empresa.

2.2.Investigacion de la oferta

La oferta es la cantidad de bienes o servicios que se ofrecen en un mercado a un precio

determinado y por un periodo determinado.

La competencia en la ciudad de Quito en la industria de comercializacion para productos
tecnoldgicos y de iluminacion se encuentran principalmente los siguientes competidores
que abastecen de productos tecnoldgicos a diferentes sectores de la ciudad por medio de

sucursales y a través de sus perfiles en plataformas online.
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Planeta Led

v 9 \

P_AN TA\}ab q

Toda la Tecnologio En Tus Manos

Figura 25. Logo Planeta Led
Elaborado por: Planeta Led, (2019)

Planeta Led es una empresa dedicada a la comercializacion de iluminacion, productos de
electronica y tecnologia con mas de 8 afios de participacion en el mercado. Su principal
plataforma de ventas es Mercado Libre, en la cual cuenta con una insignia de Mercado
Lider Gold y es recomendado en un 91% por los compradores de la plataforma. Es parte
de la competencia directa de Universo Led al poseer un catalogo de productos similar en

caracteristicas y precios.

De igual forma, la empresa maneja plataformas digitales como Facebook, en las cual
posee una mayor interaccién con sus clientes debido a la informacion que incluyen en sus
publicaciones y en la informacion de su perfil. Las publicaciones del perfil mantienen un
formato de nombre del producto, imagen, caracteristicas y contacto, sin embargo, sus
logos y disefio no son constantes y de acuerdo con su manual de marca por lo que dificulta

que sus clientes lo puedan reconocer en otras plataformas.

=

4 /
1085 ErY
== DOBLE GCARA

ROBOTICA

*REPRODUCTOR MP5
EQUIPO BLUE Y(x)m

*Usb - Sd -Au

*BANDA FM FMZ FM3

* PANTALLALCD

. ECUALIZADOR

ESENCIAL PARA

DISCOTECAS-BAR-EVENTOS-ESCENARIOS ETC

68 Bola

@ 0999053755 @ www.facebook com/PLANETALEDEC ESTAMOS EN AMBATO

CUENCA Y QUITO

Figura 26. Publicaciones de Planeta Led
Elaborado por: Planeta Led, (2022)
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Como se mencioné en el capitulo anterior, Planeta Led utiliza su experiencia en el
mercado como una ventaja frente a otros competidores en plataformas como Mercado
Libre donde oferta productos a un bajo precio y posee una buena recomendacion, sin
embargo, en redes como Facebook, a pesar de su bajo precio, no tiene una buena
recomendacion por parte de sus usuarios ya que posee una calificacion de 1.4 estrellas
sobre 5 estrellas en 21 opiniones.

Planeta Led

@PLANETALEDEC - ¥ 1,4 (21 opiniones) -
Electrénica

Figura 27. Resefia de Planeta Led
Elaborado por: Planeta Led, (2022)

En primera instancia podemos observar que los comentarios que mas frecuentan sus
publicaciones son los de quejas sobre la calidad en la que les entregan los productos y el
problema de comunicacion que experimentaron con la empresa al intentar encontrar una
solucion. Asimismo, estos problemas de comunicacion se ven reflejados en sus ventas
digitales, ya que el tiempo de repuesta es muy alto, lo que provoca un descontento con
sus clientes, ademas, sus operaciones logisticas tienden a tener fallos al entregar un
producto totalmente diferente de lo solicitado por el cliente, generando un clima de

desconfianza en su audiencia.

Vision Led

VISIONLED:

ilumina tu Futuro

Figura 28. Logo Vision Led
Elaborado por: Vision Led, (2020)
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Vision Led es una empresa dedicada a la importacion y comercializacion de productos de
iluminacion que cuenta con sucursales en Quito, Latacunga y realiza envios a nivel
nacional. Poseen perfiles en plataformas digitales como Mercado Libre, Facebook e
Instagram, en los que publican sus productos, promociones e informacion sobre la pagina.
En mercado libre posee una insignia de Mercado Lider Gold debido a los 13 afios de

experiencia que tiene con un 96% de recomendacion por parte de sus usuarios.

Adicionalmente, Visidn Led tiene una pagina web en la que se detallan caracteristicas del
producto y como comprarlo de forma segura a su domicilio. Al igual que universo led, su
pagina web tiene un formato de blog, por lo que directamente no se pueden generar
compras en la pagina y recurren al uso de plugin de Messenger y WhatsApp para dirigir

a los clientes a sus compras.

En cuanto a sus redes sociales, los perfiles son gestionados de acuerdo con su manual de
marca por lo que comparten el mismo formato, colores y fuentes para destacar sus
productos y sus caracteristicas. En Facebook comparten publicaciones de sus productos
y videos demostrativos sobre ellos mientras que en Instagram las publicaciones tienen
una tematica mas variada para que el Feed destaque con ciertos elementos que refleja
Vision Led ademés de sus productos. Esta adaptacion de contenido al publico de la

plataforma hace que se destaque frente a otros perfiles en la misma industria.
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PARA CADA
OCASION, VISION LED
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Figura 29. Perfil de Instagram Visién Led
Elaborado por: Vision Led, (2020)

En cuanto a las ventajas que tienen en el mercado, la experiencia es una de las primeras
que los ayuda en su posicionamiento para el consumidor, ademas de asegurar una
atencion garantizada a su cliente sin importar que su precio no sea el mejor a comparacién
de otros competidores. La estrategia para su publicidad es la estrategia de segmentos
multiples (Stanton, Etzel y Walker, 2007), en la cual se define el mercado dos o mas
segmentos meta y a partir de este se genera la publicidad para estos clientes potenciales.
Debido a la gran variedad de productos que manejan en su portafolio, esta estrategia se

enfoca en adaptar su publicidad a cada segmento.

Por otro lado, en cuanto a las estrategias competitivas de Porter (1991), Visidn Led tiene
una estrategia con enfoque en diferenciacion para mantener su atencién en segmentos en
exclusivo dependiendo de a que categoria de la industria pertenezca su producto. De esta
manera se puede diferenciar de empresas que tienen una mayor participacion en el

mercado.
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Importadora Meeltech Store

IMPORTADORA

N)eelTech’

Figura 30. Logo de MeelTech
Elaborado por: Planeta Led, (2021)

La Importadora Meeltech es una empresa que cuenta con mas de 4 afios de experiencia
en el mercado, a nivel nacional tiene 10 locales ubicados en Loja, Cuenca, Ambato,
Latacunga, Guayaquil, Manta y dentro de la ciudad de Quito tienen 3 sucursales en al Sur
de Quito, Norte y Cumbaya. Gracias a las locaciones estratégicas de sus sucursales, los

consumidores tienen facilidades de compra.

En cuanto a sus redes sociales, disponen de Instagram, Facebook, Telegram, y TikTok en
los que comparten publicaciones que incluyan el nombre del producto, una o dos fotos de
referencia y el logo de la empresa. Ademas, en su feed comparten videos del uso de sus

productos, informacién de promociones, dias de ofertas y anuncios para su comunidad.

Figura 31. Perfil de Instagram de MeelTech
Elaborado por: MeelTech, (2022)
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Sus anuncios son difundidos por medio de Instagram y Facebook, en los que segmentan
a su audiencia en base a sus intereses y gustos. La importadora MeelTech utiliza la
estrategia de publicar anuncios de manera constante en ambas plataformas para su
segmento del mercado, logrado obtener cientos de seguidores en cada perfil digital que
posee, siendo recomendado en los buscadores de Google con una puntuacion de 4.1 sobre
5 Estrellas.

¢ Nleeitecr
Importadora MeelTech Store oo i

Quito %
4.1 (162) - Tienda de electroni... e
Francisco Londofio - 099 633 6416

Abierto - Cierra a las 18:30

Compras en tienda - Retiros en la puerta -
Entrega a domicilio

i

Figura 32. Resefia de Google
Elaborado por: Google, (2022)

En cuanto a las estrategias competitivas de Porter (1991), el enfoque de costos es usado
por la empresa al aprovechar la ventaja de precios que poseen por ser importadores y
tener un precio directo en el que, a pesar de tener bajos precios, no afectan el porcentaje
de utilidades que obtienen en sus productos. En cuanto a su estrategia para la publicidad,
aplican la estrategia de un solo segmento (Stanton, Etzel y Walker, 2007), en la que la
empresa define a su mercado con un segmento Unico. Asi enfocan el publico de sus

anuncios en un solo mercado para todos sus productos.

Comparacion entre competidores

Tabla 5.

Comparacion entre competidores de Universo Led

Planeta Led Vision Led Meeltech

Plataformas Facebook, Instagram, Facebook, Instagram, Facebook, Instagram

digitales MercadoL.ibre MercadoL.ibre
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Publicidad Business Meta Suite Business Meta Suite Business Meta Suite

Servicio a Si, con costo adicional Si, con costo adicional Si, con costo adicional

domicilio Uso de empresas de Uso de empresas de transporte Uso de empresas de
transporte para envios a para envios a provincia transporte para envios
provincia a provincia

Pagina web No disponen de pagina Pagina web  multifuncién Péagina web tipo

web

adaptada para e-commerce

catalogo para comprar
por medio de
WhatsApp

Contenido en Publican imagenes de

Publican fotos, videos y

Publican imagenes y

redes sus productos videos de sus
productos.

Ubicacion Locales en Quito Locales en Pichincha vy Locales en Pichincha
Cotopaxi y Cotopaxi

2.3.Investigacion de la demanda

La Demanda se contempla por medio del analisis de los datos obtenidos de fuentes

primarias como la encuesta y de fuentes secundarias como paginas oficiales del gobierno

en los que se obtenga informacion estadistica relevante de las variables de compra,

habitos de consumo, entre otras.

El modelo de negocios en el que la demanda se enfoca es la segmentacion business to

customer, ya que es el modelo de negocios que Universo Led usa para sus operaciones.

La segmentacion B2C se enfoca en la conexion de una empresa con un segmento

minorista del mercado o consumidores finales (Institucién Universitaria Esumer, n.f)
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2.3.1. Segmentacion

La segmentacién es el proceso por el cual se clasifica un mercado en grupos que
compartan similitudes que los puedan identificar. Estas similitudes pueden ser sus
intereses, necesidad y requerimientos. Para realizar su segmentacion se toma en cuenta
variables identificables observables y no observables. Las observables pueden ser de
caracteristicas generales de los consumidores (demografia o variables socioecondmicas)
o las caracteristicas especificas del producto (la frecuencia de compra, lealtad, etc.). Los
no observables también pueden ser generales (estilo de vida o perfil psicogréfico) o

especificos del producto (preferencias o intenciones) (Fernandez, 2001).

Variables de segmentacion

El segmento geogréafico al que se dirige Universo Led se encuentra en Ecuador, la
provincia de Pichincha, en la ciudad de Quito. En la informacidn sobre demografia Quito
como vamos (2021), se determina que en la zona urbana se encuentra el 72% de la
poblacion y su mayor densidad poblacional se encuentra al sur de Quito, el sector en el

que se ubica Universo Led.

El segmento demogréafico son las personas de género femenino y masculino que se
encuentra en un rango de edad de 16 a 55 afios. Este rango se divide en 3 perfiles que
pertenecen a jovenes en dependencia, jovenes independizados y padres de familia. Esos

tres perfiles pertenecen o clase media baja o clase media.

La segmentacion psicografica nos dice que los consumidores de Universo Led comparten
intereses en busqueda de productos novedosos, convenientes y multifuncionales. Uno de
sus atributos es la curiosidad y que son analiticos, ya que primero toman en cuenta las

caracteristicas del producto y sus utilidades para su vida cotidiana, antes de comprarlo.

Perfiles de segmento de mercado
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Tabla 6.

Perfiles de segmento de mercado

Perfiles Clasificacion Psicogréfica Conductual
Jovenes en Estudiantes Tiene un estilo de vida e Buscar tendencias
Dependencia Universitarios rapido y liberal. e Innovacion
Compras no frecuentes . Tecnologia
e Rapidez
Jovenes Universitarios Estilo de vida libre ¢ Nueva tecnologia
Independizados Adultos Jovenes Materialistas e Durabilidad
Parejas sin Hijos Extrovertidos e Multiusos
Impulsivos en compras e Lujos
Padres de Parejas con Hijos Estilo de vida familiar e Tecnologia
familia Consideran sus compras e Comodidad
en familia e Entretenimiento
familiar

El buyer persona de la primera categoria es Anahi Alarcén, una estudiante de colegio del
Colegio Benalcazar. Se encuentra en segundo de bachillerato, tiene 16 afios y le gusta
estar en redes sociales y seguir sus tendencias. En Tiktok e Instagram encuentra muchos
estilos para remodelar su habitacién, por lo que busca un lugar que pueda ofrecerle
productos similares a los que encuentra en dichos videos. Universo Led puede satisfacer
estas necesidades al ofertar guirnaldas de luces, proyectores de galaxia o luces RGB para
solventar.

El buyer persona de la segunda categoria es David Teran, un estudiante de la salesiana,
en su sexto semestre de la carrera de administracion y tiene 23 afios. Le encanta ir de
fiesta con sus amigos y va a realizar una fiesta al norte de Quito en una sala de fiestas.
Necesita iluminacion, iluminador laser y maquinas de humo por lo que Universo Led

tiene un gran catalogo de productos para ofrecer.

El buyer persona de la tercera categoria es Manuel Paucar, un padre de familia de 38 afios
que trabaja en una empresa como oficinista al norte por mas de 5 afios, recibiendo un
salario superior al basico, tiene su residencia al sur de Quito y tiene dos hijos, el mayor

de 10 aflos y el otro de 7 afios. Su enfoque es cuidar a sus hijos y su reto es encontrar
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entretenimiento que se adapte a su crecimiento. Como empresa, Universo led dispone de
productos tecnoldgicos para todas las edades por lo que una pizarra interactiva, un
videojuego portétil o un proyector pueden ser ofertadas como posibles opciones para

resolver los retos que mantiene Manuel.
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3. PROPUESTA ESTRATEGICA

3.1.Posicionamiento

El posicionamiento es un concepto usado en marketing para referirnos al lugar que tiene
la imagen de una empresa dentro de la mente del cliente. Se puede generar por medio de
la creacion de una imagen que transmita y genere compromiso hacia los servicios o

productos ofertados fidelizando a los clientes y al pablico objetivo (Bia, 2004).

Para la investigacion actual se realiz6 un posicionamiento tomando en cuenta los 3
competidores mencionados previamente, la empresa Universo Led y un competidor

grande que comercializa productos tecnolégicos como lo es Novicompu.

PRECIO(+)

NI VovicomPy

CALIDAD(-) VISIKHNLED: === cALIDAD(+)

iurrins tu futuro

M‘. e Tecty
“Onverso

EXER-R

PRECIO (-}

Figura 33. Matriz de Posicionamiento

Como se puede observar en la tabla 6, los competidores directos seleccionados se
encuentran en el cuadrante 3, el que representa una relacion entre mayor calidad y precio
y el cuadrante 4 de mayor calidad y menor precio. El tercer cuadrante es ocupado por
Novicompu, al ser una gran empresa, puede ofrecer un portafolio de productos mas
amplio para sus consumidores y de igual manera, al tener un mayor reconocimiento y

participacién en el mercado, les permite elevar sus precios por la calidad que ofrecen. Por
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otro lado, las mipymes analizadas, al no tener una cuota alta de mercado por lo

competitivo del sector, buscan estrategias como bajar sus costes para la venta al pablico.

3.2.Estrategia de marketing

Estrategia genérica:

Las estrategias genéricas de Porter (1991) fueron creados con el fin de que una empresa
fortalezca las ventajas que posee frente a los competidores del mercado durante un
periodo largo de tiempo. Al tener varios competidores, estas estrategias deben ser usadas

con otros elementos para encontrar un crecimiento en el mercado.

Segmentacion enfocada en costes

La tercera estrategia genérica de Porter (1991) nos menciona que, dentro de una industria,
una empresa se puede enfocar en un segmento para ajustar sus estrategias y lograr obtener
una ventaja competitiva. Esta variable se divide en dos estrategias, la de costos y el de
diferenciacion. La estrategia de costos se enfoca en aprovechar las variables de precios
del mercado o de empresas competidores, para ofrecer un mejor costo, mientras que la
estrategia de diferenciacidn se enfoca en que otras empresas tienen una estrategia genérica
y al enfocarnos en satisfacer necesidades de un segmento en especifico, destacaremos

mas frente al consumidor.

Universo Led, al encontrarse en una industria con una gran cantidad de competidores,
tiene dificultades para destacar en la industria, por lo que enfocarse en un segmento
especifico del mercado pueden facilitar la aplicacion de sus estrategias. Al tener una
mejor oportunidad de aprovechar el cambio de costos en el mercado, gracias a su relacion
con sus proveedores, la variante de la estrategia de enfoque en costos es adecuada para su

situacion.

Esta ventaja con sus proveedores se debe a que, como previamente mencionamos en el
capitulo anterior, no poseen un gran poder del mercado al no disponer de productos
exclusivos. De esta manera, se genera la oportunidad de renegociar los costos de

proveedores o directamente emprender la blsqueda de mejores precios con otros
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proveedores para facilitar una buena relacion entre costo y beneficio para sus

consumidores.

Dentro de la ciudad de Quito se encuentra la mayoria de los proveedores de Universo
Led, sin embargo, las oportunidades de distribucion y blsqueda de proveedores en la
region costa puede resultar atractiva al tratarse de menores costos por la competencia
entre importadoras. Al encontrarse cerca de los puertos se reducen los intermediarios, por

lo que el precio es menor y mas atractivo para mantener una utilidad similar o mejor.

2.3. Marketing Digital

El marketing digital es el conjunto de instrumentos digitales que forman parte de
actividades de marketing enfocadas en la comercializacion de un producto y la relacion
que este tiene con sus consumidores. Se encuentra relacionado con la publicidad,

comunicacion y relaciones con el pablico de productos o servicios (Mariscal, 2018).

Como menciona Selman (2004), el marketing digital revolucionoé las posibilidades que
ofrece el mercado. La comunicacion digital permite que sea mas facil encontrar
potenciales clientes y cuantificar el impacto de las camparias de publicidad para mejorar

su desempefio.

Las principales redes por las que se realizan campafas publicitarias por su nimero de
usuarios son Facebook e Instagram y de igual manera, son las principales plataformas de
uso por los usuarios encuestados, por lo que las estrategias se enfocaran en ambas
plataformas para impartir contenido de valor y publicidad que puedan acercar a los

clientes a este sector digital.

3.2.1. Marketing en redes sociales

Kotler y Armstrong (2017), las redes sociales han expandido las posibilidades del
marketing, estas nuevas tecnologias brindan espacios en los que los usuarios puedan
congregarse para intercambiar contenidos o socializar. Las grandes empresas participan
en estas redes para interactuar con comunidades e impartir contenido relevante que

beneficie a ambos lados.
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Consecuentemente con las secciones del marketing de contenidos, podemos dirigir los
temas para las publicaciones en redes sociales. La creacion de formatos manteniendo los
colores de la marca para los nuevos temas que aporten valor al usuario seran los primeros
necesarios para cada uno de los perfiles digitales para mantener el branding de la empresa.
De igual manera, la diversificacion de contenido en redes como TikTok permite que
Ileguen de manera més sencilla al nicho de mercado definido, gracias al algoritmo que
funciona dentro de la plataforma, el contenido puede ser ofertado al cliente de forma
gratuita.

La implementacion de un calendario de contenido en el que se puedan establecer horarios
para las publicaciones que concuerden con el horario de mayor actividad de su audiencia
en sus plataformas puede ayudar a que el alcance en las plataformas incremente y que los

usuarios asocien dicho horario para interactuar con los perfiles.
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Figura 34. Calendario de contenido mes de mayo

Asimismo, la planificacion de este calendario puede ayudar a determinar qué dias se
pueden ofrecer descuento y promociones en base a futuros eventos importantes a nivel
nacional como el dia de las madres, el dia del nifio, Navidad, entre otros eventos en los
que promueven el consumo de los hogares. Consecuentemente, para la interaccion dentro

de la pagina se contratara con un community manager que se encargue de verificar que el
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contenido impartido en historias, reels y las publicaciones sea el adecuado y cumpla con

los estandares establecidos de los pilares de contenido y con la empresa.

3.2.2. Marketing de contenido

Universo led realiza marketing de contenidos en su pagina web, en la que ofrecen
articulos detallando consejos para realizar compras de productos tecnoldgicos e
iluminaria. No obstante, dicha pagina web ha sido creada hace un corto tiempo por lo que
su alcance no tiene el mismo rendimiento que sus otros perfiles posicionados para su
audiencia. Debido a esto, la implementacién de esta estrategia se realizara por medio de
Meta Business Suite, para planificar las publicaciones en ambas redes con el fin de
obtener estadisticas y datos del rendimiento de dichos perfiles para decidir si se deben

modificar o copiar alguna publicacion de éxito para los consumidores.

En cuanto al contenido por desarrollar, al enfocarnos en productos tecnolégicos, se
dividiran en 3 secciones de contenido, el primero serd dirigido a informar de las
operaciones de la empresa con el proposito de reflejar transparencia hacia los clientes
sobre los procesos detras de sus productos. La confianza es un atributo que continuamente
se debe reforzar para fidelizar al cliente, si tiene confianza en la marca sera mas propenso

a recomendarlo a familiares o0 amigos.

La segunda seccion se enfoca en la creacion de posts referentes a los productos y sus
caracteristicas en las que se pueda detallar su uso e incluir un video si es necesario. Los
clientes obtendran informacion relevante para influir en su decision de compra. El 36.2%
de nuestra muestra consideré a la informacion del producto un factor decisivo, por lo que
se busca informar sobre todas las utilidades para que se sienta totalmente satisfecho y

libre de dudas al comprar por medios digitales.

La tercera seccion se enfocd en contenido educativo que pueda mejorar la experiencia del
cliente con los productos y su mantenimiento. Dentro de esta seccion se encuentran los

tutoriales sobre instalaciones para facilitar el uso de dichos productos.
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Figura 35. Publicacion de contenido de valor para Instagram
Elaborado por: Universo Led, (2021)

3.3.Marketing Mix

El Marketing Mix es la composicion de 4 elementos esenciales, (Precio, Producto,
Distribucion y Promocidn), con el objetivo de usarlos de base dentro de las estrategias

por implementar o implementadas en la organizacion (Marcial, 2015).

3.3.1. Producto

Define las decisiones sobre los atributos (beneficios, caracteristicas, funciones) y la
estructura tangible o intangible en la que se pueda encontrar el producto con el proposito
de que las necesidades del cliente sean cumplidas (American Marketing Association),
2017)

A pesar de la gran variedad de productos que maneja Universo Led, la iluminaria y
productos de la industria automotriz ocupan en mayor parte su portafolio de producto por
lo que la ampliacion de productos tecnoldgicos puede crear nuevas oportunidades para un
nicho especifico del mercado en la ciudad de Quito. Esta ampliacion puede tener enfoque
en los periféricos de computadora, una categoria con escasos productos en su portafolio.
Utilizando la oportunidad que nos brinda el incremento de usuarios ecuatorianos en

nuevas plataformas para streaming para buscar productos atractivos que satisfagan las
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necesidades del nicho de mercado del streaming. A pesar de que en el mercado ya existen
variantes de estos periféricos, sus precios tienden a ser elevados por sus caracteristicas y
encontrar alternativas a un precio conveniente genera un plus en la decision de compra
de los consumidores que no se encuentran en la posibilidad de comprar dichos bienes de

lujo.

Por otro lado, al recibir pedidos por medios digitales, el uso de una pegatina como parte
del branding de la empresa es necesario. Usualmente los pedidos digitales se reciben por
las plataformas de Mercado Libre y Facebook, en Marketplace, en las cuales los
consumidores carecen de curiosidad sobre el perfil del vendedor y para contrarrestar esa
falta de exposicion de la marca en estas redes, al momento de realizar un pedido se
incluird una pegatina fuera del empaque que lo envuelve para que lo primero que vea el
cliente al recibir el pedido sea la empresa que lo envio y en sus futuras compras
diferenciard su pedido de otros paquetes genéricos. De igual forma, para generar un
estimulo adicional en las emociones del cliente se incluira una tarjeta de agradecimiento
por su compra con las redes de la empresa para que asocie dichas emociones con el

recibimiento del producto de Universo Led.

~EOnNversoED

Figura 36. Mockup envio de producto

3.3.2. Precio

Define el rango de precios a los que los clientes adquieren nuestro producto o servicio

(Silva, 2020). Universo Led no tiene definido un porcentaje de utilidad para cada
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categoria de productos, por lo que frecuentemente los precios de venta son determinados
en base a la competencia y de manera empirica. Se establecera un porcentaje dependiendo
el tipo de bien, la ganancia esperada y los costos adicionales tributarios como el IVA para
calcular el precio de venta. La formula aplicada seré la siguiente:

Figura 37. Formula de precios
Fuente: Garzon, Losada, Diaz, (2012)

Por otro lado, para premiar la fidelidad de los clientes, se implementara una tarjeta de
fidelizacion en la cual por un cierto nimero de compras que superen los 40$ en compras
de productos tecnologicos, se sellara la tarjetay al completar los 8 espacios que incluimos,
la siguiente compra incluira un descuento o un objeto de regalo. Esta tarjeta se utilizara
solo para los consumidores finales ya que minoristas y mayoristas reciben diferentes
precios por el volumen de sus compras. De igual manera, por el pago en efectivo en
compras de productos tecnologicos de alto costo, se realizara un descuento al cliente,
debido a que se realizan sin intermediarios que obtengan un margen de ganancia por el
uso de ese método como lo es las tarjetas de crédito que cobran una comision en cada

venta reduciendo el margen de ganancia del producto.

3.3.3. Plaza

Determina el lugar fisico o digital donde el producto sera ofertado a los consumidores por
medio del marketing (Silva, 2020). Existen plazas digitales y fisica y para Universo Led
nos enfocaremos en la primera, ya que la mayor parte de su publico prefiere su tienda

fisica y se necesita fortalecer la plaza digital.

El 79.2% de nuestra muestra prefiere la adquisicién de productos de manera fisica, por lo
que tomar se implementaran incentivos en la pagina web para facilitar su compra como
descuentos, promociones y pasarelas de pago que promuevan las ventas por estas

plataformas.
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3.3.3.1.4F de Marketing

Como las 4P de Marketing tradicional, el Marketing digital también tiene 4 componentes
que analizar para desarrollar sus estrategias de manera efectiva (Selman, 2004).

Flujo

Es el valor afiadido que se ofrece al usuario en el sitio web para llamar su atencion. Se
analiza si el contenido de calidad dentro del sitio web es ordenado, claro, si usa palabras
claves y es informaciones relevantes para el usuario (Selman, 2004).

En el sitio web de Universo Led, nos muestra una serie de categorias para acercar al lector
a la seccién que se adapte a sus gustos, sin embargo, dichas secciones no se encuentran
completas y carecen de imagenes llamativas para el usuario, por lo que se debe realizar
un mantenimiento a la pagina para completar el catdlogo de iméagenes en cada categoria

para mejorar el flujo con el usuario navega la pagina web.

/PTNIVERSOLE) INICIO SOBRE NOSOTROS TIENDA BLOG CONTACTO
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regulable inalambrico brillantes

Figura 38. Categorias de pagina web
Elaborado por: Universo Led, (2021)
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Funcionalidad

La funcionalidad se refiere a la facilidad con la que el usuario puede navegar dentro del
sitio, sin perderse entre paginas ni secciones (Selman, 2004). Como se muestra en la
figura 40, el sitio web tiene su barra de menu con la informacién importante que pueda
necesitar el usuario para facilitar su navegacion entre paginas. Sin embargo, Algunos de
sus plugin, como el enlace al perfil de Instagram, no funcionan de manera adecuada en

todas las secciones, solo en la pagina principal.
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Figura 39. Plugin de Instagram
Elaborado por: Universo Led, (2021)

Feedback

El feedback se refiera a la retroalimentacion que nos ofrece el usuario para crear una

relacion duradera y mejorar las estrategias de la empresa (Selman, 2004).

El sitio web de Universo Led tiene una seccion de contacto en la que el cliente puede
llenar un formulario para ser atendido o directamente usar el botén de WhatsApp para
recibir atencion de manera inmediata. Para mejorar esta interaccion con el cliente, se

puede detallar luego de realizar una compra, que se necesita de la retroalimentacion del
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cliente. Estas encuestas se pueden hacer periédicamente para levantar informacion con

los nuevos cambios realizados o para considerar nuevas oportunidades de mejora.
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Figura 40. Pagina de contacto de Universo Led
Elaborado por: Universo Led, (2021)

Fidelizacion

En la fidelizacion se entabla una relacion con el cliente que visita la pagina, por lo que se
deben implementar contenidos de valor para mantener al usuario dentro de la web
(Selman, 2004).

En el mena principal se puede observar un area de Blog en el que Universo Led ha
publicado informacion de relevancia con temas de tecnologia y automotriz. Este modelo
se debe realizar con mayor frecuencia para que los usuarios frecuentes la pagina en busca
de consejos para mejorar su experiencia con los productos. El contenido debe ser

actualizado a las necesidades de los consumidores para agregar valor en cada publicacion.
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Figura 41. Pagina de contacto de Universo Led
Elaborado por: Universo Led, (2021)

3.3.3.2.E-commerce

El e-commerce o el comercio electronico se refieren a las transacciones financieras o
comerciales que se desarrollan en un ambiente digital. De acuerdo con Wigand (1997), el
e-commerce es conocido como la aplicacion de las tecnologias de la informacién para
completar o mejorar sus transacciones de negocios y facilitar el cumplimiento de los

objetivos de la empresa.

Por este cambio de modalidad, en las transacciones en los ultimos afios al expandirse los
negocios virtuales, Universo Led decidio ampliar su experiencia de compras al formato
online, en el cual se encuentra el 50% de su clientela y sus principales medios de

interaccion son sus redes sociales o por medio de su pagina web.

Actualmente su pagina web se desarroll6 como una pagina informativa (blog) en la que
se detallan las categorias y productos que disponen. Ademas de ofrecer informacion sobre
dos de sus redes sociales mas conocidas y contactos directos a WhatsApp, posee un
espacio dedicado a informar a la audiencia como mejorar sus compras de productos de

iluminaria, productos tecnologias, etc.
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Figura 42. Pagina Web Universo Led
Elaborado por: Universo Led, (2021)

Sin embargo, la implementacion del formato en e-commerce puede explotar el potencial
de su pagina para recolectar datos, receptar clientes y, de manera automatizada, generar
ventas en linea. Este formato, a diferencia de las tiendas que existen en las plataformas
como Facebook e Instagram, permite que el cliente goce de servicios como el pago online
y por tarjetas de crédito por medio de un plugin vinculado a bancos o para mas seguridad,
pagos por medio de Paypal como intermediario beneficiando a los clientes que se
encuentran alejados de la ubicacion de las sucursales y matriz. Una opcion no disponible
para las ventas realizadas por Marketplace debido a la naturaleza de esa compra.
Asimismo, se incrementara la confianza de los clientes al tener un perfil en el cual realizar
sus compras de manera automatizada con toda la informacion disponible sobre su stock

y caracteristicas.

Se decidié realizar un analisis de los sitios que permiten el desarrollo de paginas web y

sus herramientas para usarlos en la implementacion de E- Commerce en una empresa.




Tabla 7.

Plataformas para desarrollar sitios web
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Sitio Caracteristicas Precios

SquareSpace Es de facil aplicacion gracias a las Desde 23$ hasta 49$ por mes
plantillas que ofrecer la pagina. Se y se divide en 3 planes,
manejan por medio de una suscripciony te  Empresa, Basic Commerce y
ofrece herramientas para almacenar Advanced Commerce.
imagenes, gestionar pedidos, domino de la
pagina, etc.

WordPress El sitio web, al ser de codigo abierto Posee un plan para e-
permite que se personalice la pagina de commerce. Wordpress Pro en
acuerdo con la tienda, de igual forma 15%
permite el uso de plugin, se adapta a
pantallas mdviles, permite la optimizacion
por medio de SEO, etc.

Shopify Es una plataforma para la creaciéon de una Desde 29$ hasta 299% por

tienda online en la que encuentras
herramientas para llevar la contabilidad de
tu negocio, estadisticas de compra,

pedidos, gestion movil, etc.

cada mes y se divide en 3

planes: Basic, Shopify y

Advanced.

Luego de esta comparacion, se determind que la pagina se adapta con el sitio web de

Shopify debido a las herramientas que posee para facilitar la compra de manera digital.

En Shopify se incluiran el plugin de Paymentez para la realizacion de pagos por medios

electronicos de tarjetas como Visa, MasterCard y tarjetas de débito. El presupuesto anual

destinado para ambas implementaciones es de 348, debido a la suscripcién basica de

negocios en Shopify por 29$ cada mes y el mantenimiento y porcentaje de uso de la

pasarela de pagos Paymentez sera de 1800 anuales al tomar un promedio de 150% en

comisiones generadas por cobros por este medio de pago.

3.3.3.3.Social Commerce

El social Commerce se refiere a la utilizacion de funcionalidades sociales para

implementar canales de venta en linea y mejorar la experiencia de los consumidores.
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Usualmente los recursos usados son las redes sociales donde las relaciones con los

usuarios son mas flexibles que los canales tradicionales (Martin, 2020).

Se desarrollaré el Instagram Shopping para que los usuarios que nos sigan en Instagram
puedan visibilizar los productos y que puedan ser redirigidos con uno de los nimeros de
contacto. Esta implementacion incrementara la exposicion del perfil, ya que los usuarios
que no sean nuestros clientes pueden encontrar el feed en su inicio, mejorando su
experiencia al simplificar su busqueda dentro del perfil sin necesidad de revisar en méas

de 500 publicaciones.
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" Quito | Envios a todo =i en 1 dia laboral... mas

Ver traduccion

bit.ly/PedidosUniversoled

Universo LED, Av Rodrigo de Chavez 0e1-200, 170111 |
frente a la Panaderia-La-Union |, Quito, Ecuador

® Ver tienda

m Mensaje Contacto

Figura 43. Instagram Shopping Universo Led
Elaborado por: Universo Led, (2021)

3.3.4. Promocion
Delimita los canales por los que la empresa llegara hacia el cliente, las promociones,
ofertas, cupones, entre otras tacticas que pueden generar un efecto en el proceso de

compra de los clientes (American Marketing Association, 2017).

3.3.4.1.Promocion por redes sociales
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Con el uso de redes sociales, el entorno digital se vuelve més interactivo con los usuarios
gracias al vinculo que se obtiene entre empresa y consumidor. Esta cercania permite que
el trato sea personalizado y que las analiticas de los comportamientos de usuarios sean
mas accesibles para las empresas, puesto que se benefician con el uso de un algoritmo
para acceder a sus potenciales clientes, por lo tanto, las campafas de publicidad de la
empresa se realizaran por dichas plataformas como Facebook, Instagram y Google Ads,

que tienen una facilidad de uso y son las redes de mayor exposicion a usuarios en internet.

Facebook e Instagram

En la pagina de Facebook actualmente Universo Led realiza anuncios con frecuencia en
ambas redes con el objetivo de promocionar un producto en especifico a su publico en
general con el uso de palabras clave que defina de manera general los intereses y aspectos

importantes de sus clientes.

Caracteristicas del publico /7

Lugar - Viviendo en: Ecuador: Islas Galapagos (+40 km) Galdpagos
Province; Cuenca (+40 km) Azuay Province; Tulcan (+40 km) Carchi Province;
Riobamba (+40 km) Chimborazo Province; Latacunga (+40 km) Cotopaxi
Province; Machala (+40 km) El Oro Province; Esmeraldas (+40 km)
Esmeraldas Province; Guayaquil (+40 km) Guayas Province; Ibarra (+40 km)
Imbabura Province; Loja (+40 km) Loja Province; Quevedo (+40 km) Los
Rios Province; Manta (+40 km), Portoviejo {(+40 km) Manabi Province;
Macas (+40 km) Morona-Santiago Province; Quito (+40 km) Pichincha
Province; Ambato (+40 km) Tungurahua Province; Nueva Loja (+40 km)
Sucumbios Province; Tena (+40 km) Napo Province; Santa Elena (Ecuador)
(+40 km) Santa Elena Province; Santo Domingo (Ecuador) {(+40 km) Santo
Domingo de los Tsachilas Province

Edad: 18 - 65+

Personas que coinciden con: Intereses: Luz, Custom car, Disefio de
interiores, Nightlight, Teléfonos celulares, Taller, Pantalla de proyeccién,
Mecanico, Taller mecanico, Lampara LED, Fotografia digital, Auto mechanic,
Vehiculos, Humidificador, lluminacién automotriz, Automoviles,
Radiodifusion publica, Limpara incandescente, Linterna eléctrica, Smart
Technologies, Teléfono inteligente, Engine tuning, Sector automotor,
Herramienta, Camaras, Arquitectura de interiores, lluminacion fisica, Auto
maintenance, Luz eléctrica, Radiocomunicacion, Faro (vehiculo), Lampara,
Innovacién, GoPro, Tuneado de autos, Auriculares, Automovil deportivo,
Fotografia, Tecnologia, Led, Vehiculos de lujo, Ejercicio fisico, Sistema de
alarma o Articulos de lujo, Comportamientos: Compradores que
interactuaron, Empresas: GoPro, Cargo: Auto mechanics, Car Mechanic o
Vehicle Mechanic

Expansion de |a segmentacion detallada: Adtivada

Figura 44. Instagram Shopping Universo Led
Elaborado por: Universo Led, (2022)

En su cuadro de caracteristicas del cliente se puede observar que el publico a los que se

disponen los anuncios no se puede definir en un nicho especifico puesto que mezcla
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caracteristicas de sus clientes habituales, sus intereses y ubicacion de manera
generalizada. Como parte de la estrategia, se modificara el publico objetivo al que
dirijamos nuestro anuncio por medio de una delimitado de caracteristicas mas especificas.
Se creard un publico determinado para las categorias que engloben sus lineas de productos
para mejorar el rendimiento de sus anuncios y que lleguen a internautas que estén
interesados en el producto y sean mas propensos a comprar. Un ejemplo de esto puede
ser para la categoria de periféricos de computadora en el que se utilizaran hashtags como:
#tecnologia o #computadoras. Por otro lado, se incluira Instagram como el segundo medio
de difusion del anuncio puesto que es la plataforma con menor antigliedad para Universo

Led, por lo que existe mas exposicion al publico joven.

3.3.4.2.Google Ads

Google Ads es conocido como el programa de publicidad en linea de Google por el cual
se generan anuncios en linea para llegar a un pablico objetivo ofertando algin producto
0 servicio para aumentar el trafico en el sitio web o directamente afectando la

diferenciacion de la empresa (Google, n.f).

Se continuara con la creacion de anuncios de paga por medio de Google Ads para generar
un posicionamiento de la pagina de la empresa en los buscadores. Los anuncios tendran
el enlace de la pagina web para incrementar su trafico y que el pablico objetivo pueda
realizar compras al instante o solicitar atencion de manera personalizada en las demas
redes sociales. En anteriores campafias el rendimiento alcanzo las 10 mil vistas, por lo
que tiene potencial para su incremento. Se estima que el presupuesto serd de 3000 anuales

y su responsable sera Héctor Lopez, el actual coordinador de publicidad de la empresa.

Se tomard como punto de partida las anteriores campafias para replicar las de mejor
éxito y que su desempefio para posicionar a la pagina en los buscadores sea mas facil de
conseguir. Al generar nuevos anuncios, se espera llegar a un crecimiento del 10% desde

el segundo mes de implementacion.
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RENDIMIENTC

Vistas Busquedas Actividad
10.4 k 795 K 18.2 k
Vistas de la BUsqueda 412K (-2 %)
Vistas de Maps 6.3K (+8 %)

Rendimiento de los Gltimos 28 dias

Figura 45. Rendimiento Google Ads
Elaborado por: Universo Led, (2022)

3.4.Plan de Accidn

En el plan de accidn incluira el presupuesto que la empresa invertira para el desarrollo de
estas estrategias comerciales. En la tabla 9, se puede observar el valor de las inversiones
anuales para cada recurso presentado con anterioridad. En primera instancia se menciona
los recursos digitales como redes sociales y herramientas adicionales para la pagina web
que ban a ser gestionadas en el creador de anuncios de cada plataforma. En base al
rendimiento de cada red social se generara un ajuste de presupuesto a final del primer
semestre de implementacidn para optimizar los recursos de la plataforma con mayor
interaccion, puesto que sus algoritmos pueden beneficiar o no la exposicion de los

perfiles.

En la segunda categoria se encuentran los insumos para envios y los insumos necesarios
para la logistica que, como previamente se mencion0, seran utilizados para promover la
marca de la empresa y que se pueda distinguir entre la competencia al usar un medio

similar para la entrega de sus pedidos.

En la tercera categoria se encuentra el manejo de recursos humanos, ya que se integran
como nuevos empleados el manager para manejar las redes sociales de la empresa y su
comunidad y, por otra parte, el desarrollador web que no serd un empleado de planta y
solo implementard el mantenimiento y las modificaciones a la pagina web para

transformar su formato.



Tabla 8.

Inversiones de las estrategias

Redes Sociales y Plataformas web Afo 2023
Facebook $1.800,0
Instagram $1.200,0
Google Ads $3.000,0
Shopify $348,0
Mercado Libre $1.800,0
Paymentez (pasarela de pago) $1.800,0
Total $9.948,0
Insumos

Empaque $180,0
Insumos de oficina $450,0
Total $630,0
Contratacion de personal

Community manager $5.100
Desarrollador web $500,0
Total $5.600,0
TOTAL DE LA INVERSION ANUAL $16.178,0
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De igual manera, el plan detallara el tiempo que durara cada estrategia en conjunto con

su respectivo responsable, el cual deberd ser capacitado para cumplir con éxito el

cronograma. El plan de accion se dividira en cuatro trimestres con el fin de mantener una

evaluacion paulatina de cada proceso o actividad completada. De esta manera se pueden

implementar cambios para mejorar el plan de accion en las posteriores etapas para tener

éxito.



Tabla 9.

Cronograma de estrategias

l?rimer Sv_agundo Tercer Cuarto Responsable
ESTRATEGIAS trimestre  trimestre trimestre semestre
PRODUCTO
Ampliar la linea de productos Propietario
Nuevo disefio para envio Asistente Administrativo
PRECIO
Tarjeta de fidelizacion Avrea de ventas
Descuento por método de pago Asistente Administrativo
Establecer precios Propietario
PLAZA
Actualizar el catalogo de la pagina Desarrollador web
Mantenimiento de plugin Desarrollador web
Encuesta Posventa Area de ventas
Creacion de contenido en pagina web Community manager / disefiador
Implementacion de métodos de pago para Desarrollador web
ecommerce
Revision de Redes sociales
PROMOCION
Campafia de publicidad en redes sociales Encargado de publicidad

Campafia de Google Ads Encargado de publicidad
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4. ESTUDIO FINANCIERO DE LA PROPUESTA

4.1.Plan Financiero

En base a las estrategias propuesta en el capitulo precedente, se realizara un presupuesto
anual con el que las estrategias contaran para su implementacion. Se detallaran los
recursos, responsable, descripcion de las actividades y su costo para el primer afio. Estas
inversiones se realizaran al incrementar el presupuesto que Universo Led destina a sus

estrategias de Marketing.

4.2 .Presupuesto

El presupuesto destinado a la inversion se proyecté a 5 afios desde el 2023 hasta el
2027, ya que la estrategia puede ser aplicada a largo plazo por parte de la empresa y de
esta manera se puede demostrar la evolucion de la inversion con los cambios de

actividades anuales.

Tabla 10.

Inversiones Proyectadas

Redes Sociales y Plataformas web 2023 2024 2025 2026 2027
Facebook $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0
Instagram $1.200,0 $1.200,0 $1.200,0 $1.200,0 $1.200,0
Google Ads $3.000,0 $3.000,0 $3.000,0 $3.000,0 $3.000,0
Shopify $348,0 $348,0 $348,0 $348,0 $348,0
Mercado Libre $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0
Paymentez (pasarela de pago) $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0 $1.800,0
Total $9.948,0 $9.948,0 $9.948,0 $9.948,0 $9.948,0
Insumos

Empaque $180,0 $184,18 $189,18 $195,06 $201,89
Insumos de oficina $450,0 $460,45 $472,96 $487,66 $504,73
Total $630,0 $644,6 $662,1 $682,7 $706,6

Contratacion de personal

Community manager $5.100 $5.154,21  $5.209,00 $5.264,37  $5.320,33
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Desarrollador web $500,0 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00
Total $5.600,0 $5.254,2 $5.309,0 $5.364,4 $5.420,3
TOTAL DE LA INVERSION $16.178,0  $15.846,8 $15.919,1 $15.9951 $16.075,0
ANUAL

Las plataformas web tienen un total de inversion constante ya que dentro de las
herramientas de la plataforma se puede mejorar el rendimiento de los anuncios al
utilizar las estadisticas presentadas al final de cada campafia. Al mejorar este
rendimiento, el costo de cada anuncio disminuira, dando paso a que se realicen mas
promociones en lineas. A excepcion de la plataforma de Mercado Libre que tiene un
valor constante de 150$ en cuotas mensuales sin importar el rendimiento de los

anuncios.

Para la implementacion de las estrategias, se comenzara en el mes de mayo con la
implementacion de contenido de valor en sus redes de manera general. Se contara con un
presupuesto anual de 16.178$ para todos los perfiles digitales que mantiene Universo Led
en Facebook, Instagram y Mercado Libre. De la misma forma, se destinara un presupuesto
para la exposicion de la pagina web en los buscadores de Google por medio de Google
Ads, en el que se tiene el mayor presupuesto designado de 250$% mensuales. La pagina
web se Shopify tendrd un presupuesto designado para la suscripcion de su servicio de
29% para el plan de empresas y en cuanto a la pasarela de pago se estimo que la comision

que cobran por el uso del servicio para tarjeta de crédito en Paymentez es de 1800 anuales

Para la estrategia de Producto, se realizaran impresiones en plancha del sticker con el logo
de la empresa en una gran variedad de cajas craft por un total de 180$ y sus valores se
veran afectados por la variante de la inflacidn, con la que los precios pueden subir o bajar
a través del tiempo. Por lo que, dentro de la siguiente tabla, realizada con los datos del
Banco Central del Ecuador, se realiz6 un pronostico lineal de la inflacion anual para
determinar los cambios en el periodo seleccionado que pueden afectar los precios de los

productos que se necesitara.
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Tabla 11.

Tabla de porcentaje de inflacion anual

Inflacion anual

Afio Inflacion Anual

2017 0,42%
2018 -0,22%
2019 0,27%
2020 -0,34%
2021 0,13%
2022 3,08%
2023 1,93%
2024 2,32%
2025 2,72%
2026 3,11%
2027 3,50%

En cuanto a el desarrollo de la pagina web y de sus perfiles digitales, se necesitara
incrementar el personal de la empresa, de manera permanente y parcial, para que manejen
ambos medios digitales. El trabajo puntual que realizara el desarrollador web tendra un
costo de 500% y para su mantenimiento se tiene presupuestado un valor de 100$, ya que
la misma péagina de Shopify facilita la optimizacion de la pagina y sus componentes. En
cuanto al community manager, se tiene presupuestado un salario inicial de 5100$ como

el total del publico que manejaran en la red social con mayor interaccion.

4.3.Evaluacion Financiera

En primera instancia el estado de resultado inicial proyecta unas ventas netas de 79.740
ddlares como ventas anuales del afio 2021 y su perspectiva de crecimiento, tomando en
cuenta los factores de cambio de la empresa, es prometedora para los siguientes afios. Se
estima que se tendra un crecimiento de al menos un 3% en ventas netas ya que en el sector
de comercializacién se ha expandido un 1.5% como mencionamos en el primer capitulo
y se toma en cuenta la variacion en la inflacién anual puesto que es tiene un impacto

directo en los costos y en ventas.



Tabla 12.

Estado de resultados inicial

ESTADO DE RESULTADOS

ANO 0

VENTAS NETAS $79.740,0
COSTO DE VENTAS $25.800,0
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $53.940,0
GASTOS DE OPERACION Y VENTAS $34.778,7
GASTOS FIJOS $12.480,0
GASTOS VARIABLES $398,7
SUELDO $21.900,0
GASTOS ADMINISTRATIVOS $1.500,0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y $17.661,3
PARTICIPACION

PARTICIPACION $4.415,3
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $13.246,0
IMPUESTOS $3.311,5
UTILIDAD NETA $9.934,5
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En base a este estado de resultados inicial, se realizo el flujo proyectado para el periodo

2023-2027, en el cual se tomo en cuenta los gastos de operacion, administrativos, que ya

se encuentran en el anterior estado, ademas de incluir los gastos de inversion para

determinar cual es el impacto de las estrategias en la utilidad.

Tabla 13.

Flujo proyectado a 5 afios

ESTADO DE 2023 2024
RESULTADOS

2025 2026

2027

ANO 3 ANO 4

ANO 5

VENTAS NETAS $84.2245  $88.435,8

$92.070,9  $96.239,5 $100.998,3

COSTO DE VENTAS $26.187,0  $26.692,6

$27.207,9  $27.733,2

$28.268,6
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GASTOS DE OPERACION $36.421,8  $38.155,0  $39.982,6  $41.9158  $43.961,3
GASTOS FIJOS $12.720,9  $12.966,5 $13.2169  $13.472,0  $13.732,1
GASTOS VARIABLES $421,1 $442,2 $460,4 $481,2 $505,0
SUELDO $23.279,7  $24.746,3  $26.305,3  $27.962,6  $29.724,2
GASTOS DE INVERSION $16.178,0  $15.846,8  $15.919,1  $15.9951  $16.075,0
GASTOS 1528,96 1558,48 1588,57 1619,23 1650,50
ADMINISTRATIVOS

UTILIDAD ANTES DE $3.908,8 $6.182,8 $7.372,7 $8.976,2  $11.042,9

IMPUESTOS Y
PARTICIPACION

El flujo proyectado nos confirma la perspectiva de crecimiento de las ventas netas es de

un 5% y paralelamente se espera un crecimiento de sus utilidades debido a que la

economia se encuentra en un periodo de desarrollo y recuperacion por lo que esta

dindmica beneficia a las estrategias, ya que existe un mercado que recupera los niveles de

consumo que se vieron afectados por variables como el desempleo y la pandemia.

Asimismo, se realizd un pronostico lineal de crecimiento de la industria de comercio para

los afios siguientes tomando en cuenta los datos historicos presentados por el Banco

Central del Ecuador a partir de 2017, podemos observar la evolucion de este sector y la

perspectiva para los siguientes 5 afios es de un crecimiento que se mantiene constante

Tabla 14.

Prondstico de crecimiento de industria de comercio

Pronostico de crecimiento

de industria de comercio

Meses Porcentaje
anual
2017 5,4
2018 1,6
2019 -0,8
2020 -7,9
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2021 11
2022 4,1
2023 3,69
2024 4,11
2025 4,53
2026 4,94
2027 4,94
Promedio 3,24

Indicadores Financieros

Por medio de la observacion de los estados presentados con anterioridad en la

investigacion, se realizo el calculo de indicadores financieros para conocer el rendimiento

de la inversion.

Tabla 15.

Tasa de descuento, VA, VAN y TIR

Tasa de 19,78% 1 2 3 4 5
descuento

Inversion -16178,0 $3.908,81 $6.182,83 $7.372,72 $8.976,19 $11.042,94
Valor -$3.263,45  $2.919,38 $10.292,10 $19.268,30 $30.311,23 $30.311,23
Actual

VAN $12.914,55 $9.102,21 $17.664,82 $28.244,49 $41.354,17 $30.311,23
TIR 30%

La tasa de descuento se obtuvo con la siguiente formula:

d=i/(1+1)

i= tasa de interés

d= (24.65%/1+24.65%)
d=19.78%



69

Segun el Banco Central del Ecuador (2021), el valor de la tasa de interés anual de las
mipymes es mayor que el interés para corporaciones grandes. Se tomé en cuenta la tasa
referencial de los microcréditos minoristas, de 24.65%, ya que Universo Led tiene un
ingreso menor a 100.000$ ddlares anuales y es una microempresa.

VAN

El VAN es la medicién de la deseabilidad de un proyecto y se utiliza para calcular el total
en el que ha incrementado el capital gracias a la realizacion de un proyecto o campafa
(Rocabert, 2007). En este caso, Al tener un VAN que sobrepasa el 0, el proyecto se
considera rentable al cumplir con la generacién de ganancia necesaria para que sea

atractivo para implementar.

TIR

La TIR se lo conoce como la medida de rentabilidad minima que el proyecto debe tener
para recuperar la inversion, gastos, entre otros costos que implica realizar un proyecto
(Mete, 2014). La TIR para la presente investigacion es 30%, un valor que supera a la tasa
de descuento que tiene un porcentaje de 19.78%. Por lo que, se puede inferir que la
rentabilidad minima se cumplio y las estrategias implementadas generaran una

rentabilidad adecuada.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

e El entorno interno de la empresa puede tener fortalezas a su favor, sin embargo,
con una economia en recuperacion, hay que tener presente las amenazas exteriores
como los bloqueos en la cadena de suministro o la variacion del precio del

petréleo, amenazas exdgenas que pueden alterar a las fuerzas del mercado.

e Con el estudio de mercado se pudo concluir que el nicho de mercado en el que se
enfoca Universo Led no se encuentra saturado y puede ser aprovechado por medio
de la implementacion de la estrategia genérica de Porter de enfoque en nichos de

mercado para competir en un segmento especifico.

e Lasestrategias de marketing mix han contrarrestado las debilidades de la empresa,
transformandolas en oportunidades de mejora a corto y largo plazo que deben ser
consideradas para el crecimiento en ventas de la empresa. Al ser
comercializadores, no poseen poder directo de modificacion en los productos, por
lo que las otras 4Ps deben buscar estrategias que los diferencie entre la

competencia de mipymes.

e Por medio del plan financiero presentado se concluye que la implementacion de
dichas estrategias tendra un rendimiento de 5% logrando incrementar el flujo de
clientes a los medios digitales, a su vez, incrementando su reconocimiento como

una marca.

5.2. Recomendaciones

e Se recomienda la aplicacion de las estrategias presentadas con anterioridad en el
trabajo de investigacion para mejorar el desempefio de la empresa en medios
digitales, facilitar la comunicacion con sus clientes y diferenciarse de otros

competidores para incrementar sus ventas anuales.
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La industria del comercio se encuentra en un crecimiento constante gracias a la
reactivacion y el uso de herramientas digitales puede permitir potenciar este
crecimiento y beneficiar al desarrollo de la empresa.

La Universo Led debe estar al pendiente de cambios en la logistica externa para
pronosticar posibles desabastecimientos en ciertos productos que modifiquen el
stock o incrementen los precios de los bienes. Como método preventivo, se debe
considerar tener un almacenamiento de emergencia para productos con alta

demanda.

Para mantener un control adecuado del inventario, el uso de softwares de
facturacion e inventario pueden facilitar el ingreso de una nueva linea de
productos es necesario a largo plazo para reducir riesgos de perdida y mejorar el

servicio de ventas.

Se recomienda el uso de los buyer persona personalizados para cada categoria de
productos, con el fin de facilitar el enfoque de campafas, publicaciones y

promociones que lleguen de manera mas fluida a los potenciales clientes.

Se recomienda que se tenga otra sucursal en un lugar estratégico de la ciudad para
realizar sus ventas online, el cliente tenga una mayor facilidad de acceso para

adquirir el producto y el envio a domicilio tenga un menor costo adicional.

Al explorar mejores precios para sus productos, se recomienda la busqueda mas
alla de las fronteras nacionales en Colombia o Peru, lugares en los que se tiene un
mercado similar y se pueda encontrar productos innovadores de otros paises a un
bajo costo que sean atractivos para la poblacion ecuatoriana y se ajusten a sus

necesidades.

Se recomienda que la empresa realice estados situacionales cada afio para conocer
el estado actual de la empresa a comparacion del afio posterior y de esta manera
tener informacién que ayude al proceso de toma de decisiones o para evaluar el

desempefio de las estrategias desarrolladas durante el afio.
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ANEXO 1. ENCUESTA

iBuen dia! Ayudanos llenando las siguientes preguntas, nos sera muy Util para mejorar

los servicios de la empresa. Gracias de antemano por tus valiosos comentarios.

Obijetivo de la encuesta: Definir los caracteristicas y preferencias del segmento de
mercado en la compra de productos tecnoldgicos en medios digitales

1. ¢Cuadl es su edad?

e 16-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55

2. ¢Cual es su género?

¢ Femenino
e Masculino
e Otro

3. ¢Cual es su ocupacion?

e No trabaja
o Trabajo Independiente
e Trabajo Dependiente

o Estudiante

4. ;Cual es su zona de residencia?

e Norte de Quito

e Sur de Quito
e Centro de Quito



e Valles

e Oftros

5. ¢Cudl es su forma preferida para adquirir productos tecnolégicos?

e Tienda Fisica
o Tienda Digital

6. ¢Cudl es el principal atributo que le motivaria a realizar la compra de productos
tecnoldgicos por medios digitales?

e Catalogo de productos con detalles en la pagina web

e Descuentos por compra en la pagina web

e Envio gratuito a domicilio

e Evidencias de otros clientes con sus productos en la pagina web

e Atencion personalizada en la pagina web

7. ¢Cual es su presupuesto designado para la compra en medios digitales de productos
tecnoldgicos como accesorios de celulares, videojuegos, periféricos de computadora,

camaras de vigilancia, proyectores, entre otros?

e 0-20dolares

e 21-50dolares

e 51-100 ddlares
e 101 - 150 dolares

8. ¢Con qué frecuencia realiza compras por medios digitales de productos
tecnoldgicos como accesorios de celulares, videojuegos, periféricos de computadora,

camaras de vigilancia, proyectores, entre otros?

¢ Semanalmente

e Quincenalmente
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¢ Mensualmente
« Semestralmente
¢ Anualmente

¢ Nunca

9. ¢Cudl considera que es el factor méas relevante al comprar productos

tecnoldgicos por medios digitales?

« Facilidad de navegacion en la pagina
e Informacion sobre el producto

o Meétodos de pago

o Disefio de la pagina

e Asistencia en linea

10. ¢Cual considera que es la forma de pago de su preferencia cuando compra

productos tecnologicos por medios digitales?

o Tarjeta de credito
e Tarjeta de debito
e Transferencia

o Debito (al momento de recibir el producto)

11. Si quisiera recibir promociones y oportunidades de descuento en productos

tecnoldgicos, ¢Cual es su medio digital preferido?

e Instagram

e Whatsapp

e Correo electronico
e Facebook

e Tik Tok

12. Basandose en la imagen adjunta de los disefios del perfil de Instagram de una
empresa que comercializa productos tecnoldgicos por medios digitales. Elija el

factor mas relevante del perfil
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