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RESUMEN EJECUTIVO

Caldasnet, un negocio dedicado a la venta de articulos de papeleria y suministros de
oficina en la ciudad de Quito, enfrenta una disminucién en sus ventas en los tltimos afios
debido al auge de la tecnologia y la falta de estrategias integrales de marketing para

ajustarse a las variaciones en los patrones de consumo del publico objetivo.

El objetivo de la investigacion fue proponer un plan de marketing integral orientado a
incrementar las ventas rentables del negocio. El disefio fue no experimental -transversal,
con un enfoque cuali-cuantitativo. El alcance fue descriptivo. Se aplicaron 321 encuestas

al publico objetivo del negocio.

El principal resultado fue la eleccion del mercado objetivo a partir de los criterios que el
mercado meta valora al momento de buscar una papeleria. Estos criterios fueron: precio,

variedad de productos, calidad y la atencion al cliente.

El aporte del trabajo recae en la implementacion del plan integral de marketing,
acompafiado de evaluaciones continuas mediante las métricas de marketing, el cual
permitira cristalizar lograr ventas rentables, la expansion del negocio, realizando ajustes

oportunos ante los cambios en el mercado.
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INTRODUCCION

Caldasnet es un negocio fundado en el afio 2002, localizado en el Centro Historico de
Quito, Ecuador. Inici6 sus actividades bajo la denominacioén de servicio de cibercafé y
venta al por menor de equipos de computo. Con el paso de los afos, en un ambiente
empresarial competitivo y en permanente evolucion tecnoldgica, se vio en la obligacion
de modificar su giro del negocio hacia la venta de productos de papeleria y suministros
de oficina para permanecer en el mercado. Sin embargo, este cambio no incorpord

estrategias claras que le permitan competir eficazmente en la industria en la que opera.

El problema abordado en el presente estudio radica en la ausencia de una planificacion
integral de marketing para Caldasnet, que posibilite incrementar las ventas mediante el
fortalecimiento de la atraccion de los nuevos clientes, fidelizar a los clientes existentes y
mejorar su posicionamiento en el mercado. La pandemia del COVID-19 caus6é una
reduccién en las ventas debido al crecimiento de las tecnologias, lo que generé cambios
en los gustos del consumidor, quienes optan progresivamente por productos tecnoldgicos
en reemplazo de los tradicionales. Por ello, surge la necesidad de definir estrategias y

tacticas de marketing integral que mejoren la rentabilidad y competitividad del negocio.

El objetivo del presente proyecto de desarrollo se basa en disefar e implementar un plan
integral de marketing que incremente las ventas de Caldasnet para el afio 2025. Para ello,
se combinaran estrategias y tcticas tanto offline como online, con el fin de mejorar la

participacion de mercado en el cual opera.

La investigacion adoptd un enfoque exploratorio y descriptivo, utilizando un disefio
muestral no probabilistico y combinando técnicas mixtas (cualitativas y cuantitativas), en
sus diferentes fases. Entre las fuentes primarias de informacion utilizadas se encuentran
las entrevistas realizadas que sirvieron como base para la estructuracion de la encuesta
final dirigida al potencial cliente. Los participantes de las encuestas, se agruparon en dos
perfiles: estudiantes de secundaria, entre 12 a 16 afos, pertenecientes a los estratos

econdmicos B y C+; y moradores aledafios a la papeleria, entre 12 a 65 anos de la ciudad
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de Quito, pertenecientes a los estratos econdomicos A, B, y C+. Ademas, se utilizaron
fuentes secundarias como textos académicos, blogs, publicaciones académicas, y sitios
web especializadas en marketing. Dichas fuentes permitieron elaborar el analisis FODA
tanto del sector externo como a nivel interno. Posteriormente, se realizd una
cuantificacion del mercado a partir de las entrevistas tomadas a los dos perfiles de clientes
potenciales, lo que permitid la elaboracion y aplicacion de las encuestas a 321 personas.
Este proceso permitio conocer sus necesidades y expectativas, e identificar los segmentos
mas relevantes y elegir el segmento mas atractivo. Con los resultados obtenidos se
establecieron estrategias y tacticas para la implementacion en Caldasnet, concluyendo

con una evaluacion financiera del plan integral.

Los principales hallazgos evidencian que, si bien Caldasnet cuenta con una ubicacion
estratégica y una clientela frecuente, carece de presencia online y una estrategia de
fidelizacion de clientes. Las proyecciones financieras sugieren que la implementacion del

plan de marketing integral permitiria un incremento en el ROI de marketing.

Se sugiere la implementacion de la propuesta de plan integral de marketing, ya que
combina estrategias y tacticas tanto offline como online, adaptadas a la demanda y
expectativa del potencial cliente. Ademas, se recomienda realizar el seguimiento continuo
de las métricas de marketing para evaluar su efectividad, y efectuar ajustes en base a las
nuevas demandas de consumo de los clientes a futuro, y asi poder posicionar a Caldasnet
como un referente en la industria de papeleria en el Centro Histdrico de la ciudad de

Quito, Ecuador.
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1. ANALISIS DE LA SITUACION

1.1 Analisis externo

El andlisis externo o andlisis PEST de Caldasnet, comprende los elementos tecnologicos,
politicos, sociales y economicos, los cuales ayudaran a identificar los efectos de las
fuerzas externas a nivel del macroentorno del negocio para obtener resultados y tomar

decisiones (Tomas, 2023).

1.1.1 Factores politicos.

El entorno politico en Ecuador ha experimentado una inestabilidad politica, caracterizada
por cambios normativos recurrentes y ajustes fiscales que han impactado en el clima
empresarial (Merchan, 2023). Estas transformaciones se han evidenciado en variaciones
economicas derivadas de reformas tributarias constantes, elaboracion y modificacion de
leyes de distinta indole, tensiones ideoldgicas entre los distintos sectores y la firma de

acuerdos internacionales que han influido en la estabilidad del pais.

En los ultimos dieciocho afos el escenario politico ha estado conformado por las
administraciones de Rafael Correa (2007 — 2017), Lenin Moreno (2017 — 2021),
Guillermo Lasso (2021 — 2023), y Daniel Noboa (2023 — 2025) quien es el actual

presidente del Ecuador.

El gobierno de Rafael Correa (2007-2017) el cual se caracterizo con politicas estatales de
cambio en multiples &mbitos como participacion ciudadana, comunicacion, estabilidad
de gobierno, entre otros (Chavero, 2022). También ha padecido momentos dificiles como
la manifestacion policial del 30 de septiembre del 2010, la caida del precio del petrdleo

entre 2024 y 2026, el terremoto ocasionado en Manabi en el afio 2016, entre otros.

Ahora bien, en la administracion de Lenin Moreno Garcés (2017 - 2021) se caracterizéd
por un cambio en politicas de gobierno, teniendo alianzas con los medios de
comunicacion (Chavero, 2022), lo que llevé a la disminucién en la conflictividad. Uno

de los grandes inconvenientes que tuvo esta administracion fue el debilitamiento de la red
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de servicios publicos ocasionando una reduccion de la deuda publica y déficit fiscal que
llevaron al gobierno a aplicar medidas de ajuste y sobre todo a aceptar condiciones
asignadas por entes financiadores como el Fondo Monetario Internacional (FMI),
politicas que provocaron una vulnerabilidad extrema en los ecuatorianos a lo que se sumo
el problema de salud mundial debido a la afeccién causada por el virus SARS-CoV-2

(Garcia, 2023).

Ahora bien, el gobierno de Guillermo Lasso (2021-2023) se caracterizd ya que en su
primer afio de gestion, tuve una buena aceptacion ciudadana gracias a la campafia de
vacunacion contra el coronavirus. Aunque tuvo inconvenientes para tomar acciones en
los 4mbitos de empleo y seguridad, desbordando unas cifras importantes en cuanto a
delitos y la crisis carcelaria. Promulgd una reforma tributaria, en la cual recortod el
presupuesto estatal y empleo publico, profundizando las desinversiones y las
privatizaciones. En el ambito legislativo, Lasso establecid6 una minoria en alianza
legislativa conformada por los centros de izquierda democratica y del brazo del
movimiento indigena Pachakutik, por lo cual solo se gestiond exitosamente un proyecto

de ley (Celag, 2022), y poco tiempo después declarando la muerte cruzada.

Analizando la administracion de Daniel Noboa y con el objetivo de cumplir el periodo
presidencial de Guillermo Lasso (2021-2025), se ha caracterizado por enfocarse en los
jovenes con campafias en las plataformas de redes sociales y tratar de construir un pais
abatido por la violencia (CNN, 2023) y por la crisis econdmica, fiscal y de seguridad
(BBC, 2024). Dentro de su gobierno se han llevado reformas a la ley tributaria para
disminuir la crisis fiscal como el incremento del IVA pasando de 12 al 15%, entre otras.
También ha tenido inconvenientes en el tema de seguridad, por dicho motivo establecio
disposiciones claras de toque de queda, y la intervencion de los mandos militares y

policiales en la crisis penitenciaria (BBC, 2024).

1.1.2 Factores economicos.

En materia econdmica, la administracion de Daniel Noboa ha propuesto el Plan de
Desarrollo para el Nuevo Ecuador, el cual fue aprobado el 16 de febrero del 2024, y tiene

como objetivo fomentar el sistema de las finanzas publicas y econdmicas del pais para
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impulsar la inversion, la produccion sustentable, e incentivar el empleo digno (Secretaria

Nacional de Planificacion, 2024).

Adicionalmente, se tienen los incentivos tributarios, los cuales buscan reducir la carga
tributaria a las empresas o negocios mediante las exenciones, deducciones o reducciones
de impuestos para invertir en areas como la educacion, creacion de empleo, innovacion,

cultura, deporte, sostenibilidad ambiental entre otras (Andrade, s.f.).

Los factores econdomicos analizados a continuacion se basan en la inflacion y el

desempleo, debido a su significativo impacto en el tema de estudio.

- La inflacién es un indicador de gran preocupacion para el Estado como
para los ciudadanos, ya que resulta de la participacion entre la oferta y demanda.
Segtin el boletin del Banco Central del Ecuador, en julio del 2024, la inflacion
alcanzo6 el 0,93% (BCE, 2024), aunque no es una cifra alarmante, implica presion
en costos operativos y la caida del poder adquisitivo en los clientes de las pymes.
Las presiones que provocan la inflacion se clasifican como basicas o estructurales,

circunstanciales y las acumulativas.

Las presiones inflacionarias basicas son limitaciones del sector econdmico,
debido a que ciertos sectores son insuficientes para satisfacer la demanda, en
cambio, las presiones circunstanciales son eventuales y provienen del precio de
las importaciones, de los incrementos masivos de los gastos publicos.
Adicionalmente, la inflacidon causa efectos negativos en los agentes econémicos,

tales como: trabajadores, ahorristas, entre otros (Gutiérrez et al., 20006).

El desempleo es otra de las principales problematicas que enfrentan los gobiernos
de turno en Ecuador, ya que una alta tasa de desempleo refleja una economia
inestable y puede desincentivar la inversion extranjera (Sumba et al., 2020). Segiin
cifras publicadas por el INEC (2024), la tasa de desempleo a junio del 2024 fue
del 3.1%. En septiembre del 2024 debido a los apagones causados por la sequia,
las pymes serian las mas afectadas, ya que, generan el 80% del empleo en el pais,

poniendo en riesgo la estabilidad laboral (Calvache, 2024). Revisando la literatura
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cientifica y social, existen diversos factores que causan el desempleo, entre ellos,
las politicas laborales inadecuadas que no garantizan el resguardo al derecho del

trabajador (Delgado, 2023).

La investigacion realizada por Sumba et al. (2020) sefiala que el desempleo se
agrava debido a crisis econdmicas, politicas, sociales y ambientales, asi como a
los avances tecnologicos que transforman el mercado laboral. Ademas, su impacto
social no es homogéneo, ya que factores como la edad, el tiempo de inactividad y
las responsabilidades familiares influyen en la variacion de los ingresos, afectando
el nivel de vida de los individuos. Dentro de este marco, el desempleo representa
un desafio tanto para el Estado como para la poblacion, especialmente para

aquellos con recursos econémicos limitados.

Segun Garabiza et al. (2019, como se cita en Toala Mendieta et al., 2024)
menciona que el impacto de la inflacion en el desempleo en el Ecuador es
considerable, dado que un incremento del 1% en la inflacion, resulta en un

aumento del 0,23% en la tasa de desempleo.

1.1.3 Factores sociales.

Una de las variables sociales que impacta en el estudio es la educacion. En el Ecuador,
esta normado por la Ley Organica de Educacion Intercultural que establece dos estilos de
ensefianza: 1. Escolarizada (acumulativa). 2. No escolarizada (formaciéon continua a lo

largo de la vida).

La LOEI (2024) compone al sistema en: educacion inicial, basica, bachillerato e
intercultural bilinglie. Para el afio 2024, solo el 12% de colegios rurales tienen

laboratorios de computacion, frente al 48% urbanos (Ministerio de Educacion, 2024).
Segun el Ministerio de Educacion (2023), indica que para el afio 2023 se registraron

15.997 instituciones educativas, de las cuales el 54% se encuentran en la zona urbana

donde se concentra la mayoria de poblacion estudiantil y 46% en zona rural (p. 9).
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1.1.4  Factores tecnologicos.

El uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TICs) es fomentado por el
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion mediante el avance
de los servicios tecnoldgicos de alta calidad a través del acceso al Internet, abastecimiento
de equipos y capacitacion (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la

Informacion, 2024).

Segun los datos emitidos por el INEC (2021), en el ano 2020 el 53,2% de los hogares
contaban con Internet, siendo el 61,7% en las zonas urbana y el 34,7% en las zonas
rurales. En cuanto al uso de la computadora, el 34,3% de la poblacioén ecuatoriana mayor
de 5 afios ha operado una computadora, en el 4rea urbana el 40,7% y el 20,5% en el area

rural. En cuando al porcentaje de personas que utilizan la computadora por género, el

34,6% es hombre y el 34,0% es mujer (INEC, 2021, p. 9).

Seglin el area geografica de uso de internet, en el afo 2020 el 70,7% es del area nacional,

el 77,1% del area urbana y el 56,9% del area rural (INEC, 2021, p. 10).

En base a datos publicados a través del Ministerio de Telecomunicaciones y la Sociedad
de la Informacion (2024) el 91% de los ecuatorianos utilizan plataformas de redes sociales
en sus smartphones, en las zonas urbanas se resalta que el 92,4% de los habitantes utilizan
redes, mientras que el 82,88% de los habitantes de la zona rural tienen acceso a las redes
sociales, si se analizan las cifras de uso de redes sociales por grupo etario, entre la edad
de 15 a 29 afios representan a las personas que mas usan las plataformas de redes sociales

en sus smartphones.
Los usuarios de las plataformas de redes sociales han ido en crecimiento en los tltimos

afios, con lo cual Branch (2024) enfatiza que para el afio 2024, el 52,30% eran mujeres,

y el 47,7% eran hombres.
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1.1.5 Analisis competitivo.

Para establecer el analisis competitivo es preciso identificar la industria en la que opera
el negocio, el cual es un grupo de empresas que abastecen a un mercado, definido en
términos de sustitucion, tanto del lado de la oferta como de la demanda (Rodero, 2019).
Por consiguiente, se identifico el sector en el que se desenvuelve Caldasnet, siendo el

sector de venta de articulos de papeleria y suministros de oficina.

Este analisis se sustenta en la informacion obtenida mediante el Sistema Integrado de
Clasificacion y Nomenclaturas (SIN) a la que pertenece Caldasnet especificado en la

Tabla 1. Siendo este (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2024):

v' Clasificacion: Clasificacion Ampliada de las Actividades Econdmicas (CIIU REV.
3)
v Codigo: G5239.03

v" Descripcion: Venta al por menor de materiales y equipo de oficina.

Tabla 1. Clasificacion y codigo de correspondencia CIIU 2.0 Y 4.0

Clasificacion correspondencia Cédigo correspondencia
CIlIU 2.0 62089
CIIU 4.0. G4761.03

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2024).

Debido a la falta de cifras estadisticas de la oferta y demanda de ventas al por menor de
articulos de papeleria y suministros de oficina, a continuacion, se expone la informacion
investigada para las 5 Fuerzas Competitivas de Porter del sector, analizando cada

elemento mediante una escala de medicion, siendo lo siguiente:

Tabla 2. Escala de medicion de las fuerzas competitivas

Calificacion Valoracion
1 Bajo
2 Medio
3 Alto

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).

1) Proveedores: La indagacion en linea permitid obtener como resultado, que los

proveedores de articulos de papeleria y suministros del sector de venta al por menor
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son: Andaluz, Escribe, Norma, Papelesa, Brissol, Estilo, Primavera, Edinacho, Kiut,

Bic, Linc, Lineazul, Centum, Norma, Pelikan, Staedtler, Pelikan, Primavera, Penbel,

Faber-Castell, Milan, Rotring, Doricolor.

Con respecto a la papeleria Caldasnet, el poder de negociacion de los proveedores es

medio, debido a:

v

Tamafo y volumen de compras: Volumen de compras limitado, lo que reduce
el margen de negociacion por descuentos en volumen de compras.

La dependencia de marcas reconocidas: Debido a la demanda de marcas de
renombre, Caldasnet se ve en la obligacion de trabajar con dichas marcas, por
lo tanto, incrementa la capacidad de negociacion de los proveedores.

La disponibilidad de proveedores alternativos: Debido al reconocimiento que
tiene Caldasnet en comprar y vender articulos de papeleria de marcas
conocidas, se reduce moderadamente la posibilidad de cambiar de
proveedores.

Los factores econémicos y politicos: La inflacion y el desempeio descritos en
sus respectivos factores tienen un efecto moderado en el poder adquisitivo del
cliente en Ecuador. Aun que trae consigo que de cierta forma las ventas de
Caldasnet se vean influenciadas y asi invertir menos en volimenes de compra
y reducir un poco el poder de negociacion con proveedores.

Los factores sociales y tecnologicos: Debido al tamafio de Caldasnet en el
mercado, podria enfrentar desafios para competir con grandes cadenas, pero
la presencia de instituciones educativas aledafas al sector de la papeleria
representaria una oportunidad para aumentar la demanda y asi establecer

relaciones solidas y duraderas con proveedores.

Tabla 3. Cuantificacion del poder de negociacion con los proveedores

Factores de la fuerza competitiva Valoracion

Tamafio y volumen de compras 3

Dependencia de marcas reconocidas

Disponibilidad de proveedores alternativos

Factores econémicos y politicos

Factores sociales y tecnologicos

3
2
2
2
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Tabla 3. (Continuacion).

Factores de la fuerza competitiva Valoracion
TOTAL 12
Media promedio (Total / 5) 2,4 correspondiente a Medio.

Fuente: (Elaboracién propia, 2024).

2) Clientes: Los clientes del negocio son los estudiantes, padres de familia,

profesores, profesionales independientes, artistas y creativos.

Haciendo referencia a la papeleria Caldasnet, el poder de negociacion de los clientes

es medio, debido a:

v

Tipo de clientes: La diversidad de clientes reduce el poder de negociacion
individual de cada grupo, debido a la falta de un cliente dominante.

Volumen de compras: Los clientes realizan compras en voliumenes bajos o
moderados, esto limita su capacidad para pedir descuentos.

La disponibilidad de alternativas: Aunque los clientes tienen acceso a otras
papelerias del sector, la ubicacion estratégica de Caldasnet y su enfoque en la
venta de articulos de papeleria de marcas reconocidas, reduce la facilidad para
que los clientes cambien de lugar de compra.

La sensibilidad al precio: Aunque el entorno econdmico del Ecuador es
moderado, para muchos clientes el precio es decisivo, lo que aumenta su poder
de negociacion en opciones mas econdmicas.

Los factores tecnoldgicos y sociales: El incremento en el acceso a la web y
redes sociales aumenta la competitividad, dado que los clientes pueden
analizar los articulos con sus respectivos precios en linea. Pero su presencia a
nivel local del Centro Historico de Quito, y sus relaciones estratégicas con

instituciones aledafias podrian retener y atraer a los clientes.

Tabla 4. Cuantificacion del poder de negociacion de los clientes

Factores de la fuerza competitiva Valoracién

Tipos de clientes 2

Volumen de compras 1

Disponibilidad de alternativas 2

Sensibilidad al precio 3
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Tabla 4. (Continuacion).

Factores de la fuerza competitiva Valoracion
Factores tecnologicos y sociales 2
TOTAL 10
Media promedio (Total / 5) 2,0 correspondiente a Medio.

Fuente: (Elaboracién propia, 2024).

3) Nuevos competidores: Emprendedores independientes que aspiran ingresar al sector,
probablemente con un modelo de negocio especializado. Otra amenaza identificada
son las tiendas en linea que comercializan los productos sin necesidad de tener una
tienda fisica lo que posibilita el ahorro en gastos como el arriendo, uso de servicios
basicos, y remuneraciones, afectando asi al PVP del producto final que sera menor al
de un competidor que disponga de tienda fisica. La inversion inicial de un negocio
actua como una barrera de entrada para emprendedores que disponen de recursos
limitados. La incertidumbre que se vive en el pais con reformas economicas mediante
el incremento del IVA, la inseguridad en las calles, los altos indices de violencia
pueden desincentivar las nuevas inversiones en negocios. La utilizacion de la
tecnologia y las plataformas de redes sociales facilitan el ingreso al mercado digital
de las tiendas online, pero trae consigo el incremento de nuevos competidores o

negocios.

Conforme a la Papeleria Caldasnet, la amenaza de los nuevos competidores es medio.

Tabla 5. Cuantificacion de los nuevos competidores

Factores de la fuerza competitiva Valoracion
Barrera de entrada 2
Modelos de negocios especializados 1
Tiendas en linea 3
Factores econdmicos y sociales 2
Factores tecnoldgicos 2
TOTAL 10
Media promedio (Total / 5) 2,0 correspondiente a Medio.

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).

4) Amenaza de sustitutos: Tecnologia digital (Google Keep, Microsoft OneNote, entre

otros) que minimiza la venta de cuadernos, agendas de papel, block de notas. Las
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aplicaciones de gestion de tareas (Asana, Trello, Todoist) reemplazan el uso de lista
de tareas fisicas. Las herramientas para procesar textos y hojas de calculos desplazan
el uso de papel y célculo manuales. Las firmas electronicas y documentos en PDF
sustituyen la impresion de documentos para firmas fisicas. El acceso a la web
mediante el uso de dispositivos electronicos ha aportado en la transformacion de los
patrones de consumo de los clientes. Y finalmente, el entorno econémico del Ecuador
reflejados en la tasa de inflacion y desempleo han influenciado moderadamente en la
adopcion de soluciones digitales de bajo costo o gratuitas en vez de las fisicas que son

de mayor costo.

En relacion a la Papeleria Caldasnet, la amenaza de los productos sustitutos es alto.

Tabla 6. Cuantificacion de la amenaza de los productos sustitutos

Factores de la fuerza competitiva Valoracién
Tecnologia digital 3

Factores econémicos 3
Procesadores de textos y hojas de calculos 3

Firmas electronicas y documentos digitales 3

Factores tecnologicos 2

TOTAL 15

Media promedio (Total / 5) 2,8 correspondiente a Alto.

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).

5) Rivalidad actual en el sector (empresas existentes): En la industria de venta de
articulos de papeleria y suministros se detectan los siguientes negocios que operan a
nivel nacional: Super Paco, Dilipa, Juan Marcet, Megamaxi, Supermaxi, Tia, Super
Aki, Gran Aki, Papeleria Chavez, Papeleria Clip, Libreria y Papeleria Selecta,

Hiperpapeleria San Blas, entre otras.

En cuanto a la Papeleria Caldasnet, la rivalidad entre los competidores existentes es

alto, debido a:

v" Numero de competidores: Segiin lo mencionado anteriormente, existen
multiples empresas en la oferta de articulos de papeleria y suministros. Por tal

motivo aumenta la rivalidad en el sector.
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v' Las estrategias en base a precios: La competencia en los precios es extensa,
especialmente con las grandes empresas que tiene la ventaja de ofrecer
multiples descuentos y promociones. Por lo cual los pequetios negocios se ven
presionados a tratar de mantener precios competitivos en el sector para
resguardarse.

v’ La diferenciacién en productos y servicios: Las empresas existentes que
comercializan articulos de papelerias se diferencian ofreciendo productos
personalizados o especializados o también servicios adicionales, pero al
mismo tiempo otras empresas podrian ofertar productos similares
moderadamente.

v' Las estrategias de marketing: Las grandes empresas del sector poseen mayores
ingresos, lo que les permite tener una mayor inversion en marketing offline y
online. Esto pone una gran precision a los negocios pequenios del sector ya

que compiten en desigualdad de condicion.

Tabla 7. Cuantificacion de la rivalidad actual en el sector

Factores de la fuerza competitiva Valoracién

Numero de competidores 3

Estrategias de precios 3
Diferenciacion de productos y servicios 2

Estrategias de marketing 3

TOTAL 15

Media promedio (Total / 4) 2,75 correspondiente a Alto.

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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Para un mejor entendimiento sobre los proveedores, productos sustitutos, clientes, nuevos competidores y la rivalidad actual en el sector, a

continuacion, se sintetiza esta informacion en la Figura 1.

Proveedores
Andaluz, Escribe, Norma, Papelesa, Brissol, Estilo, Primavera,
Edinacho, Kiut, Bic, Linc, Lineazul, Centum, Norma, Pelikan,
Staedtler, Pelikan, Primavera, Penbel, Faber-Castell, Milan, Rotring,

Doricolor.
MEDIO
\4
Rivalidad actual en el sector Productos sustitutos
Nuevos competidores
Super Paco, Dilipa, Juan Marcet, Google Keep, Microsoft OneNote, Asana,
Emprendedores independientes y tiendas Megamaxi, Supermaxi, Tia, Super Akl, Trello, TOdOiSt, paquetes de Microsoft
Online. > | Gran Aki, Papeleria Chavez, Papeleria Clip, | como: Word, Excel, PowerPoint, Canva,
Libreria y Papeleria Selecta, Hiperpapeleria OneDrive, AutoCad, Planner 5D,
MEDIO San Blas, entre otras. SmartDraw.
ALTO ALTO
Clientes

Estudiantes, padres de familia, profesores, profesionales
independientes, artistas y creativos.

MEDIO

Figura 1. 5 fuerzas de Porter del sector de productos de papeleria y suministros - equipos de oficina.
Fuente: (Super Paco, Dilipa, Microsoft, 2024).
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1.1.6  Andlisis de oportunidades y riesgos del sector.

Thompson (2015) expone que utilizar el analisis de oportunidades y riesgos facilita a las empresas anticipar las variaciones en el entorno

empresarial y preparar estrategias que aprovechen las oportunidades mas favorables y la salvaguardarse de las amenazas o riesgos

competitivos y ambientales.

Para determinar de forma clara las oportunidades y riesgos es esencial realizar el analisis FODA del sector que se describe en la Tabla 8:

Tabla 8. Analisis FODA del sector de papeleria, materiales y equipos de oficina

e Los clientes recurrentes por lo

corporativas.

dependencia de un solo cliente.

constante de dinero.

Fortalezas

e Demanda continua, dado que algunas empresas y los estudiantes
obligatoriamente requieren de suministros bdsicos de papeleria como:
esferograficos, carpetas, tijeras,

cinta adhesiva, entre otras.
general prefieren abastecerse de suministros

de oficina para asi reabastecer su inventario de insumos elementales que les
permite desarrollar las actividades administrativas diarias.

o Capacidad de adaptacion, las organizaciones del sector pueden especializarse
en articulos de papeleria ecologicos o en soluciones tecnologicas

¢ Las compaifiias o negocios que se dedican a la venta de suministros de oficina
disponen de una gran variedad de segmentos como: oficinas, microempresas,
pymes, instituciones educativas que ayudan a disminuir el riesgo de

¢ Los consumidores o clientes al tener una excelente experiencia con la marca
de un producto se convierten en clientes fieles que garantizan el flujo

Oportunidades

e Ingreso a mercados digitales con la implementacion de e-commerce que permite
brindar un servicio especializado y de comodidad al cliente debido a la entrega
a domicilio.

¢ El incremento de conciencia ambiental permite que los consumidores usen
productos ecologicos, por lo que se tiene la oportunidad de introducirse en ese
nicho de mercado con productos reciclados, sostenibles y que impacten menos
al ambiente.

e Innovacioén y desarrollo tecnoldgico brinda la oportunidad de ofrecer al mercado
productos innovadores como boligrafos digitales, impresoras inteligentes.

o El teletrabajo ha ocasionado que los hogares requieran de productos basicos de
oficina y asi su quehacer diario se desarrolle sin inconvenientes.

e Aunque la inflacion y el desempleo en Ecuador afectan directamente la
capacidad de compra del publico objetivo del sector, pero los negocios de
papeleria pueden moderar o reducir dichos riesgos mediante el ofrecimiento de
promociones estratégicas en productos de papeleria y servicios diferenciados.
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Tabla 8. (Continuacion).

Debilidades

¢ Dependencia de productos tradicionales tales como el papel, esferograficos
y carpetas ha disminuido debido al desarrollo tecnologico.

o El e-commerce permite establecer precios reducidos en comparacion de las
tiendas fisicas de venta de suministros de oficina.

o Los productos de venta de equipos y suministros de oficina son commodities,
por lo que es un poco dificil percibir la diferenciacion de cada producto.

e Problemas en la gestion del inventario ocasiona que los negocios o
compaiiias que se dedican a la venta de articulos de papeleria y suministros
de oficina se queden con productos obsoletos debido al ineficaz inventario.

Amenazas

o Tecnologia se desplaza el uso de cuadernos, hojas, calendarios, agendas, lista de

actividades.

e Disminuciéon de la demanda que ocasiona que algunas personas no utilicen

suministros de oficina elementales como: cuadernos, esferograficos.

e Las recesiones econdmicas provocan que las empresas o los individuos

dispongan de menos circulante y Unicamente asignen un presupuesto para la
adquisicion de insumos que realmente son ttiles para la oficina.

o Reformas tributarias enfocadas al incremento de los tributos, como, por ejemplo,

el IVA que pasé del 12% al 15%.

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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1.2 Analisis interno

El analisis interno implica una valoracion de los recursos y habilidades propios del

negocio con el propodsito de identificar sus debilidades y fortalezas (Ridge, 2023).

El objetivo del estudio de la situacion interna es la identificacion de las debilidades y
fortalezas de un negocio, desde una perspectiva comercial y de marketing (Sainz de

Vicuiia, 2016, p. 111).

1.2.1 Mision.

Para definir la mision de Caldasnet, se aplico la metodologia propuesta por Thompson

(2015).

Tabla 9. Elaboracion de la mision en Caldasnet

Pasos: Caracteristicas identificadas en Caldasnet
1) Identificar los productos / servicios de la Proveer soluciones accesibles en articulos de
empresa: papeleria.
2) Especificar las necesidades del comprador v" Necesidades: Facilitar la
al que pretende satisfacer y los grupos de productividad.
clientes o mercados que atiende v' Grupos de clientes o mercados:

Clientes del sector educativo,
profesional y comercial en el Centro
Historico de la ciudad de Quito.

3) D¢ a la compaiiia una identidad propia: Compromiso claro hacia la calidad, Ia
sostenibilidad, la innovacioén, y el crecimiento
del capital humano.

Fuente: (Thompson, A. A., Peteraf, M. A., Gamble, J. E., & Strickland, A. J, 2015).

Por lo tanto, la mision de Caldasnet es la siguiente:

“Proveer soluciones accesibles en articulos de papeleria, facilitando la productividad de
los clientes del sector educativo, profesional y comercial en el Centro Historico de la
ciudad de Quito, con un compromiso claro hacia la calidad, la sostenibilidad, la

innovacion y el crecimiento del capital humano™.
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1.2.2 Vision.

La elaboracion de la vision de Caldasnet se prepard con los parametros expuestos por
Rodero (2019) en su literatura:

Tabla 10. Elaboracién de la vision de Caldasnet
Pasos: Caracteristicas identificadas en Caldasnet
1) Aspiracién a futuro: Ser referente y aliado en la comunidad de San
Blas, ofreciendo una experiencia de compra
excepcional y soluciones integrales.

2) Modelo de negocio: v Venta de articulos de papeleria.
v’ Utiles escolares.
v Suministros de oficina.

3) Impacto estratégico: Posicionarse como un aliado importante en la
comunidad del Centro Historico, para generar
diferenciacion y lealtad.

Fuente: (Rodero, J. A, 2019).

La vision de Caldasnet es:

“Ser el punto de encuentro y aliado de la comunidad del Centro Historico de la ciudad de
Quito, ofreciendo una experiencia de compra excepcional y soluciones integrales para sus

necesidades de papeleria, utiles escolares y suministros de oficina”

1.2.3  Valores corporativos.

Los valores corporativos de Caldasnet son:

v' Esfuerzo: Para alcanzar las metas propuestas.

v' Fiabilidad: Para que el cliente perciba confianza y seguridad al momento que
ingrese a las instalaciones de Caldasnet.

v" Franqueza: En el apoyo para la venta de los articulos y servicios.

v' Paciencia: Para atender los detalles especificos de las necesidades de nuestros

clientes.
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1.2.4  Andlisis de recursos y capacidades.

Los recursos y capacidades de Caldasnet se describen en la Tabla 11:

Tabla 11. Analisis de recursos y capacidades de Caldasnet

Recursos

Descripcion

Fisicos

Ubicacion de Caldasnet es un punto estratégico para
cubrir las demandas de los estudiantes y moradores del
sector en cuanto a equipos y suministros de oficina.

Financieros

Tangibles

Caldasnet estd en la capacidad de endeudarse para
obtener recursos financieros y asi invertir en mejorar la
infraestructura y adquirir inventario.

Recursos organizacionales

Caldasnet cuenta con estaciones de trabajo, sistemas y
equipos tecnologicos para ofertar el servicio de alquiler
de computadoras o Internet.

Activos humanos y capital
intelectual

El propietario de Caldasnet es Ingeniero en Sistemas, por
lo que cuenta con todo el conocimiento y experiencia
para asesorar y comercializar equipos y suministros de
oficina. Ademas, los conocimientos le permiten ampliar
el portafolio de servicios

Imagen

La imagen de Caldasnet decayé postpandemia por lo que
se precisa renovar su imagen en pro de mejorar la
rentabilidad.

Intangibles

Relaciones

Caldasnet dispone de alianzas estratégicas con ediciones
escolares Santillana, lo que le permite comercializar
textos escolares en una zona donde estd rodeado de
instituciones educativas.

Cultura Empresarial

Lamentablemente, el propietario de Caldasnet no
dispone de los conocimientos necesarios para que
establezca una cultura empresarial, principios de negocio
y eso se evidencia en la disminucion de los ingresos del
negocio.

Nota: Datos elaborados por el autor con base en la plantilla de Thompson (2015).

Fuente: (Thompson, 2015).

1.3 Analisis FODA de Caldasnet

El analisis FODA, o conocido en inglés como SWOT, se trata de un recurso simple y

eficaz que facilita la orientacién y actlia como un impulsor en la creacion de planes de

marketing efectivos y viables. Ademas, este analisis organiza la evaluacion del equilibrio

entre las capacidades y limitaciones internas del negocio (debilidades y fortalezas),
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igualmente las circunstancias externas que funcionan en pro y en contra del negocio

(amenazas y oportunidades) (Ferrell y Hartline, 2006, p. 73).

El estudio de los elementos internos y externos de Caldasnet se detallan en la Tabla 12.
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Tabla 12. Matriz de analisis FODA de Caldasnet

Fortalezas
El propietario de Caldasnet es Ingeniero en Sistemas, lo que facilita
el mantenimiento de las computadoras.
Caldasnet tiene una ubicacidn estratégica en la zona de San Blas,
Centro Historico de Quito, un sitio seguro declarado por el Distrito
Metropolitano de Quito.
La iluminacién de la infraestructura es adecuada para realizar
trabajos académicos.
Convenios con librerias (Santillana) que permiten que los
estudiantes de los centros educativos mencionados adquieran libros
académicos cerca del lugar.
Internet de fibra y de gran velocidad.
Atencion personalizada del negocio.
Variedad de productos de papeleria.
Reputacion del negocio en la comunidad del sector.

Oportunidades
Presencia de instituciones educativos en el sector como: 1. La FEBE,
2. Unidad Educativa Particular Hermano Miguel La Salle. 3. Unidad
Educativa Cardenal de la Torre. 4. Colegio Julio Maria Matovelle. Lo
que generaria demanda de articulos de papelerita.
Crecimiento del comercio electronico para poder incursionar en el e-
commerce.
Posibilidad de acceder a financiamiento o incentivos del gobierno del
Ecuador para pequefios negocios.
Expansion de teletrabajo y la educacion online en los tltimos afios, lo
que incrementa la demanda de articulos tecnologicos.
Conciencia ambiental de las personas, genera demanda de articulos
ecoldgicos.
Mayor compra online de articulos de papeleria y suministros, libros y
equipos tecnologicos.
Presencia en redes sociales del 92,4% de los ecuatorianos para
promocionar articulos y atraer clientes.
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Tabla 12. (Continuacion).

Debilidades
Precios altos en relacion con el servicio de fotocopiado.
La administraciéon es empirica y el propietario no dispone de
conocimientos en administracion y marketing.
Inexistencia de un horario de apertura del negocio.
Desorganizacion fisica del lugar y desactualizacion de algunos
equipos de computacion.
Carencia del plan de marketing estructurado en base a combos y
promociones.
No se dispone de una publicidad llamativa en los exteriores de
Caldasnet.
Falta de presencia en redes sociales.
Baja automatizacion en procesos (inventarios y ventas).
Inexistencia de un Plan Estratégico donde se plasme la: mision,
vision y valores corporativos.

Amenazas
Los proveedores extranjeros de Caldasnet pueden verse afectados por
la incertidumbre politica y financiera del Ecuador y comprometer la
adquisicion de los articulos.
Competencia a pocas cuadras de Caldasnet que ofrece valor agregado
a los clientes.
Crecimiento de la competencia en e-commerce con precios
economicos.
La digitalizacion en el aspecto educativo y laboral da paso a que
disminuya la necesidad de una papeleria fisica.
Incremento de impuestos en las ventas al por menor de articulos y
suministro de oficina.
Posibles cambios en las regulaciones gubernamentales sobre servicios
tecnologicos.

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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2. PERFIL DEL CLIENTE OBJETIVO

2.1 Segmentacion

Para efectuar la cuantificacion del mercado de referencia, a partir del método de
proporciones en cadena (Kotler, 2016, p. 89), fue posible estimar la demanda potencial

del mercado de Caldasnet. El método se expresa en la siguiente formula:

Dp (t) = Najustado * q * p
N ajustado =N * fal * fa2 * fa3 * ... fan

Donde:

Dp = demanda potencial del mercado.

t = tiempo determinado.

N = nimero de compradores que reflejan interés, acceso, capacidad de
compra (mercado potencial).

fan = factores de ajuste (limitaciones o criterios) establecidos para

ajustar el mercado de referencia a estudiar.

q = cantidad de tickets adquiridos por un comprador promedio.

p = valor referencial para un ticket de compra.

Najustado = Corresponde al mercado de referencia que resulta de modificar el

mercado potencial mediante una serie de factores de ajuste (Vallet et al.,

2016, p. 36).

Con la declaracion de las variables, los calculos son los siguientes:

2.1.1 Cuantificacion del mercado de referencia

Se procede a la delimitacion y estimacion del mercado de referencia:

N = Poblacion proyectada para el afio 2024 de la parroquia del Centro Histérico de Quito

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2022).
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Este calculo result6 del total de la poblacion proyectada de la ciudad de Quito, de 12 a 65
afios en el 2024 dividido para el numero total de parroquias metropolitanas centrales,

suburbanas y rurales del afio en mencion. Bases de datos que se detallan en el Anexo 7.3

2'481.134 Personas proyectadas de 12 a 65 afios de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha
69 Parroquias metropolitanas centrales, suburbanas y rurales

N =35.959, promedio de personas proyectadas para el afio 2024 de la parroquia Centro

Historico de Quito.
2.1.1.1 Perfil del cliente potencial estudiantes.

Para la construccion de los factores de ajuste a estudiantes, se efectud una entrevista al

duefio del negocio como lo especifica en la Tabla 13.

Tabla 13. Entrevista al duefio de Caldasnet
Pregunta Respuesta
(De qué estrato son los clientes de Caldasnet? Medio

(Qué tipo de clientes tiene Caldasnet? La mayoria son estudiantes y otros los que
viven en el sector y de diferentes sectores
por el colegio que asisten.

(Qué rango de edad tienen los clientes de De 12 hasta los 16 afios en estudiantes
Caldasnet?
Fuente: (Cardenas, 2024).

De ese modo, se establecieron estos factores de ajuste:

Factor de ajuste 1: Edades entre 12 a 16 afios

Fa 1 = Poblacion proyectada de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha entre los 12
hasta los 16 afios / Cantidad total de parroquias metropolitanas centrales y suburbanas del

afio 2024 (INEC, 2022).

El numerador del factor de ajuste 1 es el producto del calculo de la poblacion entre 12 a

16 afios de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha, dividido para la cantidad total de
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parroquias metropolitanas centrales, suburbanas y rurales del afo 2024. La base de datos

esta ubicada en el Anexo 7.3.

261.814 Personas entre 12 a 16 afios de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha.
69 Parroquias metropolitanas centrales, suburbanas y rurales

N = 3.794 personas.

Fa1=3.794/35.959
Fal1=11%

Factor de ajuste 2: Individuos con nivel econdmico medio B, C+ (INEC, 2011).

B=11,2%
C+=22,8%
Fa2=34%

Factor de ajuste 3: Interés en comprar a la papeleria.

Este factor se determina en funcion de la una entrevista realizada al duefio de Caldasnet.

A continuacion, se muestran los resultados en la Tabla 14.

Tabla 14. Resultados para factor de ajuste 3
Pregunta Respuesta
(De un total de 10 estudiantes, cuantos cree usted que 2
tienen interés en los productos de Caldasnet?
Fuente: (Cardenas, 2024).

Fa 3 = Interés del producto por parte del cliente estudiante potencial de Caldasnet

Fa3=20%

N ajustado =N * fal *fa2 *fa3

N ajustado = 35.959 * 11 % * 34% * 20%

N ajustado del perfil del cliente potencial estudiantes = 269
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La Tabla 15 presenta una sintesis de los componentes del N ajustado del segmento de

estudiantes entre 12 a 16 afos:

Tabla 15. Mercado de referencia del perfil de cliente estudiantes

Item Descripcion Valor /
%
N Poblacion de la parroquia del Centro Historico (INEC, 2022). 35.959
personas
Fal Edad: 12 a 16 afios (INEC, 2022). 11%
Fa2 Estrato socioeconomico (INEC, 2011). 34%
Fa3.1 Interés del producto cliente estudiante 20 %
Najustado N*fal*fa2*fa3 269

Fuente: (INEC (2011, 2022)); (Cardenas, 2024).

2.1.1.2 Perfil del cliente potencial moradores.

Para la construccion de los factores de ajuste a moradores, se efectud una entrevista al

duefo del negocio Tabla 16.

Tabla 16. Entrevista al propietario de Caldasnet
Pregunta Respuesta
(De qué estrato son los clientes de Caldasnet? Medio - alto

(Qué tipo de clientes tiene Caldasnet? La mayoria son estudiantes y otros los que
viven en el sector y de diferentes sectores
por el colegio que asisten.

(Qué rango de edad tienen los clientes de A partir de los 12 hasta los 65 afios en los
Caldasnet? moradores.
Fuente: (Cardenas, 2024).

De ese modo, se establecieron estos factores de ajuste:

Factor de ajuste 1: Edades entre 12 a 65 afos

Fa 1 = Poblacion proyectada de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha entre los 12
hasta los 16 anos / Cantidad total de parroquias metropolitanas centrales y suburbanas del

afio 2024 (INEC, 2022).

El numerador del factor de ajuste 1 es el producto del calculo de la poblacion entre 12 a

16 afios de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha, dividido para la cantidad total de
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parroquias metropolitanas centrales, suburbanas y rurales del afio 2024. Base de datos

que se encuentra en el Anexo 7.3.

2'481.134 Personas entre 12 y 65 afios de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha
69 Parroquias metropolitanas centrales, suburbanas y rurales

N =35.959 personas.

Fa 1 =35.959/35.959
Fal=1%

Factor de ajuste 2: Individuos con nivel econémico medio y alto A, B, C+ (INEC, 2011).

A=1,9%
B=11,2%
C+=22,8%
Fa2=359%

Factor de ajuste 3: Interés en comprar a la papeleria.

Este factor se determina en funcion de la una entrevista realizada al duefio de Caldasnet.

A continuacion, se muestran los resultados en la Tabla 17.

Tabla 17. Resultados del factor de ajuste 3

Pregunta Respuesta
(De un total de 10 moradores, cuantos cree usted que 4
tienen interés en los productos de Caldasnet?
Fuente: (Cardenas, 2024).

Fa 3 = Interés del producto por parte del cliente morador de Caldasnet

Fa 3 =40%

N ajustado =N * fal *fa2 *fa3.1 *fa3.2
N ajustado = 35.959 * 1 % * 35,9% * 40%
N ajustado del perfil del cliente potencial moradores = 52
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La Tabla 18 presenta una sintesis de los componentes del N ajustado del segmento de

moradores:
Tabla 18. Mercado de referencia del perfil de cliente moradores
Item Descripcion Valor /
%
N Poblacion de la parroquia del Centro Historico (INEC, 2022). 35.959
personas
Fal Edad: 12 a 65 afios (INEC, 2022). 1%
Fa2 Estrato socioeconomico (INEC, 2011). 35,9%
Fa3.1 Interés del producto cliente estudiante 40 %
Najustado N*fal*fa2*fa3 52

Fuente: (INEC (2011, 2022)); (Cardenas, 2024).

2.1.2  Cuantificacion de mercado de referencia en numero de comparadores.

N ajustado del perfil de cliente potencial estudiantes =269

N ajustado del perfil de cliente potencial moradores = 52

Najustado total = 321

2.2 Identificacion de las variables de segmentacion de mercados

A fin de dividir el mercado referencial definido, se identificaron las variables de

segmentacion de mercados considerando los pardmetros de bienes de consumo Tabla 19.

Tabla 19. Variables de segmentacion del mercado de referencia para estudiantes y
moradores
Tipo de variables Variables
Demograficas Sexo
Edad.
Tamario de hogar.
Ciclo de vida familiar.

Socioecondmicas Ingresos.
Ocupacion.
Nivel de educacion.

Promedio de compra por ticket en la papeleria.

Geograficas e Lugar de residencia.
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Tabla 19. (Continuacion).

Tipo de variables Variables
Psicograficas e Clase social.
e Personalidad.
e Estilo de vida.
e Valores de la papeleria.
e Actitudes hacia la papeleria.

Comportamiento de compra
y consumo

Razones de compra en la papeleria.

Cantidad de tickets de compra por mes.

Lealtad hacia la papeleria.

Canal de compra.

Frecuencia de compra en la papeleria.

Canales digitales usados para buscar informacion.

sobre papelerias.

o Palabras claves usadas en un buscador para indagar.
informacidn sobre una papeleria.

e Redes sociales que utiliza para buscar informacion

sobre papelerias.

Facilidades de pago.

Proposito de la compra en la papeleria.

Tipo de productos adquiridos.

Frecuencia de recepcion de informacion de la oferta

y servicios de papelerias.

Beneficio buscado Beneficios buscados.
Preferencia de promociones.
Percepciones de la papeleria vs competencia.
Actitudes hacia el cliente.
Percepciones hacia la compra.
Preferencia de dispositivos.
Frecuencia de busqueda en linea.
Interacciones digitales con marcas.
e Actitudes hacia la tecnologia.
Fuente: (Vallet et al., 2016, p. 106); (Rosas F., 2023, p. 4); (Kotler y Keller, 2013, p. 247) (Open
Ai, 2024).

Para el desarrollo de la segmentacion univariable, result6 relevante definir la variable
determinante en la decision de compra de los articulos de papeleria denominada

“beneficios buscados”, junto a las variables descriptivas o clasificatorias (Tabla 20).

Tabla 20. Variable determinante y descriptivas del cliente potencial

Variable determinante Variables clasificatorias o descriptivas
e Sexo
Edad.

[ )
e Tamarfio de hogar.

e Ciclo de vida familiar.
e Ingresos.

e Ocupacion.




Tabla 20. (Continuacion).

Variable determinante

Variables clasificatorias o descriptivas

Beneficios buscados

Nivel de educacion.
Promedio de compra por ticket en la
papeleria.

Lugar de residencia

Clase social.

Personalidad.

Estilo de vida.

Valores de la papeleria.

Actitudes hacia la papeleria.
Cantidad de tickets de compra por
mes.

Lealtad hacia la papeleria.

Canal de compra.

Frecuencia de compra en la papeleria.
Canales digitales usados para buscar
informacidn. sobre papelerias.
Palabras claves wusadas en un
buscador para indagar. informacion
sobre una papeleria

Redes sociales que utiliza para buscar
informacidn sobre papelerias.
Facilidades de pago.

Proposito de la compra en la
papeleria.

Tipo de productos adquiridos.
Frecuencia de  recepcion  de
informacion de la oferta y servicios
de papelerias.

Razones de compra en la papeleria
Preferencia de promociones.
Percepciones de la papeleria vs
competencia.

Actitudes hacia el cliente.
Percepciones hacia la compra.
Preferencia de dispositivos.
Frecuencia de busqueda en linea.
Interacciones digitales con marcas.
Actitudes hacia la tecnologia

Fuente: (Vallet et al.,2016, p. 106); (Rosas F., 2023, p. 4); (Kotler y Keller, 2013, p. 247) y (Open

Ai, 2024).
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2.3 Planificacion y ejecucion del estudio exploratorio

2.3.1 Guia de la entrevista.

Durante el proceso de elaboracion de la guia para la entrevista, se formularon preguntas

abiertas para las variables identificadas, con el apoyo la inteligencia artificial (OpenAi,

2024) mediante el prompt que se encuentra en el Anexo 7.2. Como resultado final, la

Tabla 21 detalla las variables y el guion de la entrevista.

Tabla 21. Confeccion de la entrevista al cliente potencial.

Variables

Pregunta

Sexo

(Cual es su género?

Edad

(Qué edad tiene?

Tamafo de hogar

([ Cuantas personas tiene su hogar?

Ciclo de vida familiar

(Cual su estado civil? ; Tiene hijos? ;cuantos?

Ingresos

(Cual es su nivel ingreso?

Ocupacién

LA qué se dedica?

Nivel de educacion

(Cual es su nivel de educacion: primaria, secundaria,

licenciatura o tercer nivel, posgrado?

Promedio de compra por
ticket en la papeleria

(Cual es su promedio de compra cada vez que va a la papeleria?

Lugar de residencia

(Cudl es su direccion domiciliaria?

Clase social

(De qué clase social se considera: baja, media o alta?

Personalidad

(Qué tipo de personalidad considera que tiene usted:
extrovertido, introvertido, practico o innovador?

Estilo de vida

(Cuadles de las siguientes opciones describe mejor su estilo de
vida: estilo de vida saludable, estilo de vida sedentario, estilo de
vida minimalista, estilo de vida activo, estilo de vida eco,
orientado a la cultura, orientado al deporte, orientado a
actividades del aire libre?

Valores de la papeleria

(Qué valora usted cuando visita una papeleria: honestidad,
creatividad, respeto, limpieza, orden?

Actitudes hacia la papeleria

(Cuadl es su actitud cuando compra en una papeleria: entusiasta,
positiva, indiferente, negativa, hostil?

Razones de compra en la
papeleria

(Los productos de papeleria lo utiliza para: desarrollar
actividades educativas, para su trabajo, su hogar o en sus
estudios?

Cantidad de
compra por mes

tickets de

(Cuantas veces compra articulos escolares o suministros de
oficina en un mes?

Lealtad hacia la papeleria

(Qué tipo de cliente se considera usted: un cliente nuevo, o un
cliente frecuente?

Canal de compra

(A través de qué medios prefiere usted comprar articulos
escolares o suministros de oficina: en linea o presencial?

Frecuencia de compra en la
papeleria

(Con qué frecuencia compra en una papeleria: ocasional,
frecuente o muy frecuente?
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Tabla 21. (Continuacion).

Pregunta

Variables
Canales digitales usados
para buscar informacion

sobre papelerias.

(Qué canales digitales usa para buscar informacion de
papelerias: Buscadores, resefias de usuarios, redes sociales,
recomendacion de amigos/familia?

Palabras claves usadas en un

buscador para indagar
informacion  sobre una
papeleria.

(Qué palabras usa en su buscador para hallar informacion sobre
papelerias?

Redes sociales que utiliza
para buscar informacion
sobre papelerias.

(Qué redes sociales utiliza para buscar informacion sobre
papelerias: Facebook, Instagram, TikTok, LinkedlIn, otros?

Facilidades de pago

(Como paga las compras que realiza en una papeleria: efectivo,
tarjeta de crédito, tarjeta de débito, transferencia bancaria o
pagos moviles (como, por ejemplo: de una)?

Proposito de la compra en la
papeleria

(Con que propdsito compra articulos de escolares o suministros
de oficina: realizar tareas escolares, equipar la oficina, tomar
apuntes personales?

Tipo de
adquiridos.

productos

(Qué tipo de productos adquiere en una papeleria: cuadernos,
esferos, lapices, hojas, carpetas, reglas, libros, correctores,
resaltadores, marcadores, post it, separadores plasticos,
grapadoras, perforadoras, otros?

Beneficios buscados

(Qué es lo que usted busca cuando adquiere articulos escolares
o suministros de oficina: calidad, precios, productos accesibles,
puntualidad en la entrega del producto, innovacion,
asesoramiento en la compra?

Preferencia de promociones

(Cuaél tipo de promocion prefiere usted que tenga una papeleria:
descuento por volumen de compra, promociones de temporada,
cupones de descuento, combos, promociones de cliente
frecuente, descuento para grupos o instituciones, ;sorteos?

Percepciones de la papeleria
vs competencia.

(Qué impresion tiene de Caldasnet en comparacion a la
competencia: impresion en base al personal capacitado para
vender, impresion de innovacion, impresion de atencion
personalizada, impresion de orden y organizacion?

Actitudes hacia el cliente.

(Qué tipo de actitud ha sentido que tiene Caldasnet cuando le
compra suministros de oficina o articulos escolares: actitud de
servicio, actitud de amabilidad y cortesia, actitud de
responsabilidad?

Percepciones de la compra

(Cual es la percepcion que tiene de Caldasnet cuando compra
suministros de oficina o articulos escolares: confianza,
innovacion, satisfaccion de la compra?

Preferencia de dispositivos

(Qué tipo de dispositivo prefiere utilizar: mévil, computadora o
tablet?

Frecuencia de busqueda en
linea

(Con qué frecuencia busca en internet productos de papeleria:
diario, semanal, mensual?

Interacciones digitales con
marcas

(Qué tipo de interacciones digitales realiza en las marcas de
suministros de papeleria: comentarios en redes sociales o chat
del sitio web?

Actitudes hacia la

tecnologia

(Como reacciona cuando utiliza la tecnologia: para problemas
précticos o para realizar cosas creativas?
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Tabla 21. (Continuacion).

Variables Pregunta
Frecuencia de recepcion de ;Con que frecuencia le gustaria recibir informacion sobre
informacioén de la oferta y ofertas de articulos escolares y suministros de oficina: diario,
servicios de papelerias. semanal, quincenal?
Fuente: (Vallet et al.,2016, p. 106); (Rosas F., 2023, p. 4); (Kotler y Keller, 2016, p. 247) y (Open
Ai, 2024).

2.3.2 Técnica de recoleccion de la informacion.

La técnica escogida para la recoleccion de la informacion fue la entrevista personal. Al
respecto, Herndndez et al. (2014) la describe como un encuentro para dialogar o compartir
informacion entre un individuo y otro (p. 403). Mediante la realizacién de preguntas se
logré una comunicacion abierta y se obtuvieron las respuestas que permitieron generar

opciones multiples de contestacion para cada variable.

2.3.3 Identificacion y contacto de las unidades de andlisis.

La Tabla 22 muestra los perfiles de los entrevistados:

Tabla 22. Perfiles de los entrevistados

Ocupacion /

Entrevista Género Edad Estado Nacionalidad Tipo de Lugar
civil Cliente
1 Masculino 16 Soltero Ecuatoriana Estudiante
de

Bachillerato  Cercano

al plantel
2 Masculino 45 Soltero Ecuatoriana Fotografo /
Profesional

Fuente: (Elaboracion propia, 2025).

2.3.4  Aplicacion del método de investigacion.

Las dos entrevistas se realizaron de manera presencial, en las proximidades de la Unidad

Educativa Hermano Miguel La Salle y de la papeleria Caldasnet.

La descripcion de las entrevistas aplicadas en el presente estudio se muestra en los Anexo

7.2.
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2.3.5 Analisis de los resultados.

Entrevista desarrollada al estudiante de la Unidad Educativa Hermano Miguel La

Salle

Objetivo: Conseguir informacion y conocer la opinién del alumno que estudia en una
institucion educativa ubicado en el Centro Historico de Quito en relacion a las variables
de segmentacion, con el objetivo de determinar el publico objetivo. En la Tabla 23 se

esquematiza las respuestas a las preguntas:

Temas principales: Perfil de compra, comportamiento de compra y consumo, beneficio

buscado y promocion de articulos escolares y suministros de oficina.

Aplicacion: 13 de noviembre del 2024.

Duracion de la entrevista: 6 minutos con 38 segundos.
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Tabla 23. Entrevista realizada al estudiante de la Unidad Educativa Hermano Miguel La Salle

Variables Variable Pregunta Respuesta
descriptivas
Demografica Sexo (Cual es su género?
Edad (Qué edad tiene?
Tamafio de hogar (Cuantas personas tiene su hogar? Bésicamente cuatro
Ciclo de vida familiar (Cudl su estado civil? ;tiene hijos? ;cuéntos? Soltero, no tengo hijos
Socioecondmica Ingresos (,Cudl es su nivel ingreso? $ 2,50 diarios
Ocupacion (A qué se dedica? A mis estudios
Nivel de educacion (Cual es su nivel de educacion: primaria, secundaria, Secundaria
licenciatura o tercer nivel, posgrado?
Promedio de compra por ticket ;Cual es su promedio de compra cada vez que va a la Cuando voy a la papeleria minimo $ 2
en la papeleria papeleria? mas para las impresiones
Geografica Lugar de residencia (Cual es su direccion domiciliaria? Urbanizacién Monjas, El Madrigal, en la
calle Diego de Salazar
Psicograficas Clase social (De qué clase social se considera: baja, media o alta? Alta
Personalidad (Qué tipo de personalidad considera que tiene usted: Innovador
extrovertido, introvertido, practico o innovador?
Estilo de vida (Cuales de las siguientes opciones describe mejor su  Saludable

estilo de vida: estilo de vida saludable, estilo de vida
sedentario, estilo de vida minimalista, estilo de vida
activo, estilo de vida eco, orientado a la cultura,
orientado al deporte, orientado a actividades del aire
libre?

Valores de la papeleria

(Qué valora usted cuando visita una papeleria:
honestidad, creatividad, respeto, limpieza, orden?

El respeto que ofrece al cliente.
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Tabla 23. (Continuacién).

Variables
descriptivas

Variable

Pregunta

Respuesta

Actitudes hacia la papeleria

(Cual es su actitud cuando compra en una papeleria:
entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil?

Positiva.

Comportamiento de
compra

Razones de compra en la
papeleria

(Los productos de papeleria lo utiliza para: desarrollar
actividades educativas, para su trabajo, su hogar o en sus
estudios?

Estudios

Cantidad de fickets de compra
por mes

(Cuantas veces compra articulos escolares o suministros
de oficina en un mes?

Minimo unas cinco veces

Lealtad hacia la papeleria (Qué tipo de cliente se considera usted: un cliente nuevo, Nuevo
o un cliente frecuente?
Canal de compra (A través de qué medios prefiere usted comprar articulos Presencial
escolares o suministros de oficina: en linea o presencial?
Frecuencia de compra en la ;Con qué frecuencia compra en una papeleria: ocasional, Ocasional.
papeleria frecuente o muy frecuente?
Canales digitales usados para ;Qué canales digitales usa para buscar informacién de Recomendaciones

buscar informaciéon sobre

papelerias.

papelerias: buscadores, resefias de usuarios, redes

sociales, recomendacion de amigos/familia?

Palabras claves usadas en un

buscador  para  indagar
informacion ~ sobre  una
papeleria.

(Qué palabras usa en su buscador para hallar informacion
sobre papelerias?

Buscar esferos

Redes sociales que utiliza

(Qué redes sociales utiliza para buscar informacion sobre

TikTok

para buscar informacion papelerias: Facebook, Instragram,TikTok, Linkedin,
sobre papelerias. otros?
Facilidades de pago (,Como paga las compras que realiza en una papeleria: En efectivo

efectivo, tarjeta de crédito, tarjeta de débito, transferencia
bancaria o pagos méviles (como, por ejemplo: de una)?
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Tabla 23. (Continuacién).

Variables
descriptivas

Variable

Pregunta

Respuesta

Propésito de la compra en la
papeleria

(Con que propoésito compra articulos de escolares o
suministros de oficina: realizar tareas escolares, equipar
la oficina, tomar apuntes personales?

Realizacion de tareas escolares (trabajos)

Tipo de productos adquiridos.

(Qué tipo de productos adquiere en una papeleria:
cuadernos, esferos, lapices, hojas, carpetas, reglas,
libros, correctores, resaltadores, marcadores, post it,
separadores plasticos, grapadoras, perforadoras, otros?

Esferos

Beneficio buscado

Beneficios buscados

(Qué es lo que usted busca cuando adquiere articulos
escolares o suministros de oficina: calidad, precios,
productos accesibles, puntualidad en la entrega del
producto, innovacién, asesoramiento en la compra?

Precio

Preferencia de promociones

(Cual tipo de promocion prefiere usted que tenga una
papeleria: descuento por volumen de compra,
promociones de temporada, cupones de descuento,
combos, promociones de cliente frecuente, descuento
para grupos o instituciones, sorteos?

Descuento a grupos o instituciones

Percepciones de la papeleria vs
competencia.

(Qué impresion tiene de Caldasnet en comparacion a la
competencia: impresion en base al personal capacitado
para vender, impresion de innovacion, impresion de
atencion personalizada, impresion de orden y
organizacion?

Orden y organizacion

Actitudes hacia el cliente.

(Qué tipo de actitud ha sentido que tiene Caldasnet
cuando le compra suministros de oficina o articulos
escolares: actitud de servicio, actitud de amabilidad y
cortesia, actitud de responsabilidad?

Amabilidad y servicio

Percepciones de la compra

(Cual es la percepcion que tiene de Caldasnet cuando
compra suministros de oficina o articulos escolares:
confianza, innovacion, satisfaccion de la compra?

Satisfaccion de la compra

Preferencia de dispositivos

(Qué tipo de dispositivo prefiere utilizar: movil,
computadora o tablet?

Computadora

Frecuencia de busqueda en
linea

(Con qué frecuencia busca en internet productos de
papeleria: diario, semanal, mensual?

Mensualmente
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Tabla 23. (Continuacién).

Variables Variable
descriptivas

Pregunta

Respuesta

Interacciones digitales con
marcas

(Qué tipo de interacciones digitales realiza en las
marcas de suministros de papeleria: comentarios en
redes sociales o chat del sitio web?

Chat del sitio web

Actitudes hacia la tecnologia

(Como reacciona cuando utiliza la tecnologia: para
problemas practicos o para realizar cosas creativas?

Problemas practicos

Promocion Frecuencia de recepcion de
informaciéon de la oferta y
servicios de papelerias.

(Con que frecuencia le gustaria recibir informacion
sobre ofertas de articulos escolares y suministros de
oficina: diario, semanal, quincenal?

Quincenal

Fuente: (Elaboracion propia, 2025).
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Entrevista realizada al morador de la calle Caldas ubicada en el Centro Historico de

Quito.

Objetivo: Conseguir informacion y conocer la opinion de un morador de la calle Caldas,
ubicado en el Centro Histdrico de Quito en relacion a las variables de segmentacion, con
el objetivo de determinar el publico objetivo. En la Tabla 24 se esquematiza las respuestas

a las preguntas:

Temas principales: Perfil de compra, comportamiento de compra y consumo, beneficio

buscado y promocion de articulos escolares y suministros de oficina.

Aplicacion: 13 de noviembre del 2024.

Duracion de la entrevista: 6 minutos con 45 segundos.
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Tabla 24. Entrevista realizada a un morador de la calle Caldas ubicado en el Centro Histérico de Quito

Variables Variable Pregunta Respuesta
descriptivas
Demografica Sexo (Cual es su género?
Edad (Qué edad tiene?
Tamaifio de hogar (Cuantas personas tiene su hogar? Cuatro
Ciclo de vida familiar (Cudl su estado civil? ;Tiene hijos? ;cuantos?  Soltero, dos hijos
Socioecondmica Ingresos (,Cudl es su nivel ingreso? $ 500 — $600
Ocupacion (A qué se dedica? Fotografo
Nivel de educacion (Cual es su nivel de educacion: primaria, Superior
secundaria, licenciatura o tercer nivel,
posgrado?
Promedio de compra por ticket ;Cual es su promedio de compra cada vez que De$3a$4
en la papeleria va a la papeleria?
Geografica Lugar de residencia (Cual es su direccion domiciliaria? Kennedy
Psicograficas Clase social (De qué clase social se considera: baja, mediao Media
alta?
Personalidad (Qué tipo de personalidad considera que tiene Extrovertido

usted: extrovertido, introvertido, practico o
innovador?

Estilo de vida

(Cuales de las siguientes opciones describe
mejor su estilo de vida: estilo de vida saludable,
estilo de vida sedentario, estilo de vida
minimalista, estilo de vida activo, estilo de vida
eco, orientado a la cultura, orientado al deporte,
orientado a actividades del aire libre?

Orientado al aire libre

Valores de la papeleria (Qué valora usted cuando visita una papeleria: Honestidad
honestidad, creatividad, respeto, limpieza,
orden?

Actitudes hacia la papeleria (Cual es su actitud cuando compra en una Entusiasta
papeleria: entusiasta, positiva, indiferente,

negativa, hostil?
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Tabla 24. (Continuacioén).

Variables Variable Pregunta Respuesta
descriptivas

Comportamiento de Razones de compra en la ;Los productos de papeleria lo utiliza para: Hogar y estudios

compra papeleria desarrollar actividades educativas, para su

trabajo, su hogar o en sus estudios?

Cantidad de tickets de compra
por mes

(Cuantas veces compra articulos escolares o
suministros de oficina en un mes?

Ocho a doce veces

Lealtad hacia la papeleria (Qué tipo de cliente se considera usted: un Frecuente
cliente nuevo o un cliente frecuente?

Canal de compra (A través de qué medios prefiere usted comprar  Presencial
articulos escolares o suministros de oficina: en
linea o presencial?

Frecuencia de compra en la ;Con qué frecuencia compra en una papeleria: Frecuente

papeleria

ocasional, frecuente o muy frecuente?

Canales digitales usados para
buscar informaciéon  sobre
papelerias.

(Qué canales digitales usa para buscar
informacion de papelerias: buscadores, resefias
de usuarios, redes sociales, recomendacion de
amigos/familia?

Redes sociales

Palabras claves usadas en un

(Qué palabras usa en su buscador para hallar

Papeleria econdmica

buscador para indagar informacion sobre papelerias?

informacion sobre una

papeleria.

Redes sociales que utiliza para ;Qué redes sociales utiliza para buscar Instagram

buscar informaciéon sobre informacion sobre papelerias: Facebook,

papelerias. Instagram, TikTok, LinkedIn, otros?

Facilidades de pago (,Como paga las compras que realiza en una Efectivo y transferencia

papeleria: Efectivo, tarjeta de crédito, tarjeta de
débito, transferencia bancaria o pagos moviles
(como, por ejemplo: de una)?
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Tabla 24. (Continuacién).

Variables
descriptivas

Variable

Pregunta

Respuesta

Propésito de la compra en la
papeleria

(Con que proposito compra articulos de
escolares o suministros de oficina: realizar
tareas escolares, equipar la oficina, tomar
apuntes personales?

Equipar la oficina

Tipo de productos adquiridos.

(Qué tipo de productos adquiere en una
papeleria: cuadernos, esferos, lapices, hojas,
carpetas, reglas, libros, correctores,
resaltadores, marcadores, post it, separadores
plasticos, grapadoras, perforadoras, otros?

Cuadernos, esferos y lapices

Beneficio buscado

Beneficios buscados

(Qué es lo que usted busca cuando adquiere
articulos escolares o suministros de oficina:
calidad, precios, productos accesibles,
puntualidad en la entrega del producto,
innovacion, asesoramiento en la compra?

Calidad y asesoramiento en la compra

Preferencia de promociones

(Cual tipo de promocion prefiere usted que
tenga una papeleria: descuento por volumen de
compra, promociones de temporada, cupones de
descuento, combos, promociones de cliente
frecuente, descuento  para  grupos 0
instituciones, sorteos?

Descuento por ser cliente frecuente y combos

Percepciones de la papeleria vs
competencia.

(Qué impresion tiene de Caldasnet en
comparaciéon a la competencia: impresion en
base al personal capacitado para vender,
impresion de innovacion, impresion de atencion
personalizada, impresion de orden 'y
organizacion?

Atencion personalizada

Actitudes hacia el cliente.

(Qué tipo de actitud ha sentido que tiene
Caldasnet cuando le compra suministros de
oficina o articulos escolares: actitud de servicio,
actitud de amabilidad y cortesia, actitud de
responsabilidad?

Amabilidad y cortesia
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Tabla 24. (Continuacioén).

Variables Variable Pregunta Respuesta
descriptivas

Percepciones de la compra (Cual es la percepcion que tiene de Caldasnet Confianza
cuando compra suministros de oficina o
articulos escolares: confianza, innovacion,
satisfaccion de la compra?

Preferencia de dispositivos (Qué tipo de dispositivo prefiere utilizar: movil, Movil
computadora o tablet?

Frecuencia de busqueda en ;Con qué frecuencia busca en internet Semanal

linea productos de papeleria: diario, semanal,
mensual?

Interacciones digitales con ;Qué tipo de interacciones digitales realiza en Sitio web

marcas las marcas de suministros de papeleria:
comentarios en redes sociales o chat del sitio
web?

Actitudes hacia la tecnologia (Como reacciona cuando utiliza la tecnologia: Realizar cosas creativas
para problemas practicos o para realizar cosas
creativas?

Promocion Frecuencia de recepcion de ;Con que frecuencia le gustaria recibir Semanal.

informaciéon de la oferta y
servicios de papelerias.

informacion sobre ofertas de articulos escolares
y suministros de oficina: diario, semanal,
quincenal?

Fuente: (Elaboracion propia, 2025).
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2.3.6 Identificacion de la variable clave.

Las entrevistas realizadas tanto al estudiante de la Unidad Educativa Hermano Miguel La
Salle como al morador de la calle Caldas, permiti6 identificar a “beneficios buscados”
como la variable clave en la compra de articulos escolares y suministros de oficina en la

papeleria.

Tabla 25. Variable identificada a través de la entrevista realizada al estudiante de la
Unidad Educativa Hermano Miguel La Salle y morador de la Calle Caldas

Entrevistado Variable identificada Resultado

Beneficios Buscados

Pregunta: ;Qué es lo que usted A partir de la pregunta, se identifico la
Estudiantey = busca cuando adquiere articulos variable clave denominada “beneficios

morador calle escolares o suministros de oficina: buscados”
Caldas calidad, precios, productos
accesibles, puntualidad en la entrega
del producto, innovacion,

asesoramiento en la compra?

Fuente: (Elaboracion propia, 2025).

2.4 Planificacion y ejecucion del estudio descriptivo

2.4.1 Guion de investigacion descriptivo.

A partir de las respuestas recolectadas en el estudio exploratorio que se sintetiza en las
Tablas 23 y 24, y con el soporte de OpenAl (2024) cuyo prompt se encuentra en el Anexo
7.2, se elabor6 el instrumento para la recopilacion de la informacion: el cuestionario, el

cual se aplico durante la fase descriptiva de la investigacion.

2.4.2 Técnica de recoleccion de informacion.

Como técnica de recoleccion de la informacion se utilizo la encuesta. Herndndez (2014)
menciona que la encuesta es un procedimiento o metodologia que utiliza cuestionarios
para diversos escenarios, como por ejemplo las entrevistas presenciales, y medios

digitales de comunicacion (p. 159).

El formato de la técnica en mencidn se detalla en la Tabla 67.
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2.4.3 Poblacion de estudio y muestreo.

El campo de estudio esta compuesto por los clientes potenciales de Caldasnet, los cuales
pertenecen a la parroquia Centro Historico del Distrito Metropolitano de Quito. Dicha

parroquia esta compuesta de un promedio de 35.959 personas, proyectadas para el afio
2024.

La delimitacion de la poblacion objeto del estudio se considera en dos perfiles de clientes

potenciales:

1) Estudiantes aledafios cuya edad se sitla entre los 12 a 16 afios, con un nivel
econdémico de B y C+, y que tienen interés en comprar los articulos, dando un total de

269 clientes potenciales.

Tabla 26. Criterios de la poblacion de estudio estudiantes

Item Descripcion Valor / %
N Poblacion de la parroquia del Centro Historico (INEC, 2022).  35.959
personas
Fal Edad: 12 a 16 afios (INEC, 2022). 11%
Fa?2 Estrato socioeconomico (INEC, 2011). 34%
Fa 3.1 Interés del producto cliente estudiante 20 %
Najustado N*fal*fa2*fa3 269

Fuente: (INEC (2011, 2022)); (Cardenas, 2024).

2) Moradores del sector cuya edad se situa entre los 12 a 65 afios con un nivel econémico
de A, B y C+, y que tienen interés en comprar los articulos, dando un total de 52

clientes potenciales.

Tabla 27. Criterios de la poblacion de estudio moradores

tem Descripcion Valor / %
N Poblacion de la parroquia del Centro Historico (INEC, 2022).  35.959
personas
Fal Edad: 12 a 65 afios (INEC, 2022). 1%
Fa?2 Estrato socioecondémico (INEC, 2011). 35,9%
Fa3.1 Interés del producto cliente estudiante 40 %
Najustado N*fal*fa2*fa3 52

Fuente: (INEC (2011, 2022)); (Cardenas, 2024).

La encuesta se realiz6 de forma fisica y onl/ine mediante la plataforma de Google Forms,

la cual se aplicé a una cantidad total de 321 personas que estuvieron compuestos en dos
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perfiles de clientes potenciales detallados en la Tablas 26 y 27, conforme al resultado

conseguido al calcular la muestra.

El procedimiento muestral fue el muestreo no probabilistico. El proceso para la eleccion
de los elementos de la muestra fue encauzado en funcion de la conveniencia y
accesibilidad de los participantes. Al respecto, Hernandez (2014) menciona que implican
un proceso de seleccion dirigido por las particularidades del estudio, en lugar de un

criterio estadistico de generalizacion (p. 189).
Dentro de la seleccion del muestreo no probabilistico para el presente estudio, se ha

identificado la muestra por conveniencia. El muestreo por conveniencia considera la

muestra adecuada para una situacion especifica (Nifio, 2011, p. 57).
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2.4.4 Matriz de perfil de segmentos.

Tabla 28. Matriz de perfil de segmentos

Segmento 1:
Clientes potenciales que
valoran la calidad,

Segmento 2:
Clientes potenciales
que priorizan la

Segmento 3:
Clientes potenciales que
valoran una

Nro. de
pregunta  Pregunta clave Variable Opciones de respuestas precios, variedad, atencion al cliente, combinacion de precio,
promociones y ubicacién, calidad, variedad y
descuentos disponibilidad, atencion al cliente
compras en linea,
horario de atencion.
F. absoluta F. relativa F. F. relativa  F. absoluta F. relativa
absoluta
16 (Qué valoramas Beneficios La calidad de los productos 123 25,00% 0 0,00% 94 17,94%
al elegir la buscados Los precios accesibles 123 25,00% 0 0,00% 77 14,69%
Papeleria La variedad de productos 123 25,00% 0 0,00% 75 14,31%
Caldasnet? La disponibilidad de 123 25,00% 0 0,00% 20 3,82%
promociones y descuentos
La atencion al cliente 0 0,00% 42 25,00% 115 21,95%
Ubicacidon o conveniencia 0 0,00% 42 25,00% 73 13,93%
Disponibilidad de compras 0 0,00% 42 25,00% 22 4,20%
en linea
Horario de atencion 0 0,00% 42 25,00% 48 9,16%
Total 492 100,00% 168 100,00% 524 100,00%
Porcentaje de representacion sobre la (492+168+524) / s1, 52, s3 42% 14% 44%
muestra
Estimacion de ventas (% muestra* N) %s1,s2,s3 * 35.959 14942 5102 15914

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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Tabla 28. (Continuacioén).

Segmento 1: Segmento 2: Segmento 3:
Clientes potenciales que Clientes potenciales que Clientes potenciales que
Nro. de Pregunta clave Variable Opciones de valoran la calidad, priorizan la atencion al  valoran una combinacion
pregunta respuesta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y disponibilidad, compras variedad y atencién al
descuentos en linea, horario de cliente
atencion
F. absoluta  F.relativa F. absoluta F.relativa F. absoluta  F. relativa
Filtro Consentimiento Si 123 100,00% 42 42,00% 131 99,24%
informado
No 0 0,00% 0 0,00 1 0,76%
Total 123 100,00% 42 100,00% 132 100,00%
Filtro (Es usted Si 65 52,85% 23 54,76% 82 62,60%
cliente de
Caldasnet? No 58 47,15% 19 45,24% 49 37,40%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
1 (Cual de las Situacion Soy estudiante 100 81,30% 35 83,33% 79 60,31%
siguientes actual
opciones Soy un 12 9,76% 4 9,52% 32 24,43%
describe mejor profesional
su situacion Soy ambas cosas 7 5,69% 2 4,76% 5 3,82%
actual como
cliente de la Otro 4 3,25% 1 2,38% 15 11,45%
Papeleria
Caldasnet? Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1:
Clientes potenciales que

Segmento 2:
Clientes potenciales que

Segmento 3:
Clientes potenciales que
valoran una combinacion

Nro. de Pregunta Variable Opciones de valoran la calidad, priorizan la atencion al
pregunta respuesta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y disponibilidad, compras variedad y atencién al
descuentos en linea, horario de cliente
atencion
F. absoluta F. relativa F. absoluta F. relativa F. absoluta F. relativa
2 (Cual es su Género Masculino 64 52,03% 25 59,52% 54 41,22%
género? -
Femenino 57 46,34% 17 40,48% 76 58,02%
Prefiero no 2 1,63% 0 0,00% 1 0,76%
responder
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
3 (Qué edad Edad 12 - 18 afios 79 64,23% 32 76,19% 62 47,33%
tiene?
19 - 25 afios 23 18,70% 4 9,52% 24 18,32%
26 - 35 anos 13 10,57% 2 4,76% 20 15,27%
35 - 50 afios 8 6,50% 2 4,76% 11 8,40%
Mas de 50 anos 0 0,00% 2 4,76% 14 10,69%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1:

Segmento 2: Segmento 3
Clientes potenciales que Clientes potenciales que  Clientes potenciales que
Nro. de Pregunta Variable Opciones de valoran la calidad, priorizan la atencion al valoran una combinacion
pregunta respuesta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y disponibilidad, compras variedad y atencién al
descuentos en linea, horario de cliente
atencion
F. absoluta F. relativa F. absoluta F. relativa F. absoluta  F. relativa
4 (Cual es su Nivel de Primaria 1 0,81% 0 0,00% 1 0,76%
nivel de educacion incompleta
educacion? —
Primaria completa 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Secundaria 82 66,67% 33 78,57% 68 51,91%
Educacion técnica 16 13,01% 4 9,52% 15 11,45%
o tecnologica
Educacion 24 19,51% 5 11,90% 47 35,88%
superior
(universitaria o
posgrado)
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
5 (Cuantas Tamafio de 1-2 22 17,89% 11 26,19% 34 25,95%
personas hogar S 0 S
conforman su 3-4 67 54,47% 16 38,10% 69 52,67%
hogar? Mas de 5 34 27,64% 15 35,71% 28 21,37%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1 Segmento 2: Segmento 3:
Clientes potenciales que Clientes potenciales que Clientes potenciales que
Nro. de Pregunta Variable Opciones de valoran la calidad, priorizan la atencion al valoran una combinacion
pregunta respuesta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y disponibilidad, compras variedad y atencién al
descuentos en linea, horario de cliente
atencion

F. absoluta F. relativa F. absoluta F. relativa F. absoluta F. relativa

6 (Cual es su Ciclo de vida Soltero(a) 100 81,30% 37 88,10% 103 78,63%
estado civil? familiar
Casado(a) 12 9,76% 1 2,38% 10 7,63%
Unioén Libre 2 1,63% 0 0,00% 2 1,53%
Separado(a) 0 0,00% 0 0,00% 1 0,76%
Divorciado(a) 1 0,81% 0 0,00% 8 6,11%
Viudo(a) 0 0,00% 0 0,00% 3 2,29%
Prefiero no 8 6,50% 4 9,52% 4 3,05%
responder
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
7 (Tiene hijos?  Ciclode vida  Si, tengo hijos 14 11,38% 3 7,14% 29 22,14%
familiar -
No tengo hijos 105 85,37% 38 90,48% 100 76,34%
Prefiero no 4 3,25% 1 2,38% 2 1,53%
responder
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1: Segmento 2: Segmento 3:
Clientes potenciales que Clientes potenciales que Clientes potenciales que
Nro. Pregunta Variable  Opciones de respuesta  valoran la calidad, precios, priorizan la atencion al  valoran una combinacion
de variedad, promociones y cliente, ubicacion, de precio, calidad,
pregu descuentos disponibilidad, compras variedad y atencion al
nta en linea, horario de cliente
atencion

F. absoluta F. relativa  F. absoluta F. relativa  F. absoluta F. relativa

8 (Cuantos Ciclo de 0 108 87,80% 38 90,48% 103 78,63%
hijos tiene vida
usted? familiar 1 2 1,63% 1 2,38% 11 8,40%
2 10 8,13% 1 2,38% 11 8,40%
3 2 1,63% 0 0,00% 4 3,05%
4 0 0,00% 1 2,38% 1 0,76%
Otro 1 0,81% 1 2,38% 1 0,76%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
9 (Cuanto Ingresos No dispongo de dinero 65 52,85% 25 59,52% 44 33,59%
dinero mensual
dispone
mensualment $ 50,00 - $ 100,00 25 20,33% 9 21,43% 32 24,43%
c? $ 101,00 - $ $ 300,00 10 8,13% 1 2,38% 16 12,21%
$301,00 - $ 460,00 5 4,07% 2 4,76% 10 7,63%
$ 461,00 - $ 600,00 11 8,94% 2 4,76% 6 4,58%
Mas de $ 601,00 7 5,69% 3 7,14% 23 17,56%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1

Clientes potenciales que

Segmento 2:
Clientes potenciales que
priorizan la atencion al

Segmento 3:
Clientes potenciales que
valoran una combinacion

Nro. de Pregunta Variable Opciones valoran la calidad,
pregunta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y descuentos  disponibilidad, compras variedad y atencién al
en linea, horario de cliente
atencion
F. absoluta  F.relativa  F. absoluta  F.relativa F. absoluta  F. relativa
10 (Cuanto gasta  Promedio Menos de $ 1,00 66 53,66% 20 47,62% 33 25,19%
en promedio  de compra 0 0 P
cadavez que  por ficket Entre $ 1,01 y $ 5,00 37 30,08% 13 30,95% 76 58,02%
visita la enla  "Enire $5,01y 10,00 10 8,13% 7 16,67% 14 10,69%
Papeleria papeleria
Caldasnet? Entre 10,01 y $ 20,00 8 6,50% 1 2,38% 7 5,34%
Mas de 20,01 2 1,63% 1 2,38% 1 0,76%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
11 (Con qué Frecuencia Nunca 30 24,39% 12 28.57% 27 20,61%
frecuencia de compra S S P
compra en la enla Rara vez 48 39,02% 15 35,71% 36 27,48%
papeleria - papeleria A veces 27 21,95% 8 19,05% 43 32,82%
Caldasnet?
Frecuentemente 17 13,82% 7 16,67% 20 15,27%
Siempre 1 0,81% 0 0,00% 5 3,82%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1
Clientes potenciales que

Segmento 2:
Clientes potenciales que

Segmento 3:
Clientes potenciales que
valoran una combinacion

Nro. de Pregunta Variable  Opciones de respuesta valoran la calidad, priorizan la atencion al
pregunta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y descuentos  disponibilidad, compras variedad y atencién al
en linea, horario de cliente
atencion
F. absoluta  F. relativa F. absoluta F. relativa  F. absoluta F. relativa
12 (Qué tipo de Lealtad Nuevo 50 40,65% 16 38,10% 42 32,06%
cliente de la hacia la 0 P .
Papeleria papeleria Frecuente 33 26,83% 14 33,33% 58 44.27%
Caldasnet se Ya no soy actualmente 40 32,52% 12 28,57% 31 23,66%
considera?
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
13 (Le interesaria  Canal de Nada interesado 14 11,38% 12 28,57% 24 18,32%
comprar en compra . 5 . 5
linea en la Algo interesado 49 39,84% 12 28,57% 47 35,88%
papeleria? Ni interesado ni 28 22,76% 8 19,05% 18 13,74%
Caldasnet’ desinteresado
Interesado 21 17,07% 9 21,43% 38 29,01%
Muy interesado 11 8,94% 1 2,38% 4 3,05%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1 Segmento 2: Segmento 3:
Clientes potenciales que Clientes potenciales que Clientes potenciales que
Nro. de Pregunta Variable Opciones de respuestas valoran la calidad, priorizan la atencion al valoran una
pregunta precios, variedad, cliente, ubicacion, combinacion de precio,
promociones y disponibilidad, compras calidad, variedad y
descuentos en linea, horario de atencion al cliente
atencion

F. absoluta F. relativa F. absoluta F. relativa F. absoluta F. relativa

Cuadernos 71 14,34% 15 11,03% 71 11,47%
Lapices o boligrafos 81 16,36% 15 11,03% 88 14,22%
Libros o textos escolares 35 7,07% 0 0,00% 17 2,75%
Material para manualidades 66 13,33% 16 11,76% 68 10,99%
Tecnologia o articulo de 18 3,64% 2 1,47% 27 4,36%
oficina
14 Qué Tipo de Papeleria en general 47 9,49% 19 13,97% 74 11,95%
produqtqs y/o prodl'.u':tos Accesorios para 10 2,02% 3 2.21% 16 2,58%
servicios adquiridos computadora
suele adquirir
en Caldasnet? Articulos de arte 29 5,86% 11 8,09% 30 4,85%
Articulo de escritura 19 3,84% 5 3,68% 28 4,52%
Copias 49 9,90% 20 14,71% 89 14,38%
Impresiones 37 7,47% 24 17,65% 67 10,82%
Anillados 33 6,67% 6 4,41% 44 7,11%
Total 495 100,00% 136 100,00% 619 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1
Clientes potenciales que

Segmento 2:
Clientes potenciales que

Segmento 3:
Clientes potenciales que

Nro. de Pregunta Variable Opciones valoran la calidad, priorizan la atencion al valoran una combinacion
pregunta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y descuentos  disponibilidad, compras variedad y atencién al
en linea, horario de cliente
atencion
F. absoluta  F.relativa  F. absoluta  F.relativa F. absoluta F. relativa
Descuento por volumen 33 26,83% 3 7,14% 24 18,32%
de compra
Qué tipo de Promociones de 30 24.39% 10 23,81% 42 32,06%
(R t d
promociones Pref ) cmporaca
deberia re czrenma Cupones de descuento 12 9,76% 6 14,29% 18 13,74%
15 realizar la ©
Papeleria promociones Combos 19 15,45% 5 11,90% 4 3,05%
Caﬁjsf;ee;flara Promociones de cliente 15 12,20% 1 2,38% 23 17,56%
fi
atractivas para recuente
usted? Descuento para grupos 9 7,32% 10 23,81% 17 12,98%
institucionales
Sorteos 5 4,07% 7 16,67% 3 2,29%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1:
Clientes potenciales

Segmento 3:
Clientes potenciales que

Segmento 2:
Clientes potenciales que

Nro. de Pregunta  Variabl Opciones de respuesta que valoran la calidad, priorizan la atenciéon al  valoran una combinacién
pregunta e precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y disponibilidad, compras variedad y atencion al
descuentos en linea, horario de cliente
atencion.
F. F.relativa F. absoluta F.relativa F. absoluta F. relativa
absoluta
17 (Apartede  Lugar Libreria y Papeleria Selecta 26 21,14% 8 19,05% 30 22,90%
la Papeleria de - —
de compra Bazar y Papeleria La Basilica 30 24,39% 8 19,05% 27 20,61%
Caldasnet Dilipa 43 34,96% 17 40,48% 51 38,93%
en que otras
papelerias Super Paco 24 19,51% 5 11,90% 18 13,74%
usted
compra? Juan Marcet 0 0,00% 4 9,52% 5 3,82%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
18 (Qué Percepci Ofrece mejores precios 36 29,27% 7 16,67% 29 22,14%
percepcion  ones de :
tiene usted la Ofrece mayor variedad de 21 17,07% 4 9,52% 12 9,16%
de la papeleri productos
Papeleria avs Ofrece mejor calidad en 12 9,76% 2 4,76% 19 14,50%
Caldasnet compete productos
comparado ncia.
con los Ofrece mejor servicio al cliente 20 16,26% 10 23,81% 35 26,72%
competidore _ .
$? No veo diferencias con los 34 27,64% 19 45,24% 36 27,48%
competidores
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 3:
Clientes potenciales que

Segmento 1:
Clientes potenciales que

Segmento 2:
Clientes potenciales que

Nro. de Pregunta Variable Opciones de respuesta valoran la calidad, priorizan la atencion al valoran una combinacion
pregunta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y disponibilidad, compras en variedad y atencion al
descuentos linea, horario de atencion. cliente
F. absoluta F. relativa  F. absoluta F. relativa  F. absoluta  F. relativa
19 ;Qué Percepciones de Es mas ordenada y 67 54,47% 14 33,33% 62 47,33%
caracteristica de la papeleria vs organizada
Caldasnet competencia. —
considera usted Ofrece una atencion 44 35,77% 17 40,48% 50 38,17%
mas destacada personalizada superior
frente ala Es més innovadora en 12 9,76% 11 26,19% 19 14,50%
competencia productos y servicios
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
20 (Qué tipo de Preferencia de Celular 93 75,61% 37 88,10% 99 75,57%
dispositivo utiliza dispositivos
para buscar Computadora 27 21,95% 3 7,14% 29 22,14%
productos de Tablet 3 2,44% 2 4,76% 3 2.29%
papeleria en
linea? Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
21 (,Qué canales Canales Redes sociales 84 68,29% 21 50,00% 65 49,62%
digitales utiliza  digitales usados
para buscar para buscar Buscadores 19 15,45% 5 11,90% 38 29,01%
info“nlaﬁf"n?de inf(’m;“i"’n Recomendaciones de 19 15,45% 13 30,95% 27 20,61%
papelerias: Sobre amigos o familiares
papelerias.
Otro 1 0,81% 3 7,14% 1 0,76%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%
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Tabla 28. (Continuacion).

Segmento 1
Clientes potenciales que

Segmento 2:
Clientes potenciales que

Segmento 3:
Clientes potenciales que

Nro. de Pregunta Variable Opciones de valoran la calidad, priorizan la atencion al  valoran una combinacion
pregunta respuesta precios, variedad, cliente, ubicacion, de precio, calidad,
promociones y disponibilidad, compras variedad y atencién al
descuentos en linea, horario de cliente
atencion
F. absoluta  F. relativa F. absoluta  F.relativa F. absoluta F. relativa
22 (Con qué Frecuencia Nunca 31 25,20% 14 33,33% 25 19,08%
frecuencia de busqueda S S P
busca en linea Rara vez 53 43,09% 13 30,95% 43 32,82%
productos de A veces 26 21,14% 8 19,05% 38 29,01%
papeleria en
internet? Frecuentemente 13 10,57% 7 16,67% 21 16,03%
Siempre 0 0,00% 0 0,00% 4 3,05%
Total 123 100,00% 42 100,00% 131 100,00%

Nota: Esta tabla muestra los resultados obtenidos en la encuesta realizada a estudiantes y moradores aledafios a las instituciones educativas

de Caldasnet.

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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2.4.4.1 Presentacion de resultados.

La investigacion abarco encuestas a 321 clientes potenciales, de los cuales 297 eran clientes o
conocian acerca de la papeleria Caldasnet, mientras que 24 no tenian conocimiento previo de

ella, es por ello que estos ultimos datos no constan en la Tabla 28.

En base a la informacion recolectada en las encuestas tomadas a los clientes, se construy¢ la
matriz de perfil de segmentos y se identificaron tres segmentos en funcion de la variable
denominada “beneficios buscados”, los cuales permitieron identificar los patrones clave de
compra y ajustar las estrategias para atraer al o los segmentos mas representativos y/o de mayor

valor. Los tres segmentos identificados son:

v Segmento 1: Clientes potenciales que valoran la calidad, precios, variedad, promociones
y descuentos.
v' Segmento 2: Clientes potenciales que priorizan la atencion al cliente, ubicacién,

disponibilidad, compras en linea, horario de atencién.

v' Segmento 3: clientes potenciales que valoran una combinacion de precio, calidad,

variedad y atencién al cliente.

Las principales conclusiones de la matriz de perfil de segmentos, son:

Beneficios buscados:

v" Se evidencia que los encuestados del segmento 1 de Caldasnet valoran mas la calidad
del articulo, precios accesibles, la variedad de los articulos y la disponibilidad de
promociones y descuentos En cambio, el segmento 2 valora mas la atencion al cliente,
la ubicacion o conveniencia, la disponibilidad de compras en linea y el horario de
atencion. Finalmente, el segmento 3 valora méas la calidad del articulo, precios

accesibles, la atencion al cliente, y la variedad de los productos.
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Filtro de participacion:

v

v

La mayor parte de los asistentes dieron su permiso para tomar parte en la encuesta.

La pregunta filtro mostré que la mayor parte de los participantes de la encuesta son
clientes actuales de la Papeleria Caldasnet.

Caracteristicas demograficas y socioeconémicas:

v

Situacién actual: En los tres segmentos, la mayor parte de los participantes de la
encuesta son alumnos / estudiantes
Género: En los segmentos 1y 2, predominan los hombres, en cambio, en el segmento 3

predomina las mujeres.

Nivel de educacién: En todos los segmentos, el nivel de educacion frecuente es de

secundaria.

Tamarfio del hogar: La mayor parte de los participantes habita en viviendas formadas

por 3 a 4 personas.

Ciclo familiar: La respuesta "soltero" refleja un mayor porcentaje en los tres segmentos.
Adicionalmente, esta misma variable abarca si los encuestados tienen o no hijos, por lo

que la mayoria de los participantes de los tres segmentos respondieron no tener hijos.

Ingresos: Un gran porcentaje de los miembros de los tres segmentos afirmaron no tener

ingresos mensuales.

Habitos de compra y lealtad:

v

v

v

Promedio de compra por ticket: En los participantes de los segmentos 1y 2, la inversion
media es inferior a $1.00. En cambio, los miembros del segmento 3 gastan entre $1.01
y $5.00 por cada visita.

Frecuencia de compra: Los miembros de los segmentos 1 y 2 compran rara vez, en

cambio los individuos del segmento 3 compran ocasionalmente.

Lealtad hacia la papeleria: Los participantes de los segmentos 1 y 2 se consideran
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clientes nuevos, y su vez los miembros del segmento 3 se identifican como clientes

frecuentes.

v' Canales de compra: Los participantes de los tres segmentos se consideran algo

interesados de comprar en linea en la Papeleria Caldasnet.

v" Tipos de productos adquiridos: Los encuestados del segmento 1 respondieron que
adquieren cuadernos, lapices o boligrafos y material para manualidades. Los
participantes del segmento 2 adquiere papeleria en general, copias e impresiones.
Finalmente, los clientes potenciales del segmento 3 adquiere lapices o boligrafos,

papeleria en general y copias.

Preferencias y promociones:

v" Preferencias de promociones: Los encuestados del segmento 1 prefieren descuentos por
compra en volumen, promociones de temporada y ofertas en combos. Los participantes
del segmento 2 se inclina por promociones de temporada, descuentos para grupos
institucionales y sorteos, mientras que los individuos del segmento 3 prefiere descuentos
por volumen de compra, promociones de temporada y beneficios para clientes

frecuentes.

Percepciones y competencia:

v Lugar de compra alternativo: Los participantes de los tres segmentos indicaron que,

ademas de la Papeleria Caldasnet, adquieren articulos escolares o de oficina en Dilipa.

v’ Percepciones de la papeleria vs la competencia: Los encuestados del segmento 1
indicaron que tienen la percepcion de que la Papeleria Caldasnet ofrece mejores precios,
en cambio, los participantes de los segmentos 2 y 3 expresaron que no ven diferencia
con los competidores. Adicionalmente, los encuestados del segmento 1 comentaron que
la caracteristica que mas destaca a la papeleria Caldasnet es su orden y organizacion.
Sin embargo, las personas de los segmentos 2 y 3 expresaron que la caracteristica que

mas destaca a Caldasnet se basa en una atencion personalizada superior.
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Canales digitales:

v" Preferencia de dispositivos: Se evidencio que los participantes de los tres segmentos

prefieren utilizar el celular para buscar productos de papeleria en linea.

v' Canales digitales: El canal digital preferido por los encuestados de los tres segmentos

para buscar informacion sobre papelerias son las redes sociales.

v Frecuencia de busqueda: Se indica que los encuestados del segmento 1 y 3 rara vez

buscan productos de papeleria en linea. En cambio, los participantes del segmento 2

nunca buscan productos en linea.

2.4.5 Analisis del atractivo de segmentos.

Para determinar la atraccion de cada segmento previamente identificado, es necesario llevar a
cabo las metodologias elaboradas por Rosas (2023) mediante el analisis de la demanda, ciclo

de vida del producto, el andlisis del nivel de rivalidad, y finalmente el nivel de atractivo del

mercado.

A continuacidn, se llevo a cabo un andlisis detallado de dichas metodologias.

Tabla 29. Analisis de la demanda (cuantitativo) de los tres segmentos

Analisis de la demanda
(cuantitativo)

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

Cuantificacion de la demanda (Dp)
(Nro. de clientes potenciales)

(Segmento 1/
muestra total de los
tres segmentos
pregunta 16) * N

N=(492/1184)*35.9
59,00 = 14.942,42

(Segmento 2/
muestra total de los
tres segmentos
pregunta 16) * N

N=(168/1184)*35.9
59,00 = 5.102,29

(Segmento 3/
muestra total de los
tres segmentos
pregunta 16) * N

N=(524/1184)*35.9
59,00 = 15.914,28

(La cantidad demandada (q) del
producto o servicio es sensible

(insensible) o elastica (inelastica) Elastica Ineldstica Moder?dgmente

al precio (p)? elastica

(La cantidad demandada (q) es Moderadamente

sensible (insensible) o elastica . . elastico
Elastico Inelastico

(inelastica) al gasto de marketing
(gm)?
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Tabla 29. (Continuacion).

Analisis de la demanda Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
(cuantitativo)
(La cantidad demandada (q) es
sensible (insensible) o elastica . )
(inelastica) al precio del producto Elastico Inelastico Moderadamente
elastico

0 servicio sustituto?

Fuente: (Rosas, 2023).

Tabla 30. Analisis del ciclo de vida del producto mercado

Analisis del ciclo de vida del
producto mercado

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Numero de competidores Muchos Moderado Muchos
Enfoque de competencia Precio Diferencias Mixto (precio
y diferencias)
Necesidad de inversion Moderada Considerable Moderada
(Crecimiento de las ventas? Constante Constante Constante
Nivel de conocimiento de los Considerable Moderado Considerable
consumidores sobre la categoria de
productos
Facilidad de distribucion del producto Moderada Moderada Moderada
Potencial de beneficios Moderado Moderado Moderado

Esfuerzo de comercializacion

Para capturar
mercado

Para defender
posiciones

Para capturar
mercado

Etapa del mercado

Madurez

Madurez

Madurez

Fuente: (Rosas, 2023).

Tabla 31. Analisis del entorno competitivo (estructural)

Analisis del entorno competitivo

(estructural) Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Poder de negociacion de proveedores Moderado Bajo Moderado
Amenaza de nuevos competidores Moderado Bajo Moderado
Barreras de ingreso al mercado Pocas Muchas Pocas
Poder de negociacion de compradores Considerable Moderado Considerable
Nivel e intensidad de la competencia Considerable Moderado Considerable
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Tabla 31. (Continuacion).

Analisis del entorno competitivo

(estructural)
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Capacidad de la empresa para Moderado Considerable Moderado
desarrollar y mantener una ventaja
competitiva

Fuente: (Rosas, 2023).

Tabla 32. Nivel de atractivo del mercado
NIVEL ATRATCTIVO DEL Moderado Moderado Alto
MERCADO

Fuente: (Rosas, 2023).

2.4.5.1 Analisis de la demanda (cuantitativo).

El andlisis de la demanda por cada segmento se llevd a cabo utilizando al mercado potencial
(N) de 35.959,00 personas, ademas se considerd la cantidad de potenciales clientes que
componen cada uno de los segmentos y la muestra total de los mismos en la pregunta 16. Por

lo tanto, se identifico lo siguiente:

Sensibilidad o elasticidad al precio (p):

v Segmento 1: Segun la Tabla 29, la cantidad demandada es elastica al precio, ya que los
clientes potenciales valoran los precios accesibles entre la variable clave de beneficios
buscados (25% de frecuencia relativa). Y esto provocaria que una variacion en el precio
afecte significativamente la demanda.

v Segmento 2: Dicho segmento es inelastico al precio, ya que valora la atencion al cliente,
ubicacion, disponibilidad de compras en linea y horario de atencién (Tabla 29). Por lo
tanto, identifica que las decisiones de compra no son influenciadas por la variacién en

los precios.

v" Segmento 3: La cantidad demandada de este segmento es moderadamente elastica al
precio, ya que, a pesar de que valoran los precios accesibles con un 14,70% de los
participantes, otros factores como la calidad con un 17,79% y atencion al cliente con un
21,66% son relevantes.
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Sensibilidad al gasto de marketing (gm):

v" Segmentos 1y 3: Los segmentos 1 y 3 son elastico y moderadamente eldstico al gasto

de marketing, ya que los potenciales clientes valoran las promociones y los descuentos
con un promedio del 25% (Tabla 29). Es probable que un incremento en el gasto de
marketing produzca un efecto positivo en la demanda de estrategias de marketing
dirigidas.

Segmento 2: El volumen demandado es relativamente inelastico al gasto de marketing,
aunque los clientes potenciales valoran las promociones de temporada, también se
priorizan otros factores como la atencién personalizada, disponibilidad, lo cual limita el

impacto del marketing.

Sensibilidad o elasticidad al precio del sustituto:

v" Segmento 1: La cantidad demandada de este segmento es elastica al precio del sustituto

debido a que valoran los precios accesibles, por tal motivo podrian ver a los
competidores como alternativas mas viables como por ejemplo Dilipa. Una variacion
en los precios de sustitutos puede influir en la demanda.

Segmento 2: Este segmento es inelastico al precio del sustituto dado que los clientes
potenciales consideran que no existen diferencias relevantes entre la papeleria Caldasnet
y sus competidores. La preferencia esta relacionada con elementos como el servicio y

facilidad de compra.

Segmento 3: El volumen demandado es moderadamente elastico a los precios de los
sustitutos, ya que se identifica una mezcla de percepciones de precio y calidad con
diferencias menores con los competidores, pero el precio continla siendo un factor

significativo.

2.4.5.2 Analisis del ciclo de vida del producto mercado.

En base al ciclo de vida del producto mercado de cada segmento, se pudo observar lo

siguiente:

81-



Numero de competidores:

v

Segmentos 1y 3: Muchos. Los clientes potenciales de dichos segmentos tienen varios
competidores (e.g., Dilipa, Bazar y Papeleria La Basilica, etc.), destacando a Dilipa
como su principal competidor, lo que sugiere una competencia intensa en términos de
precios y promociones.

Segmento 2: Moderados. Este segmento pone menos énfasis en los precios y mas en
atributos distintivos, lo que genera una competencia entre papelerias que brindan

facilidad y servicio personalizado.

Enfoque de competencia:

v

v

Segmento 1: Precio. Los precios accesibles y descuentos son factores clave para este
segmento.

Segmento 2: Diferencias. La atencion al cliente y la facilidad para adquirir los
productos son factores clave, lo que sugiere que las estrategias competitivas deben

centrarse en mejorar la experiencia del cliente y destacar el servicio.

Segmento 3: Mixto (precio y diferencias). Este segmento valora tanto los precios
accesibles como la calidad y el servicio, lo que requiere un enfoque mixto en la

competencia.

Necesidad de inversion:

v

Segmentos 1 y 3: Moderada. Para ambos segmentos es importante invertir tanto en
estrategias promocionales y descuentos (especialmente basados en volumen y
temporadas), asi como en mejoras al servicio para poder cubrir las demandas de los
clientes potenciales.

Segmento 2: Considerable. Este segmento requiere una inversion significativa en
capacitacion al personal, infraestructura y establecer un horario flexible para cumplir

con las demandas del cliente.
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Crecimiento en las ventas:

v' Constantes. En los tres segmentos se muestra una demanda estable impulsada por el
interés en precios bajos y calidad, con ventas constantes y un gran enfoque en la
fidelizacion del cliente mediante un servicio diferenciado, aunque sin indicios de

crecimiento acelerado.

Nivel de conocimiento de los consumidores:

v Segmentos 1y 3: Considerable. Los clientes potenciales estan bien informados sobre
las opciones de papeleria, incluyendo promociones y precios de competidores, y evallan

tanto precios como servicio.

v Segmento 2: Moderado. Los clientes potenciales reconocen diferencias en la atencién

al cliente, pero no siempre las consideran relevantes frente a los competidores.

Facilidad de distribucion:

v" Moderado. Para todos los segmentos identificados existe una facilidad de distribucién
moderada, aunque se prefiere la compra fisica, existe la oportunidad de expandir la
distribucion por canales digitales y satisfacer la demanda, con un potencial de

crecimiento en lo ultimo.

Potencial de beneficios:

v" Moderado. A pesar de que las ventas en los segmentos 1 y 3 son constantes, se ven
limitadas a la sensibilidad al precio, lo que limita los margenes de ganancia. En cambio,
el segmento 2 aprecia las caracteristicas de alto valor agregado, lo que puede justificar
margenes ligeramente mas altos. Un enfoque balanceado en precios y servicios permite
capturar los tres segmentos, en especial el segmento 3 sin comprometer completamente

los méargenes.
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Esfuerzo de comercializacion:

v' Segmentos 1 y 3: Para capturar mercado. Se requiere un esfuerzo agresivo y
estrategias eficaces que abarquen descuentos, promociones y diferenciacion para asi
captar clientes, atraer a consumidores indecisos, y asi destacar frente a los competidores.

v Segmento 2: Para defender posiciones. La comercializacion debe centrarse en reforzar
la fidelidad de los clientes mediante experiencias gratificantes en servicio y facilidad de

compra.

Etapa del mercado:

v" Madurez. Todos los segmentos identificados, se caracterizan por estar en la etapa de
madurez, ya que Caldasnet se encuentra operando por muchos afios en un mercado
establecido y maduro, lo cual requiere un enfoque de competencia en precio y
promociones para mantener la relevancia, consolidar la lealtad, maximizar el alcance y
la fidelizacion con respecto a su competencia.

2.4.5.3 Analisis del entorno competitivo (estructural).

Poder de negociacion de proveedores:

v Segmento 1y 3: Moderado. Los miembros de los segmentos 1 y 3 valoran los precios
accesibles, calidad y servicio. Los proveedores que ofrecen precios competitivos y
productos de alta calidad tendran una influencia moderada en las operaciones de
Caldasnet.

v Segmento 2: Bajo. Los participantes de este segmento priorizan el servicio y la facilidad
de compra sobre el precio o la variedad, lo que reduce la influencia de los proveedores
en el desempefio del negocio Caldasnet.

Amenaza de nuevos competidores:

v" Segmentos 1y 3: Moderado. Los clientes potenciales de estos segmentos son sensibles

a promociones y precios bajo, lo que permite que los nuevos competidores capten su

-84-



atencion con estrategias y tacticas agresivas. Debido a que los clientes también buscan
diferenciacion, los nuevos competidores que ofrezcan este balance, podrian representar
una amenaza considerable para Caldasnet.

v' Segmento 2: Bajo. Los participantes de este segmento dan un gran valor al servicio
personalizado, pero la ubicacion estratégica del negocio en la calle Caldas dificulta que

nuevos competidores entren y establezcan un negocio firme y duradero en el tiempo.

Barrera de ingreso al mercado:

v' Segmentos 1y 3: Pocas. La estandarizacion de productos de estos segmentos, como
cuadernos, boligrafos, conjuntamente con las bajas barreras en precio y variedad,
facilitan la incorporacion de nuevos competidores, incluso mixtos, al sector en el cual
opera Caldasnet.

v Segmento 2: Muchas. La inversion en colaboradores capacitado, infraestructura para la
facilidad de compra y relaciones con los clientes son obstaculos importantes para

nuevos entrantes.

Poder de negociacion de compradores:

v" Segmentos 1y 3: Considerable. Dichos segmentos altamente sensibles a los precios y
promociones, otorgan a los consumidores un gran poder de negociacion y la facilidad
de cambiar de proveedor por mejores ofertas. Al valorar la atencién, tienen el poder de
inclinarse por competidores que cumplan ambos criterios.

v' Segmento 2: Moderado. Aunqgue los clientes potenciales de Caldasnet valorarian el
servicio, su decision a pagar un precio alto por atencion personalizada reduce

parcialmente el poder de negociacion.
Nivel e intensidad de la competencia:
v" Segmentos 1y 3: Considerable. Para el segmento 1 la alta competencia por precios y

promociones refuerza la rivalidad entre negocios que ofrecen productos similares a los

de Caldasnet, por ejemplo, varias papelerias como Dilipa ofrecen alternativas atractivas
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para captar la atencion del cliente. En cambio, el segmento 3 estd expuesto a una
competencia intensa porque combina caracteristicas atractivas para diversos tipos de
competidores, desde los enfocados en precios hasta los que destacan por su servicio.

v" Segmento 2: Moderado. La competencia en este segmento se centra en caracteristicas
diferenciadoras como atencion al cliente y la facilidad de compra, lo que disminuiria el
impacto de la competencia de Caldasnet basada Unicamente en precios.

Capacidad de la empresa para desarrollar y mantener una ventaja competitiva:

v' Segmentos 1 y 3: Moderado. Las promociones por volumen y los descuentos
estacionales o por temporada son claves para destacar en el segmento 1, pero necesitaran
de un esfuerzo continuo para mantener su relevancia con los clientes. Por su parte, en el
segmento 3, la combinacién de estrategias de precios y mejora en la experiencia del
cliente ser crucial para capturar y mantener a los clientes potenciales de Caldasnet.

v" Segmento 2: Considerable. Caldasnet podria sobresalir en este segmento mediante la
implementacién de estrategias de fidelizacion, atencion personalizada, y horarios

convenientes a las demandas de los consumidores.

2.4.5.4 Nivel de atractivo del mercado.

Para los segmentos 1 y 2 es moderado, mientras que para el segmento 3 es alto, debido a la
combinacion de atributos y flexibilidad del mercado para ser captados con estrategias mixtas y
de bajo costo. Permite abordar tanto a clientes sensibles al precio como a aquellos que buscan
la diferenciacion.

2.4.6 Eleccion del segmento meta.

2.4.6.1 Eleccion de la estrategia de cobertura de microsegmentacion.

Conforme a todos los segmentos potenciales analizados por parte de la matriz de perfil de

segmentos expuesta en la Tabla 28, se ha identificado un segmento objetivo o mercado meta
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con el nombre “segmento 3” correspondiente a los clientes potenciales que valoran una

combinacion de precio, calidad, variedad y atencion al cliente.

El segmento 3 representa el 44% sobre la muestra calculada en la pregunta clave, superando en
volumen al segmento 1 con el 42% y al segmento 2 con el 14%. Dicho porcentaje refleja el
atractivo del segmento 3, ya que tiene una mayor estimacion de personas a las cuales dirigir los
esfuerzos de ventas mediante estrategias y tacticas que sirvan para generar aumento en las

ventas, captacion de clientes, fidelizacion e impacto econdmico en el negocio.

Los segmentos 1 y 3 tienen caracteristicas muy similares, pero el segmento 3 resulta apropiado
debido a la combinacion de caracteristicas y flexibilidad para ser captado. En base a la pregunta
clave, los clientes potenciales del segmento 3 presentan un comportamiento de compra variado
debido a que son sensibles a la calidad, variedad, precio, atencion al cliente, y no apoyan
unicamente en una sola caracteristica como el precio expresado en el segmento 1 o
caracteristicas de minoria como las descritas en el segmento 2 para tomar su decision de
compra. Dicha variedad permite la implementacion de estrategias de marketing mixto de bajo

costo, integrando acciones tanto en los canales offline y online.

El segmento 3 favorecera la rentabilidad del negocio, ya que muestra una frecuencia de gasto
entre $1,01 y $5,00 cada vez que visitan una papeleria, por lo cual incentivara al negocio a
invertir en productos demandados por este segmento, poder fidelizar a los clientes potenciales

y expandirse a futuro.

Por ultimo, los clientes potenciales del segmento 3 tienen una tendencia mayor al uso de
tecnologias con un 75,57%, lo que permitira que las estrategias de comunicacion online, puedan

llegar al cliente potencial y consigo fortalecer la relacion y el alcance del negocio.
Se aplicara la estrategia de cobertura de microsegmentacion concentrada al segmento objetivo

3, ya que, de acuerdo con Rosas (2023) se la utiliza cuando el segmento se centra en un

segmento objetivo.
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3. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MARKETING INTEGRAL PARA
ATRACCION DE CLIENTES

3.1 Objetivos de marketing integral

Los objetivos de marketing integral del negocio Caldasnet, se elaboraron utilizando la
metodologia SMART, ya cual estuvo centrada en mejorar el posicionamiento, captacion y

crecimiento del negocio.

En una reunion con el duefio del negocio, se pudo observar que tiene una gran expectativa en
el incremento de las ventas, ya que debido a la pandemia han tenido un decremento en las

mismas y hasta el dia de hoy, no se ha podido recuperar totalmente.

Por lo tanto, los objetivos se han establecido considerando la capacidad operativa del negocio,
la opinidn del propietario y también considerando las expectativas que tuvieron los clientes

potenciales a través de la matriz de perfil de segmentos desarrollada en el capitulo 2 del estudio.

Cada objetivo planteado tendra un enfoque practico y serd implementado considerando los
recursos actuales y el contexto competitivo de la papeleria Caldasnet, buscando resultados

concretos dentro de un plazo determinado.

Los objetivos SMART elaborados y propuestos para la papeleria Caldasnet se detallan a

continuacion:

1) Incrementar las ventas del negocio en un 317% en productos de papeleria y servicio de
copias para el segmento 3 (clientes potenciales que valoran una combinacién de precio,
calidad, variedad y atencion al cliente) en un periodo de 11 meses.

v’ Especifico (S): Esta propone el aumento de ventas del 317% para el pablico objetivo
""segmento 3".
v" Medible (M): Se cuantificé el incremento en un 15% mensual (de $800,00 a $1.380,00

mensuales en el primer mes del plan, con un total de 317% en los 11 meses).
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2)

3)

4)

Alcanzable (A): El crecimiento del 317% es alcanzable, ya que es obtenido mediante la
proyeccion de ventas del negocio, tomando en cuenta sus capacidades y mejoras.
Relevante (R): Esta alineado con el crecimiento del Caldasnet, ya que, el "segmento 3"
es relevante para los productos de papeleria.

Tiempo (T): Duracion de 11 meses es adecuado.

Obtener un 176% anual de clientes frecuentes adicionales en el segmento 3 (clientes

potenciales que valoran una combinacién de precio, calidad, variedad y atencion al cliente)

dentro de los proximos 11 meses.

v
v

Especifico (S): Se identifica el aumento de los clientes frecuentes.

Medible (M): El incremento en un 176% es un indicador cuantificable en base a la
matriz de perfil de segmentos.

Alcanzable (A): Son expectativas realistas en base a los recursos del negocio.
Relevante (R): Se alinea con lo requerido en la matriz de perfil de segmentos para el
segmento 3y asi tener un crecimiento sostenible y retencion de clientes de Caldasnet.

Tiempo (T): Duracion de 11 meses para evaluar su implementacion.

Lograr que al menos el 20% del publico objetivo identificado en el “segmento 3 realizar

compras en linea en un periodo de 11 meses.

NN

Especifico (S): Se identifica el aumento de la oferta del canal online.

Medible (M): Se propone lograr al menos el 20% del pablico objetivo.
Alcanzable (A): Son expectativas realistas en base a los recursos del negocio.
Relevante (R): Esta alineado con la transformacion digital que necesita el negocio.

Tiempo (T): Duracion de 11 meses para evaluar su implementacion.

Incrementar en un 20% la participacion del mercado de Caldasnet para el Segmento 3

(clientes potenciales que valoran una combinacion de precio, calidad, variedad y atencion

al cliente) en un periodo de 11 meses.

v

Especifico (S): Se identifica el incremento en un 20% la participacion en el Segmento

-80-



3 a través de estrategias orientadas hacia la mejora de la experiencia del cliente y su
lealtad.

v" Medible (M): Se propone el incremento de participacion en un 20% en el segmento 3.

v Alcanzable (A): Es realista considerando que el Segmento 3 representa el 44% del
mercado total y tiene potencial de expansion.

v Relevante (R): EI Segmento 3 es el de mayor peso dentro del mercado analizado con un
44% de participacion, ya que combina atributos de los otros dos segmentos, lo que
significa que una mayor combinacion de atributos en este segmento.

v' Tiempo (T): Se podréa reflejar el crecimiento en el afio propuesto, con revisiones
periddicas.

3.2 Estrategias y tacticas de marketing integral

Después de haber definido los objetivos de marketing que se desean lograr, se definieron los

medios a seguir para alcanzarlos.

Por dicho motivo, se exponen las estrategias de marketing integral que se adoptaron en el
estudio para el segmento 3 (clientes potenciales que valoran una combinacion de precio,

calidad, variedad y atencion al cliente):

3.2.1 Estrategias genéricas de marketing.

Para realizar estrategias y tacticas efectivas de marketing en el segmento 3 (clientes potenciales
que valoran una combinacioén de precio, calidad, variedad y atencién al cliente), se ha tomado
en cuenta el andlisis FODA tanto del sector como de Caldasnet, asi mismo apoyados en el
analisis de las cinco fuerzas de Porter y finalmente la matriz del perfil de segmentos
desarrollada en capitulos anteriores.

3.2.1.1 Estrategia de enfoque en diferenciacion (segmentacion de diferenciacion).

Los resultados conseguidos mediante la implementacion de las encuestas a los clientes

potenciales en la matriz de perfil de segmentos exponen la existencia de grupos de clientes con
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demandas especificas que no estan completamente satisfechas por la competencia de Caldasnet.
Por lo tanto, la estrategia de enfoque en diferenciacion permite aprovechar gran parte de las
fortalezas del negocio para desarrollar una propuesta de valor distinta y enfocada en el segmento
meta “segmento 3” (clientes potenciales que valoran una combinacion de precio, calidad,

variedad y finalmente la atencion al cliente).

A continuacion, se detallan los componentes de la presente estrategia:

Atencion al cliente en el punto de venta:

» Redisenar el espacio de Caldasnet para que se facilite el recorrido de los clientes y se

resalten los productos mas demandados por el segmento 3.

Promociones y descuentos en productos de papeleria:

» Crear combos o Kits personalizados de acuerdo a las demandas de los clientes
potenciales que resalten los articulos mas demandados por el segmento 3 (por ejemplo,

productos de papeleria en general, copias, boligrafos, etc.).

Se realizara la creacion del kit basico de regreso a clases para ofertarlos en los meses
previos al inicio del afio escolar y después de la vuelta a clases de las vacaciones de fin
de afio y navidad. También se tendré en cuenta la creacién de Kkits basicos en el mes de
noviembre por el black Friday. Dicho kit contendra: esferos personalizados, borrador,

sacapuntas, corrector, lapiz, y regla.

» Crear paquetes promocionales, mediante la combinacion de promociones por volumen
o0 temporada, que integren servicios complementarios como impresion y anillado.
Aplicar las promociones de volumen de ventas, es decir llevar un articulo personalizado

del negocio gratis.
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Alianzas estratégicas:

» Reforzar la colaboracion con escuelas y oficinas cercanas para ofrecer productos y
precios especiales para instituciones.
Mediante el aumento en el alcance de las alianzas estratégicas con instituciones
aledafias, se fortaleceran las ventas de ciertos articulos escolares requeridos en la lista
de dtiles de los estudiantes y docentes. Con la propuesta se prevé alcanzar convenios
con las instituciones educativas faltantes como la Unidad Educativa Cardenal de la

Torre, el Liceo Matovelle, y la FEBE.

Publicidad localizada:

» Disefiar materiales publicitarios impresos (volantes y carteles promocionales) dirigidos

a los clientes potenciales en los alrededores de Caldasnet.
3.2.1.2 Estrategia enfocada en el cliente (fidelizacion).
Para lograr una fidelizacion de nuevos y antiguos clientes con el fin de obtener una ventaja
competitiva, Caldasnet implementara una serie de estrategias orientadas a fomentando la lealtad
y preferencia por el negocio a largo plazo:

Atencion al cliente en el punto de venta:

» Capacitar al personal para que refuerce el trato al cliente y sea un guia oportuno en

resolver las necesidades de cada cliente.
Por lo cual se propone las capacitaciones en el SECAP de atencion al cliente y

formacion en ventas al personal (gerente propietario y empleado) que colaborara en el

negocio.
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Promociones y descuentos en productos de papeleria:

» Crear promociones especificas por fidelizacion, como descuentos acumulativos o
servicios gratis después de cierta cantidad de tickets de compras.
Se propone mediante la adquisicion de una determinada cantidad de productos, se dara
un descuento al cliente o también realizar gratis un nimero determinado de servicios de

copias.

Programas de fidelizacion offline:

» Implementar un sistema de tarjetas de cliente frecuente con beneficios por las compras

recurrentes que realicen en el mes.

» Ofrecer regalos promocionales simples, como lapices personalizados para poder

reforzar la relacién con los clientes.

Publicidad localizada:

» Realizar campafas de descuentos por referidos, incentivando asi a los clientes actuales

a atraer a nuevos clientes.

3.2.1.3 Estrategia enfocada a la competencia (especialistas de nicho de mercado).

A partir del analisis del microentorno del negocio, basado en el modelo de las cinco fuerzas de
Porter y conjuntamente con la eleccion del segmento 3 como mercado objetivo, se determind
que Caldasnet es un negocio especializado en un nicho de mercado. A pesar su presencia en el
sector general de productos de papeleria es limitado, posee un amplio entendimiento de su
publico objetivo, lo que le permite cumplir la demanda de forma més eficaz que otras empresas

o negocios del sector.

En base a la matriz de perfil de segmentos, los principales negocios o companias competidoras

mas sobresalientes en el sector de articulos de papeleria son: Libreria y Papeleria Selecta, Bazar
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y Papeleria La Basilica, Dilipa, Super Paco, Juan Marcet, ya que ofertan productos semejantes
a los ofrecidos por Caldasnet. Teniendo como competidores claves: Libreria y Papeleria Selecta
con un 22.90% de preferencia de compra, Bazar y Papeleria La Basilica con un 20,61% de
preferencia de compra para el segmento 3 en el sector del Centro historico de Quito.

Con los porcentajes expuestos, se puede observar que los competidores cercanos a Caldasnet
no se encuentran complaciendo completamente las necesidades de los clientes. Segun los
resultados conseguidos sobre la percepcion de los consumidores versus la competencia, el
27,48% de los clientes potenciales del segmento 3 sefiala que no ve diferencias entre Caldasnet
y su competencia, eso indica una oportunidad para reforzar los atributos y diferenciar al negocio
en el mercado. Asi mismo, el 47,33% de los encuestados del segmento 3 afirma que Caldasnet
es mejor organizada y ordenada en comparacion a la competencia. Por tal motivo, la
implementacion de estrategias adecuadas podria generar una ventaja competitiva que le permita

mantenerse e incluso expandir su nicho de mercado en el sector.

Caldasnet debe posicionarse como una papeleria local de calidad y atencidén personalizada,
especializada en satisfacer las necesidades de estudiantes y profesionales locales mediante

productos innovadores y promociones exclusivas.

3.2.1.4 Estrategias de crecimiento (matriz de Ansoff).

Se proponen estrategias de crecimiento intensivo para el mercado objetivo que se denomina
“segmento 3 (clientes potenciales que valoran una combinacion de precio, calidad, variedad y
atencion al cliente)”, ya que Caldasnet busca expandirse tanto dentro como fuera de este
segmento. A continuacion, se muestran los componentes que conforman la matriz de

crecimiento de Ansoff.

Afio uno: Se propone aplicar la estrategia de “penetracion de mercado” para el negocio
Caldasnet, el cual estd ubicado en el sector del Centro Historico de Quito con el propdsito de
incrementar las ventas en el segmento 3 (clientes potenciales que valoran una combinacion de
precio, calidad, variedad y atencion al cliente), mediante estrategias que fortalezcan la lealtad

y aumenten la frecuencia de compra. Basado en los resultados arrojados por la matriz de perfil
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de segmentos, se pudo conocer los gustos y preferencias tanto en descuentos como en productos

de papeleria.

La integracion de productos con buena calidad y kits escolares con promociones atractivas,
como por ejemplo la elaboracion de un paquete escolar con cuadernos premium y descuentos
en servicios de impresion. Adicionalmente, campanas publicitarias que combine el enfoque en
calidad y conveniencia.

Aiio dos: Se prevé aplicar la estrategia de “desarrollo de producto” para el negocio Caldasnet,
el cual esta ubicado en el sector del Centro Historico de Quito, con el propdsito de cubrir las
nuevas demandas dentro del segmento 3 (clientes potenciales que valoran una combinacion de
precio, calidad, variedad y atencion al cliente), a través de articulos revolucionarios con una

excelente atencion al cliente.

Productos tecnoldgicos a precios competitivos en el sector. Adicionalmente, introducir

herramientas creativas como rotuladores premium o materiales para lettering.

Ao tres: Para este afo, se prevé tener un mayor incremento en los ingresos, para lo cual se
aplicara la estrategia de “desarrollo de mercado™ que abarcara la inclusion del negocio en el
mercado de compras online para atraer a nuevos segmentos y explorar nuevos nichos de
mercado. Ademas, dicha estrategia se complementara con la estrategia de “diversificacion” con
el proposito de ofrecer articulos en tendencia al mercado y asi lograr diversificar los ingresos

obtenidos.

3.2.2 Estrategias y tacticas de marketing digital.

Las estrategias de marketing digital sugeridas al segmento 3 (clientes potenciales que valoran

o0 priorizan opciones entre los dos primeros segmentos), seran las descritas a continuacion:
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3.2.2.1 Web y posicionamiento en buscadores (SEO).

El duefio de Caldasnet ha descuidado las herramientas de posicionamiento en buscadores, por

lo cual, la realizacidon de esta estrategia gratuita ayudaria a incrementar la visibilidad online en

busquedas relacionadas de papelerias cercanas en Quito y atraer visitas hacia el negocio.

Las tacticas para el posicionamiento en buscadores (SEO) comienza con:

Optimizacion SEO local:

v
v

Optimizar la ficha de Google Business Profile existente.

Incluir informacién clave como son los horarios actualizados, ubicacion, teléfono y
productos ofrecidos actualmente.

Utilizar keywords o categorias como “papeleria en Quito”, “impresiones y/o copias
cerca de mi”, “material escolar en la calle Caldas, Quito”, “suministros de oficina dentro
del Centro Histérico de Quito”, “papeleria en el sector de San Blas” en titulos y
descripciones del sitio.

Asegurar la consistencia en la NAP (Nombre, Direccion y Teléfono) en todas las

plataformas digitales del negocio.

Optimizacion del perfil de negocios de Google:

v

Debido a que Caldasnet no cuenta con sitio web, se podria compartir mas informacion

sobre el negocio con vinculos a redes sociales.

A continuacion, se presenta el perfil actual de negocios de Google de Caldasnet:

= Caloasnet Q x F 1 Ress

P
O = ¥ oo -

Figura 2. Perfil de negocio de Caldasnet.
Fuente: (Google, 2025).
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Contenido para SEO:

v"Incluir imagenes y videos vinculados a Caldasnet en el perfil de negocios de Google,
tanto del propietario como de los clientes, con el objetivo de captar la atencion de nuevos

cliente que buscan productos de papeleria con una excelente atencion.

Reseiias y testimonios:
v" Motivar a los clientes complacidos a compartir resefias positivas en Google y
plataformas de redes sociales.

Monitoreo y ajuste:

v Ajustar el contenido y los keywords de acuerdo a las palabras mas buscadas por los
usuarios dentro de la web.

v" Utilizar las herramientas como Auditoria del sitio de Semrush la cual fue explicada en
el marco teorico del presente estudio o también Google Analytics, el cual es una

herramienta gratuita para rastrear el rendimiento del sitio.

3.2.2.2 Marketing de contenidos.

Las estrategias de marketing de contenidos, ayudaran a generar valor para los clientes del
segmento 3 los cuales buscan calidad, precios, variedad y una excelente atencion al cliente,
mediante el uso de contenidos utiles y atractivos que fomente la lealtad y confianza en

Caldasnet.

En base a lo obtenido en la matriz de perfil de segmentos, se pudo evidenciar que a causa de la
variable de beneficios buscados al segmento 3, el contenido debe ser diverso y atractivo para
cumplir con dicho requerimiento. El 49,62% de los encuestados utilizan plataformas de redes
sociales con el fin de encontrar informacion de papeleria, por lo cual, mediante estos medios se
deberian compartir contenido atractivo, relevante y optimizado para generar conciencia a los

clientes de los beneficios de Caldasnet.

Las tacticas de marketing de contenidos que se propone son las siguientes:
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Contenido en redes sociales y SEO:

En cada post, reels, publicacion, reto o tendencia, se incorporard palabras clave locales para

mejorar el SEO, como por ejemplo “papeleria en la calle Caldas”. En redes sociales como:

» TikTok: Se debera seguir o crear una tendencia o reto usando los productos de papeleria
o la ubicacion del negocio Caldasnet para aumentar el trafico de personas en la tienda

fisica, redes sociales, y también el reconocimiento de la marca.

Un reto propuesto en la red social TikTok para poder participar en un sorteo sera
aplicado entre julio - agosto, y se denominara “Regreso a clases con Caldasnet”. Dicho
sorteo tendra la siguiente estructura: tendra un contenido visual atractivo mediante el
uso de un video con transiciones dinamicas, colores llamativos y musica en tendencia
para captar la atencién en segundos; acompafiado de un hashtag estratégico como:
#Regresoaclasescaldasnet, #Papeleriacreativa, #SorteoQuito, #CaldasnetSorteos; sera
acompariado con una comunicacion simple y facil de seguir para maximizar la cantidad
de participantes; y por Gltimo se compartirdn los mejores videos de los participantes en
historias y publicaciones en TikTok para incentivar a mas personas a unirse.

» Instagram: Publicar reels con ideas de manualidades o proyectos escolares usando

productos de la papeleria. Mediante el siguiente anuncio publicitario con productos
adquiridos en Caldasnet, acompafiado de un hashtag distintivo del negocio:
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Cald@snet

DESCUBRE EN NUESTRA PAPELERIA UNA AMPLIA VARIEDAD DE
PRODUCTOS DE PAPELERIA PARA TUS NECESIDADES DIARIAS: DESDE
UTILES ESCOLARES
HASTA ARTICULOS DE OFICINA.
{ENCUENTRA TODO LO QUE BUSCAS EN UN SOLO LUGAR!

&

UTILES ESCOLARES

DIRECCION

Q. EFRANCISCO DE 0988888888
= CALDAS 0€1-10 S

& ; Vahiciste tupostal? Etiquétanos en tusfotos#PostalesCaldasNet y com parte tu
talento connosotros. @

[ iTodolo quenecesitasestd enCaldasNet!

Figura 3. Propuesta de campatfia publicitaria en /nstagram para Caldasnet
Fuente: (Elaboracion propia, 2025).

» Facebook: Compartir publicaciones con guias practicas, promociones y eventos locales.
Por ejemplo, el lanzamiento de una campafia publicitaria por el dia de San Valentin que
contenga lo siguiente:

¥ Cald@snet

» SORPRENDE A TUS AMIGOS CON POSTALES
UNICAS HECHAS POR T MISMO «

ugm%ummnsgéAuwm.uD&u
pkr mu.g mmnmr&mos
LO QUE NECESITAS PARA CREAR LAS POSTALES
LINDAS Y CREATIVAS.

COMPRAEN

Q, Francisco de Caldas Oel-10
£

7 Encuentra:
Cartulinas de colores y papel decorativo.

Marcadores, stighers v cintas.
|¥ raucha inspiracion!

f PROMO ESPE CIAL: C ompra un combo de m atetiales y recibe unmini kit de
stickersGRATIS M (vilidotodo elmes de febrero).

§ VisitanosenQuito, enla falle Francisco de CaldasOel-10 ylleva tusideasal
siguiente nivel.

Y iTodolo quenecesitasestd enCaldasNet!

Figura 4. Propuesta de campafa publicitaria en Facebook para Caldasnet.
Fuente: (Elaboracion propia, 2025).
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Contenido educativo:

Las campanas de contenidos de Caldasnet no solo estaran dirigido a exponer los productos de
papeleria y promociones ofertadas por el negocio, también tendra un enfoque educativo, como
por ejemplo post con ideas o tips en redes sociales sobre: Como elegir los utiles escolares

perfectos para tu hijo” o “Herramientas esenciales para manualidades”, etc.

3.2.2.3 Marketing de redes sociales

Las estrategias y tacticas de marketing para las plataformas de redes sociales del negocio,
servirdn para incrementar el engagement y las ventas, aprovechando el canal digital mas
utilizado para el segmento meta 3, el cual fue “redes sociales” con un 49,62% de preferencia de

los clientes potenciales.

La matriz de perfil de segmentos arrojé que las poblaciones mas representativas del presente
estudio son adolescentes - estudiantes de secundaria de entre 12 a 18 afios (generacion Z) y
jovenes o profesionales de 19 hasta 35 afos (en su mayoria bajo la generacion de millennials).
Por lo tanto, se utilizaran las redes sociales mas populares entre estas dos generaciones como

lo son TikTok, Instagram, y Facebook para dirigir todas las estrategias y técticas.

Facebook e Instagram:

Las plataformas de redes sociales como Facebook e Instagram serdn muy utiles, ya que son las
preferida para la generacion de millennials a los cuales se desea llegar, con alcance a todo un
pais o ciudad, mediante campafias publicitarias llamativas y atractivas de la pagina del negocio.
La utilizacion de Meta Ads, permitira crear una conexion duradera, y aumentar las ventas a los
clientes mediante anuncios a bajo costo. Meta Ads, facilitard para que puedan aparecer
publicidad del negocio mientras los clientes exploran noticias o feed o revisan la bandeja de
entrada de la plataforma (Meta, 2025). Mediante la utilizacion de Meta, se tendrd una
herramienta importante para evaluar las campafias publicitarias tanto en Facebook como en

Instagram, a través de las conversiones, para asi tener un conocimiento de las personas que

-100-



presentan interés, el alcance de cada feed o publicacion, y por tltimo saber si esta llegando al

rango de edad de clientes potenciales.

Las publicaciones de Caldasnet se realizaran de 3 a 5 veces por semana, y contendran
promociones, contenido educativo y creativo. Se realizaran reels o historias rapidas en base a

tendencias actuales y haciendo mostraciones de los productos, promociones o kits de papeleria.

Para las plataformas de Instagram y Facebook se realizaran sorteos a mediano plazo, donde
participen los clientes y seguidores de Caldasnet, para tener la oportunidad de ganar producto
gratis o promocion por clientes frecuentes mediante la opcion de compartir publicaciones o

historias o reels utilizando un hashtag propio del negocio.

TikTok:

La red social 7TikTok es la preferida por la generacion Z, a la cual se desea llegar con un mayor
impacto mediante contenido visual creativo, divertido, informativo, acompafiado de retos y/o

tendencias.

La utilizacion de la herramienta Ads manager de TikTok, permitird configurar la campafa
publicitaria en base al mercado meta seleccionado el cual fue el segmento 3 para asi impulsar
y atraer clientes a Caldasnet. Ads manager permite ejecutar publicidad digital a precios acordes
al presupuesto con el que contard el negocio, y también medir el rendimiento que genera

(TikTok, 2025).

Las publicaciones de Caldasnet se realizaran de 3 a 5 veces por semana y los Live 5 veces al
mes, y contendran promociones, contenido visual educativo, creativo, y especialmente

divertido haciendo mostraciones de los productos, promociones o kits de papeleria.
Se realizaran sorteos donde participen los seguidores y clientes de Caldasnet para tener la

oportunidad de ganar productos gratis mediante la opcion de compartir las publicaciones y Live

del negocio.
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3.2.2.4 WhatsApp marketing.

Tomando como referencia la priorizacién de gustos y usos del segmento meta 3, los cuales
mencionan el dispositivo electronico que mas usan al “celular” con un 75,57% acompafiado de
un gusto de buena atencion al cliente con un 21,95% del total de los clientes potenciales, por lo
tanto, el canal de comunicacion digital llamado WhatsApp serd usado como una herramienta de
interaccion directa con los clientes, y consigo llegar a un aumento en las ventas mediante
comunicacion personalizada de 6rdenes de compra, promociones y descuentos, visualizacion

del catdlogo de productos de papeleria ofertados por Caldasnet.

Para la utilizacion de WhatsApp como un medio de marketing digital, se usaré la aplicacion en

su version “WhatsApp Business”, el cual es una version para empresas 0 negocios.

Creacion y configuracion del Perfil de WhatsApp Business:

» Se comenzara con la creacién del perfil mediante un nimero corporativo del negocio, y
dispondra de informacién como horarios, direccion, descripcion del negocio, y demas.
A continuacion, se mostrara la propuesta de perfil:

caldasnet@hotmail.com

productos y
en el Centro

Caldasnet
6:30a.m. -

300p.m
Otra categoria
Martes 630a.m. -

600p. m

Francisco De Caldas 0E1-10 Miércoles 6:30a.m. -

3:00p.m

https:/Facebook.com Jueves

Op.m

Viernes 6:30a.m. -

https:/Tiktok.com 3:00 p.m

Sébado Cerrado

caldasnet@hotmail.com Domingo Cerrado

Tu solucién integral en productos y
servicios de papeleria en el Centro
Histérico de Quito Productos Administrar

Figura 5. Propuesta de perfil comercial en WhatsApp Business para Caldasnet
Fuente: (WhatsApp Business,2025).
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» Se activaran los mensajes automatizados para saludar a los nuevos o antiguos clientes.

Listas de difusion:

» Se implementara las listas de difusion para comunicar a los clientes sobre informacion
de productos de papeleria, promociones, descuentos, eventos, kits escolares o para

profesionales.

Catalogos electronicos y etiquetas:

» Caldasnet tendra a su disposicion el uso de catalogos de productos y servicios de
papeleria en WhatsApp Business para sus clientes, acompafiado de una imagen, precio,

descripcion.

< Administrador de catalog...

<> Promocionar «< Compartir

Anadir un articulo nuevo

Anadir una coleccién nueva

Suministros de oficina
suministros de oficina dispe

Productos de papeleria
Encuentra todo lo que necesitas p

Servicio de copias
Copi  B/N SO

Esferos o boligrafos
Ci estilo, Fabell Caste

Figura 6. Propuesta de catalogo de productos y servicios de papeleria en WhatsApp Business para
Caldasnet
Fuente: (WhatsApp Business, 2025).

» Usar etiquetas para ordenar las conversaciones por tipo de cliente (Nuevo, frecuente,

interesado en algunas promociones de temporada y demas).
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Integracion con estrategias y tacticas offline:

» Promover el numero telefénico de WhatsApp Business en las cuentas de redes sociales,
volantes fisicos y dentro del negocio para aumentar la base de clientes en el canal.
» Usar QR codes en el local y en las publicaciones digitales para facilitar la interaccion al

perfil de WhatsApp Business de Caldasnet.
Integracion con las redes sociales

» La publicidad de clic en WhatsApp Business aparecera tanto en Instagram y Facebook
dentro de las secciones de historias, Marketplace, noticias, para poder lograr la

generacion de clientes potenciales, marketing y ventas (WhatsApp Business, 2025).

< Administrador de catalog...

Caldasnhet

A, 2 5.8 2N A,

® kCaI‘dasnetr :
<O : =

ynetany WhatsA
Esferos ... © i

Me gusta Compartir

Usa anuncios para
promocionar tus nuevos
productos en Facebook e

Instagram

Comenzar

Figura 7. Usa anuncios para promocionar tus nuevos productos en Facebook e Instagram
Fuente: (WhatsApp Business, 2025).

~104-



Confidencialidad de los datos obtenidos:

» Antes de enviar informacidn sobre los diferentes productos de papeleria, promociones,
descuentos, eventos, Kits escolares o para profesionales, se deberd obtener

consentimiento explicito del cliente.

» Caldasnet deberd seguir los lineamientos expresados en la Ley Orgéanica de Datos
Personales del Ecuador.
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4. PROYECCIONES DE INGRESOS-EGRESOS Y METRICAS DE
MARKETING

4.1 Estimacion de ventas 2024

Dada la indisponibilidad de la informacion de las ventas reales 2024, a partir de una
entrevista al duefio del negocio, se recopilaron los datos sobre la cantidad de clientes,
frecuencia de compra , y el valor promedio por compra, lo que posibilitd estimar los

ingresos que registraria la papeleria en ese afio (Tabla 33).

Tabla 33. Entrevista al propietario para estimar las ventas del 2024

Preguntas Repuestas
(Cuantos clientes en promedio compraron en 70 clientes mensuales
Caldasnet?
(Cuantas veces recurren a comprar los Aproximadamente 2 veces al mes

clientes en el mes?

(Cual es el valor de compra por cliente cada Un valor de $5,00
vez que compra en la papeleria?
Fuente: (Cardenas, 2024).

Con la informacion obtenida, se llevd a cabo el célculo de los ingresos estimados

mediante la siguiente formula (Rosas, 2025):

Ing.mensuales = Nro.de clientes * Nro.de tickets de compra por mes * valor promedio de compra
Ing.mensuales = 70 = 2 * $5,00
Ing. mensuales = $700,00
Por lo tanto, los ingresos totales estimados de Caldasnet sin la propuesta del plan integral

de marketing para el ano 2024 fueron de $8.400,00 anuales, con una media de 70 clientes,

y un promedio de $700,00 mensuales expresados en la Tabla 34:
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Tabla 34. Estimado de ventas para Caldasnet en el afo 2024

Mensuales Anual
Numero de clientes 70 840
promedio
Ingresos por ventas $700,00 8.400,00
promedio
Valor promedio por zicket de $5,00

compra al mes (2 veces)

Fuente: (Cardenas, 2024).

Para el afio 2025, se pudieron obtener estimaciones para el céalculo de los ingresos
provenientes de las ventas en el mes de enero, con lo cual se procedio a realizar una

entrevista al duefio del negocio Caldasnet, y menciond lo siguiente:

Tabla 35. Entrevista al propietario para estimar las ventas de enero del 2025

Preguntas Repuestas
(Cuantos clientes en promedio compraron en 80 clientes aproximadamente
enero del 2025?
(Cuantas veces recurren a comprar los Aproximadamente 2 veces al mes

clientes en el mes?

(Cual es el valor de compra por cliente cada Igual al afio anterior, un valor de $5,00
vez que compra en la papeleria?
Fuente: (Cardenas, 2025).

Con la informacion obtenida, se llevé a cabo el célculo de los ingresos estimados

mediante la siguiente formula (Rosas, 2025):

Ing.mensuales = Nro.de clientes * Nro.de tickets de compra por mes
* valor promedio de compra

Ing.mensuales = 80 * 2 * $5,00

Ing. mensuales = $800,00

Por tanto, los ingresos estimados de Caldasnet sin la propuesta del plan integral de
marketing para el mes de enero del afio 2025 serian de un promedio mensual de $800.00,
con una media de 80 clientes, con frecuencia de compra de 2 veces al mes. Suponiendo
que las ventas fueran iguales a lo largo del afio 2025 se obtendria un total anual de

$9.600,00, los cuales se encuentran expresados en la Tabla 36:
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Tabla 36. Estimado de ventas para Caldasnet para enero del 2025

Numero de clientes promedio en base a la 80
venta mensual

Ingresos por ventas mensuales estimados $800,00

Ingreso por ventas anuales en base a $9.600,00
datos estimados para el aiio 2025

Valor promedio por ticket de compra al $5,00
mes

Fuente: (Cardenas, 2025).

4.2 Proyecciones

4.2.1 Andlisis de ingresos.

Debido al regreso a clases tras las vacaciones navidefas y fin de afio, al mismo tiempo

resuelta la problematica a nivel nacional de los apagones de luz, se propone un incremento

en las ventas del negocio, por lo tanto, se realizaran los célculos de la proyeccion de

ingresos propuestos para los articulos de papeleria y suministros.

La proyeccion de las ventas para el segmento 3 del negocio Caldasnet se determin6 en

base a estimaciones propuestas en la venta de articulos de papeleria y suministros para el

ano 2025.

Con lo expuesto anteriormente, se efectuia las proyecciones de los ingresos:
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4.2.1.1 Proyeccion de clientes estimados.

Para evidenciar el incremento en el nimero promedio de clientes, se expone lo siguiente:

Tabla 37. Proyeccion de clientes para Caldasnet en el afio 2025

PROYECCION DE INCREMENTO EN CLIENTES A 11 MESES

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Incremento 15% 16% 12% 12% 10% 20% 25% 20% 10% 17%
en clientes

Numero de 92 107 118 131 143 166 208 260 286 337
clientes

estimados

totales

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).

4.2.1.2 Proyeccion de ventas estimados.

Para el calculo del valor promedio por ticket de compra cada vez que visita la papeleria, se lo realizard usando la siguiente formula (Rosas,

2025):

) ) Ingresos mensuales proyectados
Valor promedio por ticket de compra =

Nro.de clientes por mes * Nro.de tickets de compra por cliente

Por lo tanto, una vez identificados y obtenidos los distintos datos, se comienza con los pronosticos de los ingresos por ventas.
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Tabla 38. Prondstico de ventas para Caldasnet en el afio 2025

PROYECCION DE VENTAS A 11 MESES

Productos de papeleria

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
Incremento 15% 16% 12% 12% 10% 16% 25% 25% 13,18% 13,18% 13,18% 303%
en ventas (%)
Ventas totales $1.380,00 $1.605,00 $1.180,00 $1.310,00 $1.430,00 $2.490,00 $3.120,00 $3.900,00 $2.860,00  $5.055,00 $6.075,00 $30.405,00
®
% de ventas 4,54% 5,28% 3,88% 4,31% 4,70% 8,19% 10,26% 12,83% 9,41% 16,63% 19,98% 100%
totales
Valor
promedio por
ticket de 5500  $500  $500  $500  $500  $500  $500 $5,00 $5.00 $5.00 $5,00

compra cada
vez que visita
la papeleria

Nota: Datos elaborados por el autor con base en la plantilla de Raeburn (2024).
Fuente: (Racburn, 2024).

Cabe destacar que en determinados meses del afio como febrero, marzo, julio, agosto, septiembre, noviembre y diciembre en los cuales incrementara la

frecuencia de compra del cliente debido a las temporadas como el inicio de clases, black Friday, navidad y demads. que tendran una frecuencia de

compra de hasta 3 veces por cliente. Adicionalmente, en todos los meses se dirigira de forma mas agresiva las estrategias y tacticas para captar a nuevos

clientes.

-110-



4.2.2 Analisis de egresos.

A continuacion, se detallan las proyecciones tanto de costos y gastos. Dichos datos son
estimaciones fueron obtenidas en base a la propuesta de marketing integral y

conjuntamente a una reunion llevada a cabo con el duefio de la papeleria Caldasnet:

4.2.2.1 Proyeccion de costos.

Los costos variables totales de los productos de la papeleria estan enlazados a los ingresos
propuestos, por lo cual, segiin lo dicho por el propietario, dichos costos representan un
20% de los ingresos. Dichos costos incluirdn los materiales de articulos de papeleria y
servicio de copias que son de buena calidad los cuales son preferidos en el segmento 3.
También, los materiales académicos adquiridos para las ventas surgidas a raiz de alianzas

estratégicas realizadas con las instituciones educativas aledafias para sus estudiantes.

Tabla 39.Proyeccidn de costos variables para Caldasnet en el afio 2025
Costos variables

Descripcion Importe en ddlares
Adquisicion de materiales de papeleria,
adquisicion de materiales académicos para los $6.081,00

estudiantes, e insumos para el servicio de
copias (ing. Proyectados 2025 * 20%
representacion de ingresos)

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).

4.2.2.2 Proyeccion de gastos de operacion.

Nomina:

Se contempla el sueldo del gerente — propietario en $600,00 mensuales, debido al
incremento en las ventas propuestas para la papeleria Caldasnet, se presupuesta la
contratacion de un colaborador para el negocio con un sueldo basico de $470,00

mensuales en el afio 2025.

Para la realizacion del calculo de los valores percibidos por el trabajador se tomo6 en
cuenta el salario bésico en el ano 2025 que es de $470,00, el IESS personal se calculd

tomando en cuenta el total de los ingresos por el 9,45%, para el célculo del impuesto a la
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renta se debe utilizar la tabla de dicho impuesto en el presente afio y comparar si los
ingresos percibidos son mayores o menores a la fraccion basica lo cual salio $0,00 en
ambos casos, el aporte patronal se calculdo tomando en cuenta el total de los ingresos por
el 12,15%, el décimo tercero sueldo se calculdé tomando en cuenta el total de los ingresos
dividido para 12, el décimo cuarto sueldo se calcul6é tomando en cuenta el salario basico
unificado al 2025 dividido para 12, las vacaciones se calcularon tomando en cuenta el
total de ingresos dividido para 24. Todos estos célculos reflejaron el gasto de ndmina que

se incurrird en el mes de febrero y el total de los meses faltantes para el afio 2025.

La Tabla 40, muestra el presupuesto de némina a lo largo del afio 2025:
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Tabla 40. Presupuesto de nomina para Caldasnet en el afio 2025
MES: FEBRERO DEL 2025

Rol de pagos Rol de provisiones
Ingresos Egresos
Puesto  S.B.U. Ingreso IESS Imp. Netoa IESS Décimo Décimo Vacaciones Total, Total, proyectado
total personal Ala  recibir patronal tercer cuarto proyectado  de gastos de
9,45% renta enel 12,15%  sueldo  sueldo de gasto de  no6mina a 11
mes de némina a meses
febrero febrero del
de 2025 2025
Gerente $600,00 $600,00  $56,70  $0,00 $543,30  §72,90 $50,00  $39,17 $25,00 $730,37
Vendedor $470,00 $470,00 $44.42  $0,00 $425,58 $57,11 $39,17  $39,17 $19,58 $580,61 $14.420,78
TOTAL

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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Gastos administrativos:

La papeleria Caldasnet se encuentra registrado actualmente bajo el régimen RIMPE -
Negocios populares, por lo cual es una persona natural con ingresos brutos anuales

menores a $20.000,00 no obligada a llevar contabilidad (SRI, 2025).

Con la propuesta de plan integral, cambiara de régimen de RIMPE — Negocios populares
a régimen RIMPE — Emprendedor, por lo tanto, se propone la contratacion de asesoria
contable y municipal. Aunque surja un cambio en la denominacién del régimen en el
presente afio, la declaracion de impuestos se llevara a cabo en base a los ingresos
obtenidos el afio 2024. Por lo tanto, solo se debera realizar el pago del impuesto sobre la

renta en el mes de mayo juntamente con la declaracion de la patente municipal anual.

En base a lo consultado a un asesor contable y municipal, las declaraciones concernientes
a la elaboracion de la declaracion del impuesto sobre la renta y patente municipal tendrian

un precio de $75,00 anuales.

En el afio 2026, se debera incluir los gastos representativos por servicios de asesoria
contable en declaracion del IVA a $45,00 mensuales adicionales a la declaracion del IR y

patente.

Ademas, los gastos en los que incurre la papeleria, independientemente del nivel de las

ventas son los servicios basicos (tanto en agua, luz, internet).

Tabla 41. Presupuesto de gastos administrativos para Caldasnet en el afo 2025
Gastos administrativos

Descripcion Importe en ddlares mensual Importe en dodlares
anual
Asesoria contable (declaracion $75,00
IR) y municipal
Servicios basicos (agua, luz, $80,00 $880,00
internet)
Total $955,00

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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Gastos de marketing:

Hope (2024) menciona que, “En cambio, las empresas B2C pueden destinar entre el 5 y
el 10 % de sus ingresos a marketing, haciendo hincapié en un mayor alcance y la

participacion del consumidor”.

Tomando como base a lo dicho por Hope y en concordancia a las estrategias y tacticas
propuestas en el capitulo 3 del presente estudio para un negocio B2C en su etapa de
madurez, que enfocardn sus esfuerzos al segmento 3, se estima un gasto de marketing

integral del 14,14% de los ingresos anuales.

En la Tabla 42 se desglosan de mejor manera los gastos de marketing integral

presupuestados:

Tabla 42. Presupuesto de gastos de marketing integral para Caldasnet en el afio 2025
Presupuesto de gastos de marketing integral

Categoria Presupuesto anual
Offline
Volantes y carteles promocionales $400,00
Redisefio del espacio del local $160,00
Capacitacion al gerente - propietario del $60,00
negocio en marketing
Implementacién de un sistema de cliente $100,00
frecuente (tarjetas o beneficios)
Eventos y promociones especiales $1.050,00
(=) Total gasto de marketing offline $1.770,00
Online
Meta Ads (Facebook, Instagram y WhatsApp $1.200,00
Business)
TikTok Ads $1.330,00
SEO Local (Google My Business gratuito) $0,00
(=) Total gastos de marketing online $2.530,00
(=) TOTAL GASTOS DE MARKETING
INTEGRAL $4.300,00

Nota. Datos elaborados por el autor con base en la plantilla de Santos (2024).
Fuente: (Santos, 2024).

Gastos de ventas:

Debido al incremento en las ventas propuestas para la papeleria Caldasnet, se incurrird en

formacion en ventas al personal con un valor de $180,00.
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La capacitacion al colaborador en atencion al cliente, se incurrird dos veces al afio. Segiin

el SECAP (2025) ofrece el curso de atencion al cliente en un valor de $45,00.

Tabla 43. Presupuesto de gastos de venta para Caldasnet en el afio 2025

Descripcion Importe en ddlares anual
Formacioén en ventas al personal $180,00
Capacitacion en atencion al cliente $90,00
Total $270,00

Fuente: (Elaboracion propia, 2024).

4.2.2.3 Estado de pérdidas y ganancias.

La utilidad neta del estado de pérdidas y ganancias se la obtiene realizando lo siguiente:

Ing. por ventas proyectado — Costos variables de ventas — Gastos de operacién = Utilidad neta

La Tabla 44, proyecta el estado financiero de pérdidas y ganancias a lo largo del afio 2025:

Tabla 44. Estado de pérdidas y ganancias del afio 2025
EMPRESA Caldasnet
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS — Expresado en $
Del 01 de febrero al 31 de diciembre del 2025

Ingresos por ventas del segmento 3 $30.405,00
(-) Costos variables de ventas (20%) $6.081,00
(=) Utilidad bruta en ventas $24.324,00
(-) Gastos de operacion
Nomina $14.420,78
Gastos administrativos $955,00
Gastos de marketing integrall (14,14%)  $4.300,00
Gasto de ventas $270,00
(=) Utilidad neta $4.378,22

Fuente: (Elaboracion propia, 2025).

Nota aclaratoria: El atio 2024 se encontraba en régimen RIMPE — Negocios populares
por lo cual se producirad un gasto adicional en el SRI por asesoria contable e la declaracion
IR del 2024. En el estado de resultados proyectado del afio 2026 deberd incluir los gastos
adicionales en los cuales incurrird el negocio debido al cambio de régimen RIMPE —
Negocios populares a régimen RIMPE - Emprendedor debido al incremento propuesto en
sus ventas en mas de $20.000,00. El pago de asesoria contable y municipal de los
impuestos como el IVA se lo hard de forma mensual y el impuesto sobre la renta se lo
reflejara en el mes de mayo del afio 2026, el cual producira un gasto adicional en el SRI
segun la tabla de ingresos para el régimen en el cual se incurrird (SRI, s.f.).
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4.2.4. Métricas de marketing.

El desarrollo de las métricas de marketing fue realizado en base a los datos obtenidos de
Caldasnet estimados como proyectados. Con ayuda de distintas fuentes de consulta y
apoyado en OpenAi (2025), cuyo prompt consta en el Anexo 7.2, se procede a su
respectivo célculo:

4.2.4.1. ROI de marketing integral (Retorno sobre la Inversion).

La férmula con la cual se podra calcular el retorno sobre la inversion (RO integral) es la

siguiente (Pursell, 2025).

(Ganancia neta — Inversion)
*

ROI integral = 100

Inversion

Tomando como referencia la formula expuesta, se procede al célculo del ROI de

marketing integral:

Datos:

v Ganancia o utilidad neta estimada al 2025 = $4.378,22 (Dato tomado de la Tabla
44).
v" Inversion total en marketing integral = $4.300,00 (lo que se necesita para poner

en préactica estrategias — tacticas integrales) (Dato tomado de la Tabla 42).

Desarrollo:

ROI int I (%$4.378,22 — $4.300,00) 100
= *
mregra $4.300,00

ROI integral = 1,82%

Interpretacion: Por cada dolar que se invertird en marketing, se generara un retorno del
1,82%.
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4.2.4.2. ROAS (Return on Advertising Spend).

El ROAS analiza los ingresos que se obtiene por cada ddlar que se gasta en anuncios.

Por lo tanto, la formula con la cual se podra determinar el retorno de la inversion en

publicidad (ROAS) es el siguiente (Riserbato, 2021):

Ingresos generados por anuncios o ventas
ROAS =

Costo o gasto de los anuncios
Datos:
v" Ingresos proyectados al 2025 = $30.405,00 (Dato tomado de la Tabla 38).

v' Gastos totales de marketing integral = $4.300,00 (lo que se necesita para poner en

practica estrategias — tacticas integrales) (Dato tomado de la Tabla 42).

Desarrollo:
ROAS — $30.405,00
~$4.300,00
ROAS =$7,07

Interpretacion: Por cada dolar que se invertira en publicidad integral, se generara $7,07

doélares en ingresos.

4.2.4.3. Costo de adquisicion (CPA).

La formula con la cual se podra calcular el costo de adquisicion (CP4 o CAC), es el

siguiente (Santos, 2024):

cAC Costes del programa en ventas y marketing + sueldos + comisiones + extras + gastos generales

Numero de clientes nuevos en el mismo periodo

0, también:
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CAC Gastos totales en marketing y ventas

Numero de clientes nuevos en el mismo periodo

Datos:

v' Gastos totales de marketing integral = $4.300,00 (Dato tomado de la Tabla 42).

v" Clientes nuevos estimados en el afio 2025 = (clientes proyectados en los 11 meses
del 2025 — clientes reales en el afio 2024) = 2.253 (11 meses en 2025) — 770 (11
meses en 2024) = 1483 (Dato tomado de las Tablas 33y 37).

Desarrollo:

CAC — $4.300,00
©1.483
CAC = $2,90

Interpretacion: El costo promedio estimado para adquirir un nuevo cliente es de $2,90

en el afio 2025.

4.2.4.4. Valor de vida del cliente (LTV).

Para poder realizar el célculo de la formula L7V, se tomard en cuenta las proyecciones
desde febrero hasta diciembre del 2025, ya que el mes de enero es un valor estimado
recopilado a través de una entrevista al duefio del negocio. Por lo tanto, se presenta lo

siguiente:

LTV = Ingreso promedio por cliente * frecuencua de compra * duracion de la relacion

Datos:

v Ingreso promedio proyectado en el afio 2025 por cliente = $5,00 (de febrero a
diciembre del 2025) (Dato tomado de la Tabla 35).
v Frecuencia de compra anual = Se estima tres veces de compras en la mayoria de

los meses del afio.
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v" Duracién promedio: 11 meses.

Desarrollo:

LTV = $5,00 x 11 * 3
LTV = $165,00

Interpretacion: Cada cliente generaria en promedio $165,00 délares en ingresos durante

la relacion que establezca con el negocio en los 11 meses restantes del afio 2025.
4.2.4.5. Tasa de conversion (CVR).

La formula que llevara a cabo el calculo del costo de adquisicion (CPA o CAC), es la
siguiente (Santos, 2024):

Numero de leads

CAC = Total de visitas *100

(Vistas de la of erta)

4.2.4.6. ROI de camparias publicitarias tradicionales.

La formula a usar en el RO!I de marketing offline sera el mismo explicado anteriormente
pero unicamente aplicando los datos presupuestados que arrojarian las campafias de

marketing offline (tradicional) que incurra el negocio Caldasnet.
Datos:

v" Ganancia o utilidad neta estimada al 2025 = $4.378,22 (Dato tomado de la Tabla
44).
v"Inversion total en marketing = $1.770,00 (lo que se necesita para poner en practica

estrategias — tacticas offline) (Dato tomado de la Tabla 42).

Desarrollo

(Ganancia neta — Inversion)
* 100

ROI of fline =
ff Inversion
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(4.378,22 — 1.770,00)
3

ROI of fline = 1770.00

ROI of fline = 147,36%

Interpretacion: Por cada dolar que se invertird en marketing offline, se generara un

retorno del 147,36%.
4.2.4.6. ROI de camparias publicitarias digitales.
La férmula a usar en el RO! de marketing online sera el mismo expresado anteriormente
pero Unicamente aplicando los datos presupuestados que arrojarian las campafias de
marketing online (digitales) en el que incurra el negocio Caldasnet.
Datos:

v Ganancia o utilidad neta estimada al 2025 = $4.378,22 (Dato tomado de la Tabla

44).
v"Inversion total en marketing = $2.530,00 (lo que se necesita para poner en practica

estrategias — tacticas offline) (Dato tomado de la Tabla 42).

Desarrollo

(Ganancia neta — Inversion)
*

ROI online = 100

Inversion

(4.378,22 — 2.530,00)
*

ROI online = 3.530,00

ROI online = 73,05%

Interpretacion: Por cada dolar que se invertira en marketing online, se generara un

retorno del 73,05%.
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4.2.4.7. Tasa de respuesta a folletos y volantes.

Para la elaboracion de la formula en este indice, se procedio a la ayuda de OpenAi con el

prompt descrito en el Anexo 7.2. OpenAi (2025), expreso lo siguiente:

Numero de respuestas o acciones

7 — * 100
Numero total de folletos distribuidos

Tasas de respuesta =

4.2.4.8. Costo por contacto directo (Costo por cliente potencial).

Para la elaboracion de la formula en este indice, se procedio a la ayuda de OpenAi con el

prompt descrito en el Anexo 7.2. OpenAi (2025), expreso lo siguiente:

Costo total de la campaiia

Costo por contacto directo = —; , ,
Numero de clientes potenciales generados

4.2.4.9. Porcentaje de clientes referidos por clientes actuales.

Para la elaboracion de la formula en este indice, se procedio a la ayuda de OpenAi con el

prompt descrito en el Anexo 7.2. OpenAi (2025), expreso lo siguiente:

Numero de nuevos clientes referidos

Porcentaje de clientes referidos = -~ - * 100
Numero total de nuevos clientes
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5. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

5.1 Conclusiones

1. El analisis PEST permitio6 identificar un entorno econémico y politico inestable,
con reformas tributarias, y cambios de gobiernos que han afectado la confianza
del sector empresarial y el consumo en el Ecuador; ademas la inflacion y el
desempleo siguen teniendo una gran influencia en la capacidad adquisitiva de los
ecuatorianos y consigo afectar en la adquisicién de los productos de papeleria y

servicios de copias de los clientes potenciales de Caldasnet.

2. Mediante la realizacion de las cinco fuerzas competitivas de Porter, se concluyo
que el mercado de productos de papeleria y suministros de oficina es altamente
competitivo, ya que existe la presencia de grandes cadenas y distribuidores como
Dilipa, Juan Marcet, Super Paco, Libreria y Papeleria Selecta, que tienen ventajas

en precios y alcance.

3. La cuantificacion del mercado de referencia se realiz6 con base a un
procedimiento de segmentacion univariable. La variable clave o determinante en
la decision de compra fue beneficios buscados. El proceso inici6 con la
delimitacién del mercado de referencia, a partir del método de proporciones en
cadena. De ese modo se pudo estimar el mercado de referencia de 35.959
individuos que residen en el sector donde se localiza la papeleria y ser ajustado

con factores de ajuste.

4. En la basqueda del perfil del cliente objetivo, se identificaron tres segmentos
potenciales con base en la variable clave de beneficios buscados: el primer
segmento valora la calidad, precios accesibles, variedad de articulos de papeleria,
y la disponibilidad de promociones y descuentos. El segundo segmento prioriza
la atencion al cliente, ubicacion, disponibilidad de compras en linea, y los horarios
de atencion. Y, finalmente, el tercer segmento, se enfocan la calidad, los precios

accesibles, la variedad de articulos de papeleria, y la atencion al cliente.

5. Se puede concluir que, de los tres segmentos detectados, el segmento mas

-123-



10.

atractivo es el segmento 3 el cual estd compuesto por clientes potenciales que
valoran calidad, precio, variedad y atencién al cliente. Mientras que el segmento
menos atractivo es el segmento 2 que esta compuesto por clientes potenciales que
valoran atencion al cliente, disponibilidad de compras en linea, ubicacion, horario

de atencion.

Se concluye que la utilizacion de las plataformas de redes sociales en conjunto
con un buen contenido es fundamental para atraer potenciales clientes
adolescentes, jovenes, adultos y generar mayor reconocimiento de la marca
Caldasnet. Segun Del Alcazar (2024), el 69,25% de la poblacién ecuatoriana son

usuarios de redes sociales.

La papeleria Caldasnet es un especialista de nicho de mercado, pero integrando
las estrategias planteadas dirigidas a la diferenciacién, posicionamiento y
fidelizacién del cliente, generard una ventaja competitiva para aumentar su

cobertura en el sector.

La combinacion de las estrategias y tacticas integrales generardn una ventaja
competitiva para aumentar la atraccién y generar mayor visibilidad de Caldasnet,
ya que los clientes potenciales ain prefieren la compra presencial, pero consultan

la informacion online antes de decidir sobre su compra.

Dada la indisponibilidad de la informacion de las ventas reales 2024, a partir de
una entrevista al duefio del negocio, se realizé una estimacion sobre la cantidad
de clientes, frecuencia de compra , y el valor promedio por compra, lo que
posibilitd estimar los ingresos totales para dicho afio en $8.400, teniendo un
promedio mensual de $700,00. Los valores mencionados estan compuestos de una
media de 70 clientes al mes con una frecuencia de compra de 2 veces al mes, y un

valor promedio de compra de $5,00 por cada vez que el cliente visita la papeleria.

Las ventas proyectadas al afio 2025 fueron de $30.405,00, las cuales representan
un incremento del 317% anual en los 11 meses faltantes del afio 2025. Dicho
incremento viene acompafiado de un aumento en la captacion de clientes del 176%

con variaciones en la frecuencia de compra debido a las ventas por temporadas.

-124-



11. Se pudo concluir que la papeleria Caldasnet incurria en gastos de marketing
integral equivalentes al 14,14% de sus ingresos para elevarlos, siendo las redes
sociales el principal canal de captacion e interaccion con los clientes potenciales
y actuales. Esta consideracion fue tomada del estudio de mercado aplicado a los

potenciales clientes del negocio.

12. El ROI de marketing integral proyectado (retorno sobre la inversion) sera del

1,82% en los 11 meses restantes del afo.

13. Las métricas de marketing como la tasa de conversion (CVR), ROI de campafias
publicitarias tradicionales y digitales, tasa de respuesta a folletos y volantes, costo
por contacto directo, y porcentaje de clientes referidos por clientes actuales no se
pueden calcular con la informacion obtenida, por lo que se debe recolectar datos

adicionales en futuras camparias.

5.2 Recomendaciones

1. Fortalecer las alianzas estratégicas en convenios con las demas instituciones
educativas aledafias a la papeleria, ya que solo trabajan con la Unidad Educativa
La Salle.

2. Se recomienda implementar el sistema de informacién en marketing (SIM), ya
que permite analizar, recopilar datos importantes para tomar decisiones de
acuerdo a las nuevas demandas de los clientes potenciales para cada segmento

identificado.

3. Implementar estrategias y tacticas integrales para las campafias que tendran como
fin el incremento en las ventas, fortalecimiento de la marca, mejorar los canales
de comunicacion, diferenciarse de los competidores, abarcar mas nicho de

mercado, y fidelizar al cliente.

4. Se recomienda la implementacion de las cuatro estrategias de crecimiento de
Ansoff: La papeleria deberia implementar la estrategia de “penetracion del
mercado” para aumentar su participacion en el segmento 3 (clientes potenciales

que valoran una combinacion de precio, calidad, variedad y atencion al cliente)
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mediante descuentos y programas de lealtad de clientes. También, debe
implementar la “estrategia de desarrollo de producto” al introducir una nueva
linea de productos tecnologicos y materiales creativos. Y finalmente, implementar
la estrategia de “desarrollo de mercado” a través de la expansion en los canales
digitales (ventas online con delivery), y conjuntamente con la estrategia de

diversificacion mediante la oferta de articulos en tendencia.

Mejorar la presentacion en el local, capacitar al personal en formacion de ventas
y atencion al cliente para preservar la excelencia de los articulos, para asi generar

una identidad de marca diferenciadora dentro del sector.

Ampliar el horario de atencion al cliente comenzando a las 6.30am hasta las 5pm
entre semana en la papeleria Caldasnet para abarcar de mejor manera las
necesidades de los clientes y asi lograr al mismo tiempo un mayor incremento de

las ventas y una mayor satisfaccion al cliente.

Incurrir en gastos de marketing integral para lograr el crecimiento del negocio, y
realizar los ajustes necesarios segun las tendencias del mercado y la conducta del

consumidor.

Contratar una asesoria contable y municipal para una mejor administracion del

negocio en temas financieros y regulatorios.

Se recomienda contratar un colaborador para que apoye al propietario de la
papeleria y asi lograr atender el incremento en las ventas y clientes proyectado del

negocio.
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7. ANEXOS

7.1 Marco conceptual

7.1.1 Anadlisis de la situacion o andlisis del mercado.

El estudio situacional interno como externo, demanda una recoleccion de datos extensos
que seran el punto de partida para realizar un diagnostico futuro (Sainz de Vicuia, 2018,

p. 151).

El analisis de mercado comprende la recoleccion de datos importantes acerca del sector
al que aspira a incorporarse o en el que el negocio se desempefia. Ademas, se analizan el
comercio macroeconémica y microecondémica para de tomar decisiones adecuadas y

lucrativas (Santos, 2023).

El objetivo del estudio situacional interno es asistir en la identificacion de las fortalezas
y debilidades del negocio desde una perspectiva tanto de marketing como comercial

(Sainz de Vicuna, 2018, p. 105).

Por otro lado, para el analisis situacional externo se debe realizar un estudio del entorno
previo al estudio del mercado, para entender el escenario en el que se va a actuar (Sainz

de Vicuiia, 2016, p. 115).

En cuanto a las metodologias a utilizar, se tiene el analisis externo PEST con sus distintos
componentes o factores que se refleja en cada letra y como resultado se podran obtener
las amenazas externas y oportunidades. Con base en el estudio interno se utilizaran las
herramientas de misidén, vision, valores corporativos, los cuales son una parte
fundamental para el disefio - formulacion de la estrategia y asi distinguir las fortalezas y

debilidades que envuelven internamente a la empresa (Herrera, s.f., p. 23-25).

Una vez identificados los componentes de la matriz FODA, se los enlistara (Herrera, s.f.).
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7.1.2  Analisis externo / analisis PEST.

El andlisis PEST o mas conocido como PESTEL es un instrumento que facilita la
identificacion de las fuerzas externas en el ambito del macroentorno que afectan la

evolucién y desarrollo de un negocio (Tomas, 2023).

El término PEST proviene de las iniciales de los cuatro elementos que confirman este
método como son los politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos. Dichos elementos
pueden cambiar e influir en el ambiente de un negocio y sus campafias publicitarias

(Santos, 2024).

El andlisis PEST del ambiente a nivel macro es una herramienta importante, tanto para
compaiiias de gran magnitud como para pequeios negocios, ya que permite entender los
factores relevantes que rodean el ambiente que podrian pasar inadvertidos para la

compaiiia o negocio (Jaramillo, 2004, p. 3).

El analisis PEST (politico, econémico, social — cultural, tecnoldgico) proporciona a las
empresas el entendimiento sobre su posicion en el mercado, y asi permitirles ser mas
tacticos. Ademds, al entender a fondo las dindmicas del mercado y las caracteristicas de
sus clientes objetivos, las empresas pueden disefiar campaiias con mayores probabilidades
de éxito. Finalmente, este analisis facilita la asignacion eficiente de recursos, también una
comprension detallada del ambiente empresarial, la deteccion de riesgos potenciales y el

aprovechamiento de oportunidades valiosas (Santos, 2024).

Para construir un anélisis PEST se debe realizar los siguientes pasos: “1) Estudia los
factores politicos, 2) Investiga los factores economicos, 3) Examina los factores
socioculturales, 4) Reconoce los factores tecnoldgicos, 5) Crea una grafica de tu analisis,

6) Planifica una estrategia” (Santos, 2024).
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Tabla 45. Modelo del analisis PESTEL

Analisis PESTEL de (inserta el nombre de tu empresa)

Politicos Econémicos Socioculturales
Cambios de gobierno. Politicas monetarias. e Demografia.
e Normativas e Tasas de empleo. e Estilos de vida.
antimonopolios. Crecimiento e Habitos y tendencias.
e Acuerdos economico. e Nivel educativo o de
internacionales. e Producto Interno ingresos.
e Cambios en las Bruto. e Nivel cultural.
legislaciones. e Regulaciones e Factores religiosos y
e Movimientos bancarias. creencias.
politicos. e Impuestos.
o Estabilidad de
gobierno.
Tecnoldgicos Ecoldgicos Legales

Cambio climatico.

Derechos de autor.

e Inteligencia artificial. C )

g . e Cultura de reciclaje. e Propiedad
e Machine learning. L. : .

: e Politicas medio intelectual.
e Programmatic . . .
e Software en la nube ambientales. e Licencia y
W ube. i . .
e Riesgos naturales. certificaciones.

e CRM o ERP &

Reglas sanitarias.

e Seguridad laboral.
e Salarios.

Fuente: (Santos, 2024).

7.1.2.1 Factores politicos.

Son evaluaciones de los elementos politicos de un pais que afecta la actividad futura de

la compafiia como politicas tributarias, ayudas, y demas (Torres, 2019, p. 6).

Prada (2013) manifiesta que los factores politicos se vinculan a una clase politica que
determinan la operacion de la compaiiia a futuro, estos factores son: diferencias politicas
tanto de administraciones locales, como nacionales e incluso mundiales y eventuales
cambios en las organizaciones politicas gubernamentales, modificaciones en los tratados

comerciales.

7.1.2.2 Factores economicos.

Se examinan aspectos econOmicos tanto presentes y futuros que afectan en la
implementacion de la estrategia, dichos aspectos pueden ser: los tipos de tasas, tipo de

cambio, aspectos macroecondmicos, ciclos econémicos, tasas de interés (Torres, 2019, p.
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7). Adicionalmente, hay otros elementos econdémicos como las estrategias
gubernamentales econdmicas, el indice de desempleo, la division de las clases sociales

de la poblacion, la inflacion y los indices de ingresos (Prada, 2023).

7.1.2.3 Factores sociales.

Se examinan los elementos sociales que determinan las corrientes de la sociedad
contemporanea, como por ejemplo las variaciones en el nivel de ingresos, variaciones en

los gustos y modo de comunicarnos (Torres, 2019, p. 8).

Adicionalmente, los factores sociales identifican los factores que influyen en nuestro
proyecto y su cambio como: el interés por la salud, transformaciones a nivel de poblacién

y caracteristicas religiosas (Prada, 2013).

7.1.2.4 Factores tecnoldgicos.

“Se analiza la influencia de las nuevas tecnologias y el cambio que surge en el futuro,
estos pueden ser: Inversion en [+D, aparicion de tecnologias disruptivas, cambios de usos

de la energia, nuevas formas de produccion y distribucion” (Torres, 2019, p. 9).

Prada (2013) también expone que los factores tecnoldgicos es un punto muy algido por
analizar, debido a que los cambios tecnoldgicos y la velocidad se producen
vertiginosamente, pues hay que pensar en los actores que impulsan la innovacion de las

TIC y las nuevas tecnologias vinculadas a la actividad de la empresa.

7.1.2.5 Analisis competitivo.

Es la forma como una empresa alcanza las metas en los mercados, considerando la
interaccion con los competidores, los actores que influyen a mayor o menor grado, el

éxito del negocio en el mercado es la propia empresa, competidores y clientes (Gonzalez

etal., 2013).
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Ortega (2024) expone que el analisis competitivo es un proceso importante que identifica
cuales son las compaiiias que ofertan productos o servicios parecidos, para asi, generar

estrategias que obtengan una ventaja competitiva sobre la competencia.

El analisis competitivo brinda informacion a la empresa sobre las oportunidades y
amenazas, beneficios, y también permite conocer el atractivo en funcion de la rentabilidad
(depende de la demanda y la competencia) existentes en el sector en el que opera (Rodero,

2019).

El andlisis competitivo se formula a través del modelo de competencia de las cinco
fuerzas competitivas para establecer la naturaleza y fortaleza de las presiones en una

industria especifica y consta de 3 fases (Thompson, 2025, p. 44).

Tabla 46. Fases del modelo de competencia de las cinco fuerzas

Etapa Descripcion

Para cada una de las cinco fuerzas, identificar las partes que intervienen junto

Etapa 1. , . -
con los factores especificos que provocan las presiones competitivas.

Evaluar la fortaleza de las presiones que surgen de cada una de las cinco

Etapa 2. fuerzas (Vigorosa, moderada o débil).

Determinar si la fortaleza colectiva de las cinco fuerzas competitivas permite

Etapa 3. . :
apa ganar beneficios atractivos.

Fuente: (Thompson, 2015).

Para elaborar el diagnostico sectorial, normalmente se emplea el modelo de las cinco
fuerzas competitivas de Porter (1979), el cual descompone a la industria en cinco fuerzas
competitivas: rivalidad existente en el sector, productos sustitutos, amenaza de nuevos
competidores, poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion de los

proveedores (Rodero, 2019, p. 234).
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Entrantes potenciales
Amenaza

Proveedores

Poder de negociacion

de entrada

Rivalidad actual en el
sector

(empresas existentes)

Productos sustitutos
Amenaza de

Poder de negociacion

1

Clientes

Sustitucion

Figura 8. Modelo de las cinco fuerzas competitivas

Fuente: (Rodero, 2019).

7.1.2.6 Analisis de oportunidades y riesgos del sector.

Facilita la identificacion de las fortalezas competitivas de las compaiiias en el mercado y

determina si sera muy solida o débil (Thompson, 2015). Ademds, mejora la toma de

decisiones, incrementa la competitividad y optimiza los recursos (Hill, 2011, 2017).

Para realizar el andlisis de oportunidades y riesgos se debe recolectar los datos arrojados

por el analisis PEST y el anélisis competitivo e identificar las oportunidades y riesgos o

amenazas encontrados e integrarlos en la matriz FODA. Finalmente, la matriz FODA

ayudard a tomar conclusiones basdndose en sus listas sobre la situacion de la compaiiia y

asi transformarlas en medidas estratégicas para que la estrategia se adapte de mejor

manera a las oportunidades del mercado y defenderse contra las amenazas externas

(Thompson, 2015, p. 85-86).

Tabla 47. Matriz de oportunidades y riesgos de una empresa.

Oportunidades comerciales potenciales

Amenazas externas potenciales para la
rentabilidad futura de una empresa

e Aumento notable de la demanda del
comprador por el producto de la industria

e Atender a grupos de clientes o segmentos

de mercados adicionales

e Expansion a nuevos mercados geograficos
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nuevos




Tabla 47. (Continuacion).

Oportunidades comerciales potenciales

Amenazas externas potenciales para la
rentabilidad futura de una empresa

Expansion de la linea de productos de la
empresa para satisfacer una variedad mas
amplia de necesidades de los clientes

Unir las habilidades o conocimientos
tecnologicos de la empresa para obtener
nuevas lineas de productos o negocios

e Creciente poder de negociacion de
clientes o proveedores

e (Cambio de las necesidades y
gustos del comprador, lo cual lo
aleja del producto de la industria

e Condiciones econdmicas adversas
que amenacen a proveedores o
distribuidores indispensables

e Cambios de tecnologia, en

e Eliminacion de las barreras comerciales en
mercados extranjeros atractivos

e Adquisicion de empresas o firmas rivales

. . . particular que socaven las
con experiencia tecnoldgica o capacidades . C
. competencias distintivas de la
atractivas
empresa

o Establecer alianzas o joint ventures para
expandir la cobertura comercial o impulsar
la capacidad competitiva

e Politicas comerciales restrictivas
por parte de gobiernos extranjeros

e Nuevos
COStosos

e Condiciones crediticias estrictas

e Aumento de precios de la energia
u otros insumos claves

requisitos regulatorios

Fuente: (Thompson, 2015).

7.1.3  Analisis interno.

El analisis interno ayuda a entender el lugar de la compafiia en el mercado y aprovechar
al maximo las ventajas competitivas; al conocer las fortalezas se puede potenciarlas para
destacar frente a la competencia y finalmente al identificar las debilidades, se trabajara

en ellas para minimizar su impacto negativo (Ridge, 2023).

El analisis interno comprende las fuerzas que, si son controladas por la empresa, permite
ver aquellos factores que tienen influencia inmediata en el proceso de intercambio que

lleva a cabo la empresa (Garcia, 2015).
El anélisis interno sé lo realiza para identificar las fortalezas y debilidades, se lo agrupara

en las mismas areas en las que se ha dividido el diagnostico interno, como son las

siguientes:
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Tabla 48. Matriz de analisis interno

Declaraciones estratégicas corporativas

Debilidades:
- Misidn, vision y valores no formalizados por escrito, ni comunicadas en la
organizacidn, aunque son perceptibles de forma implicita.

Fortalezas:
- Valores potentes y compartidos por parte de los tres socios fundadores, que ain
permanecen en el negocio, dedicados a €l activamente.

Fuente: (Rodero, 2019).

Para realizar el andlisis interno se debe recolectar los datos arrojados por las declaraciones
estratégicas corporativas y el analisis de recursos — capacidades, identificar las
debilidades y fortalezas encontrados e integrarlos en el FODA. Finalmente, el FODA
ayudard a tomar conclusiones basdndose en sus listas sobre la situacion interna de la
compaiiia y asi transformarlas en acciones estratégicas para que la estrategia se adapte de
mejor manera a la fortaleza de los recursos y corregir las debilidades importantes

(Thompson, 2015, p. 85-86).

Tabla 49. Matriz de analisis interno
Fortalezas potenciales y activos
competitivos
e Competencias y capacidades
que se correspondan con los
factores fundamentales de
éxito en la industria

Debilidades potenciales y deficiencias competitivas

Falta de vision estratégica clara

e Amplios recursos financieros e Competencias esenciales no comprobadas o
para aumentar el negocio mal desarrolladas
e Fuerte imagen de T
mag e Falta de competencias distintivas o de recursos
marca/reputacion  de la » .
competitivamente superiores
empresa

e Economias de escala y/o
ventajas en curvas de
aprendizaje 'y experiencia
respecto de los rivales

e Oftras ventajas de costo e Producto/servicios con atributos mediocres o
respecto de los rivales caracteristicas interiores a los de los rivales

e Falta de atencion a las necesidades del cliente

e Mayores costos generales por unidad en

e Base de clientes atractiva ., - .
relacion con los que tienen los competidores

claves
e Tecnologia propia, habilidades e Balance general débil, falta de recursos
tecnologicas superiores, financieros para hacer crecer la empresa,
patentes importantes demasiadas deudas.
e Buena posicion para negociar , .
p P & e Linea de productos demasiado escueta en
con proveedores 0 ., .
comparacion con la de los rivales
compradores
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Tabla 49. (Continuacion).

Fortalezas potenciales y activos Debilidades  potenciales 'y  deficiencias
competitivos competitivas

e Recursos y  capacidades
valiosas y poco frecuentes

e Alianzas / joint ventures con
otras  organizaciones  que
permitan el acceso a
tecnologia valiosa,
competencias o mercados
geograficos atractivos

Imagen de marca o reputacion débiles

Capacidad de la planta muy desperdiciada

Recursos faciles de copiar o para los cuales hay
buenos sustitutos

Fuente: (Thompson, 2015).

7.1.3.1 Mision.

Es el inicio del proceso de gestion estratégica debido a que se declara la mision de la
empresa, siendo esta la descripcion de lo que hace la empresa (Hill et al., 2011, p. 14). Es

la meta de la organizacion (Solano, 2009).

La mision es impulsada por los valores fundamentales de la compaiiia, y ayuda a tener un
sentido de direccion y enfoque estratégico con base en saber quiénes somos, qué hacemos,

y finalmente para qué estamos aqui (Thompson, 2015).

La mision sirve para distinguir y distinguir a la compaiia de los demas competidores,

constituye la identidad y debe permanecer en el tiempo (Rodero, 2019).

Para elaborar la declaracion de la mision de una empresa, se debe identificar lo siguiente:
“1) 1dentifique los productos / servicios de la empresa, 2) especifique las necesidades del
comprador al que pretende satisfacer y los grupos de clientes o mercados que atiende y

3) dé a la compafiia una identidad propia” (Thompson, 2015, p. 21).

7.1.3.2 Vision.

Actividades que va a desarrollar la empresa (Mangas, 2020). Ademas, es la situacion

deseada para una organizacion en el largo plazo.

Es un comienzo para estructurar una jerarquia de metas (Martinez et al., 2005).
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Una vision estratégica bien desarrollada, comunica los propositos a futuro de la alta
direccion a los stakeholders y aporta a dirigir las energias del equipo de trabajo en una

sola direccion u objetivo (Thompson, 2015).

La vision inicia el camino hacia donde nos dirigimos, lo que ain no se ha conseguido y
que es una aspiracion para la empresa. Ademas, el identificar claramente la vision, ayuda
a entender el modelo de negocio para saber la estrategia a adoptar por parte de la empresa

(Rodero, 2019).

Para redactar una declaracion de vision se debe tener en cuenta lo siguiente (Thompson,

2015, p. 20).

_Quéhacer T 2k s cabitionrr S sdmed -5 ")

Ser explicito. Presentar una imagen clara del rumbo de la Que sea gua o ir P No hay que escatimar

empresa y de la posicion (o posiciones) en el mercado que se especificaciones acerca de hacia déonde se dirige la empresa ni

pretenden conseguir. como se prepara para el futuro.

Tener vision de futuro y de direccion. Describir el rumbo Limitarse al presente. Una vision no trata de lo que la compania

estratégico que ayudara a la compania a prepararse para el alguna vez hizo o hace ahora, sino de “hacia donde vamos®

futuro.

Mantener el enfoque. Centrarse en ofrecer a los administradores Emplear un lenguaje demasiado amplio. Se debe evitar un

una guia con la que tomen decisiones y asignen recursos lenguaje tan inclusivo que diera pie a que la empresa emprendiera
cualquier posibilidad de accion.

Guardar un margen de maniobra. Utilizar un lenguaje que Expresar la vision en términos tedi © poco inspirad

permita cierta flexibiidad, que pueda adaptarse conforme Las mejores declaraciones de vision tienen el poder de motivar

cambsen las circunstancias del mercado-cliente-tecnologia. al personal e inspirar confianza en los invarsionistas acerca de la
direccion o el futuro de la empresa.

Cerciorarse de su viabilidad. La ruta y la direccion deben Ser genérico. Una declaracion de vision que podria aplicarse

plantearse dentro de las posibilidades reales de la empresa; una a cualquier compania o industria (o a varias companias de la

compafnia debe mostrar avances paulatinos y mensurables hacia misma industria) no es lo suficientemente especifica como para

el cumplimiento de 1a vison servir de guia

Senalar por qué la ruta tiene sentido comercial. El rumbo Recurrir solo a los superlativos. Las visiones que sostienen que

elegido debe beneficiar los intereses de largo plazo de todos los el rumbo estratégico de la compania es ser “el mejor” o “el mas

interesados (sobre todo accionistas, empleados y proveedores). exitoso’ suelen carecer de datos concretos respecto al camino
que debera seguir la empresa para lograrlo.

Hacer que sea facil de recordar. Para dar a la organizacion un Que sea larga e imprecisa. Una declaracion de vision que

sentido de direccion y propasito, la vision tiene que ser facil de no sea precisa y concisa tendera a perder la atencion de su

transmitir. Lo iddneo seria que se resumiera en pocas lineas o en audiencia

una frase o eslogan facil de recordar.

Figura 9. Redaccion de una declaracion de vision: qué hacer, qué evitar
Fuente: (Thompson, 2015).

7.1.3.3 Valores corporativos.

Son los principios éticos con los que sé desarrollo la organizacion. (Ministerio de la

Educacién y la Ciencia, 2004).

Los valores, “son creencias centrales, fuertemente arraigadas, que guian nuestras

decisiones y conductas, configurando el caracter” (Rodero, 2019, p. 86).

La redaccién de la declaratoria de los valores corporativos refleja una guia en la gestion
de las operaciones de la compafiia y el comportamiento de su equipo de trabajo

(Thompson, 2015).
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Los valores de una empresa se formulan para saber en qué se cree, cuales son los
fundamentos que dirigen su conducta y que moldean su personalidad. Adicionalmente,
fortalecen los valores de la sociedad en la cual intenta servir y a la vez contribuye a su

supervivencia (Rodero, 2019).

Existe un listado formulado en base a posibles valores que pueden ayudar a concretar los

valores de la empresa. Ademas, segun la lista mencionada, se puede trabajar con 3 o 4

valores en los cuales se identifique la empresa para empezar (Rodero, 2019).

Tabla 50. Listado de valores

Valores Definicion
Ambicion Desear con vehemencia.
Bondad Inclinacion a hacer el bien de forma natural.
Dignidad Hacernos respetar, actuar con decoro.
Dinamismo Actividad, presteza y diligencias grandes.
Empatia Capacidad de ponerse en el lugar del otro.
Esfuerzo Valor, fuerza, &nimo o energia para alcanzar un objetivo.
Fiabilidad Ser de confianza.
Fidelidad Lealtad a algo o alguien.
Franqueza Sinceridad.
Generosidad Predisposicion a ayudar a terceros.
Honestidad Tener conductas morales.
Inconformismo Pensar que siempre se puede conseguir mas.
Independencia No depender de otros.
Integridad Significa rectitud, totalidad y plenitud.
Justicia Dar a cada uno lo que le pertenece.
Naturalidad Actuar con espontaneidad, sin artificios.
Optimismo Ver la faceta mas favorable de las cosas.
Paciencia Capacidad de esperar con tranquilidad.
Perseverancia Mantener la firmeza y la constancia para llevar a cabo algo.
Prudencia Obrar con reflexion y precaucion.
Sacrificio Renuncia que se hace a favor de algo o alguien.
Sencillez Falta de complicaciones o dificultades.
Servicio Servir a una persona, Estado o institucion a partir de nuestra labor.

Fuente: (Rodero, 2019).

7.1.3.4 Andlisis de recursos y capacidades.

El andlisis de recursos y capacidades es un instrumento eficaz para que los gestores

ajusten los activos de la compafiia y verifiquen si cuentan con las armas requeridas para

su realizacion en el mercado (Thompson, 2015, p. 78).
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Los recursos de la empresa se asocian al uso que se les dé en funcion de lo que se quiera
hacer con ellos y la capacidad sera la aptitud de hacer alguna tarea mediante el uso de

dichos recursos (Rodero, 2019).

El analisis de recursos y capacidades facilita la identificacion de las fortalezas competitiva

del negocio en el mercado y determinar si serd muy sélida o débil (Thompson, 2015).

Analizar los recursos y capacidades permite que a la compaiiia identificar las ventajas
competitivas, optimizar recursos y mejorar la estrategia (Baney, 2018; Johnson et al.,

2017; Grant, 2020.).

Un andlisis de recursos se lo realiza mediante la identificacion de 4 tipos muy importantes
de recursos como lo son:1) Recursos tangibles: Comprenden aquellos que suelen estar
inventariados, los inmovilizados como por ejemplo los inmuebles, maquinaria, etc. 2)
Recursos intangibles: Son las patentes, el registro de una marca o reputacion de la
empresa. 3) Recursos humanos: Las personas son tangibles porque son fisicas, pero el
pensamiento, conocimiento y sus habilidades son intangibles y en base a esto ultimo se
las puede medir individualmente. 4) Recursos econdomicos: Sirven para obtener los demas
recursos, la forma de aplicar los recursos econémicos en los diferentes recursos, tangibles,

intangibles y humanos para obtener una rentabilidad aceptable (Rodero, 2019, p. 61-67).

Los recursos se clasifican en dos grupos fundamentales que son: los tangibles e
intangibles (Thompson, 2025, p. 78). Es recomendable identificar los distintos recursos
que posee una empresa mediante la busqueda por categorias, por ejemplo, dentro de los
recursos tangibles tenemos: los activos tecnoldgicos, recursos organizacionales, recursos
fisicos, recursos financieros; y en los recursos intangibles: sistema de incentivos, cultura
empresarial, capital intelectual y activos humanos, marcas — imagen de la compaiiia,

relaciones y activos de reputacion (Thompson, 2015, p. 79).
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Tabla 51. Tipos de recursos de la empresa.

Recursos tangibles

Recursos fisicos:

Recursos financieros:

Activos tecnologicos:
Recursos
organizacionales:

Activos  humanos 'y
capital intelectual:

Marcas, imagen de la
empresa y activos de
reputacion:

Relaciones:

Cultura empresarial y
sistema de incentivos:

Terrenos y predios; plantas de manufactura, equipos o instalaciones
de distribucidn; ubicacion de tiendas, fabricas o centros de
distribucion, incluyendo el disefio general de sus ubicaciones, derecho
de propiedad o de acceso a recursos naturales (como depdsitos
minerales).

Efectivo y equivalentes de efectivo; valores negociables; otros activos
financieros, como la calificacion crediticia y capacidad de
endeudamiento de la empresa.

Patentes, derechos de autor y secretos comerciales; tecnologia,
innovadoras y procesos tecnologicos.

Sistemas de tecnologia de la informacion y comunicacion (servidores,
estaciones de trabajo, etc.); otros sistemas de planeacion, coordinacion
y control; disefio organizacional y estructura de presentacion de
informes de la empresa.

Educacion, experiencia, conocimiento y talento de la mano de obra:
aprendizaje acumulativo y conocimiento implicito de los empleados;
aprendizaje colectivo incluido en la organizacion, capital intelectual y
conocimientos técnicos de equipos especializados y grupos de trabajo;
conocimiento de personal clave respecto de funciones comerciales
importantes; talento administrativo y liderazgo; creatividad e
innovacion de algunos miembros del personal.

Nombre de marca, marcas registradas, imagen del producto o de la
compaiiia, lealtad y disposicion del cliente; reputacion de la empresa
en cuanto a calidad, servicio y confiabilidad; reputaciéon con
proveedores y socios respecto a tratos justos.

Alianzas, joint ventures o sociedades en coinversion que den acceso a
tecnologias, técnicas especializadas o mercados geograficos; redes de
distribuidores; confianza establecida con socios diversos.

Normas de conducta, principios del negocio y convicciones
arraigadas; apego del personal a los ideales de la compaiiia; sistema
de compensaciones y grado de motivacion del personal.

Fuente: (Thompson, 2015).

Elaborar un analisis de capacidades mediante el método de cadena de valor se la realiza

usando los siguientes pasos:

1) Estima los componentes de tu cadena de valor, 2) Determina las fases de tu cadena, 3)

Evalua la estructura de tu empresa, 4) Comprende el capital humanos que dispones, 5)

Examina tu capacidad tecnologica, 6) Determina tu actividad de adquisicion, 7) Relne a

los responsables de cada area, 8) Propon una estrategia para tus actividades primarias, 9)
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Divide tus actividades en procesos, 10) Pondera tu logistica de entrada, 11) Audita tus
operaciones y procesos, 12) Evalta tu logistica de salida, 13) Identifica tu plan de
marketing y ventas, 14) Conoce tus pautas de servicio, 15) Analiza costos 16) Establece
vinculos, 17) Haz una propuesta de valor, 18) Obtén tus resultados y optimiza (Santos,

2024).

7.1.3.5 Analisis FODA de Caldasnet.

Es un mecanismo de analisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas,
para ello, es necesario establecer los elementos que favorezcan a las oportunidades y

fortalezas; y obstaculicen las amenazas y debilidades (Koenes, 1994).

El analisis FODA es una clave para abordar casos problematicos y complejos mediante

la reduccion de la cantidad de informacion para que tomen los ejercicios.

El FODA es conocido como DAFO y permite hacer una evaluacion pormenorizada de la

situacion actual de la compafiia (Sanchez, 2020).

Para realizar un analisis FODA de la empresa se deben seguir los siguientes pasos
(Pursell, 2024):

Tabla 52. Pasos para realizar el FODA
1) Crea un equipo de colaboradores
2) Conoce los atributos de cada elemento del analisis FODA
3) Identifica las fortalezas
4) Determina las debilidades
5) Describe las oportunidades
6) Reconoce las amenazas
7) Define las estrategias
8) Haz una revision final
Fuente: (Pursell, 2024).
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Tabla 53. Plantilla FODA de analisis para empresas

«Nombre de tu empresa:

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. 1.

2. 2.

3. 3.

4. 4
OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. 1.

2. 2.

3. 3.

4. 4

Fuente: (Pursell, 2024).

7.1.4 Concepto de segmentacion.

Es un proceso que identifica a los grupos de consumidores (dentro del producto-mercado)
que tienen preferencias uniformes en si mismas y variadas entre si, con el proposito de
escoger los segmentos mads llamativos para la compafiia (mercado objetivo) e
implementar para cada conjunto una propuesta comercial diferenciada, guiada a los
intereses y gustos de los clientes que componen aquel grupo de segmento. Es esencial
mencionar que si el esquema de preferencia en base al producto-mercado da como
resultado un esquema de preferencia homogénea o dispersa, la segmentacion no tiene

sentido (Vallet et al., 2015, p. 104).

La segmentacion se basa en un procedimiento de dividir el mercado en grupos uniformes
de consumidores, con el propdsito de transmitir el articulo a un ptblico que se transforma

en posible comprador (Silva et al., 2014, p. 193).

7.1.5 Proceso de segmentacion del producto-mercado.

Cada producto-mercado tiene una demanda, una opcion tecnoldgica y un segmento macro

de compradores, por lo que no todos los clientes tienen la misma manera de complacer
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sus necesidades bajo una alternativa tecnoldgica, es por ello que, la organizacion analiza
como es el mapa de preferencias, dando paso a la satisfaccion de necesidades con la
opcidn tecnologica seleccionada, ya que, de acuerdo a ellas, se disefia estrategias de
segmentacion distintas. Para tener un mayor entendimiento de lo expuesto en la siguiente
figura se muestra una referencia de segmentacion realizada dentro del producto-mercado.

Compradores: CONSUMIDOR FINAL

Necesidad: HIGIENE Producto -
mercado

i

MAPA DE PREFERENCIAS PASTA DE DIENTES

Alternativa tecnologica: PASTA DE DIENTES

(=] o o
e 8 i 2 Jo wm
a o s a * e
o= - o
Blancura Blancura Blancura
PREFERENCIAS PREFERENCIAS PREFERENCIAS
HOMOGENEAS AGRUPADAS DISPERSAS

Figura 10. La segmentacion realizada dentro del producto-mercado
Fuente: (Vallet et al.,2016, p. 101).

7.1.6 Fases de la segmentacion del mercado.
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Tabla 54. Fases de segmentacion de mercado

Fase 1: Identificacion de los
segmentos

Fase 2: Seleccion del
mercado meta o publico
objetivo

Fase 3: Posicionamiento del
mercado

La organizacion inicia
cuestionandose /como es el
mapa de preferencias del
producto de mercado? La
segmentacion se realiza solo
cuando se identifican
preferencias agrupadas, para

construir el mapa la
organizaciéon identifica en
primer lugar los criterios de
segmentacion  claves  que
proporcionan  grupos  de
consumidores homogéneos
entre si y heterogéneos entre si.
Los consumidores se

segmentan considerando como
indicadores  los  siguientes
factores: demograficos, estilos
de vida, habitos de consumo o
beneficios buscados del
producto. Con algunos criterios
claves o la combinacion de
alguno de ellos es posible
identificar los distintos grupos
de compradores.

La empresa evalia cuan
atractivo es un segmento por
lo que los jerarquiza de
acuerdo a la importancia que
le otorga a la empresa. Como
segundo paso es elegir los
segmentos a los que la
empresa va a dirigirse, por lo
que se establece estrategias
de cobertura de producto-
mercado. Los segmentos
escogidos constituyen el
mercado objetivo, publico
objetivo, mercado meta o
target de la empresa.

La empresa disefia estrategias
como segmentos que haya
escogido, por lo que establece
un posicionamiento en cada
segmento, es decir, como
quiere ser percibida la
empresa en la mente de su
target  considerando  las
caracteristicas del producto, el
posicionamiento  de  los
competidores, por lo que se
disefara el marketing mix
preciso y adecuado con el
propésito de alcanzar el
posicionamiento de cada
segmento.

Fuente: (Vallet et al., 2015).

Desde la perspectiva de Santos (2024), la segmentacion del mercado se desarrolla en seis

pasos:

Tabla 55. Pasos de segmentacion de mercado

Pasos

Descripcion

1. Segmentar el mercado total

Es posible iniciar la segmentacion del mercado en otros mas
pequetios o especializados, para ello, es preciso desarrollar un
estudio que muestre cuales son los clientes actuales.

En este primer filtro, posiblemente, arrojara un ptblico amplio, a
partir de este punto, se tiene una mejor perspectiva para aplicar
variables que se requieren y segmentar el mercado.

Estas variables son:

Aspectos demograficos: edad, idioma, sexo, estado civil.

e  Geograficos: Poblacion, clima, riesgos naturales, entre otros.

e  Psicograficos: Intereses, estilo de vida, aficiones politicas.

e Conductuales: Donde compran, cudndo compran, cudl es el
método que prefieren usar, qué problemas buscan resolver.

Una vez aplicadas las variables se visualiza a cuantos segmentos

del mercado le interesa la marca (Santos, 2024).
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Tabla 55. (Continuacion).

Pasos

Descripcion

2. Elegir el mercado objetivo

3. Seleccionar el publico meta

Cada mercado segmentado presenta oportunidades y es
fundamental analizar en momento en que la marca o producto
se encuentra, a cuantos de esos publicos se puede dirigir una
propuesta de valor atractiva y si realmente vale la pena utilizar
los esfuerzos en varios segmentos o empezar con unos solo.
Cuando el producto o proyecto es nuevo o si se desea resaltar
un producto en especial de la oferta, es mejor concentrarse en
un mercado objetivo. Se conoce que es el indicado porque los
criterios que conforman demuestran que la oferta comprende
puntos de dolor que se desea resolver y la personalidad de la
marca es a fin a la del cliente.

De ese mercado objetivo se selecciona el piblico meta, en este
punto no solo se analiza criterios, sino comportamientos
particulares, el contexto donde se mueve, las emociones que
acompanan en la toma de decisiones: los retos a los que se
enfrentan, las celebridades que admiran, la informacion que
comparte, las marcas que reflejan su estilo de vida y valores; y
la relacién que tiene con el producto o negocio, es decir, /jte
conoce?, ;como llegd a ti, por recomendacion o un anuncio?
Todo lo expuesto se conoce como mapa de empatia.

Mapa de empatia

2Qué piensa y siente?

Lo que realmente le importa: sus
principales preocupaciones, aspiraciones
e inquictudes.

4

:.Qué oye? { o (Qué ve?
Lo que dicen las e En su entorno
personas que En sus amigos
influyen en sus {" En el mercado
)
decisiones.
2.Qué dice y hace?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demais
Esfuerzos Resultados
Puntos de dolor

Miedos Beneficios

Figura 11. Mapa de empatia
Fuente: Santos (2014).

-155-



Tabla 55. (Continuacion).

Pasos

Descripcion

4. Crear la estrategia de marketing

ideal para el publico objetivo.

5. Aplicar las acciones disefiadas

6. Medir el desempefio

En esta etapa se distingue: los canales que se utiliza para
hablarle al ptblico meta, el tono de la comunicacion que se
identifica con este y el contenido que lo atrae y agrega valor a
su dia a dia. En el caso que existiere mas de un cliente ideal al
que vale la pena enviarle un tipo de mensaje al mismo tiempo,
los multiples canales (redes sociales) segmentan con mayor
tino y se adecua el contenido para aprovechar mejor.

No es lo mismo publicar en un blog que en tuit, no es solo por
la cantidad de caracteres sino por el publico objetivo que busca
algo completamente distinto en cada red social, esto se traduce
en estrategia en que se debe analizar que sucede en cada canal
y como impacta en la campaiia de publicidad.

En este punto se tiene definido las acciones que se utilizaran
en todos los publicos metas, seglin el canal y el objetivo que
mejor se adecue a cada uno de ellos. Es recomendable
aprovechar las herramientas que permiten gestionar campafias
desde un solo Iugar, como puede ser: un CRM, anuncios de
Facebook o Google Ads.

La evaluacion de desempeiio califica las reacciones y las
conversiones que se alcanzo, para ello, es preciso tomar en
cuenta que “la publicidad mas efectiva es la que aparece
cuando la persona tiene mas deseos o necesidad de
encontrarla” (Santos, 2024, p.1). Es preciso recordar que los
mercados y los publicos meta pueden seguir creciendo,
nutriéndose, transformandose y adaptarse en el tiempo, por lo
que se recomienda guardar la informacién investigada,
diferenciarla con un nombre y revisar la informacion de ellos
con las estrategias de marketing, el objetivo ideal es que el
negocio crezca con ellos.

Fuente: (Santos, 2024).

7.1.7 Criterios de segmentacion del consumidor final.

El texto académico desarrollado por Vallet et al., (2015) cita a Munuera y Rodriguez

(2007) y manifiesta que “no existen un optimo criterio de segmentacion, para que un

criterio sea util tiene que implicar diferencias en el comportamiento y en las preferencias

del comprador” (p. 106). A pesar de ello, existen cuatro grandes grupos que diferentes

autores lo clasifican los criterios, siendo estos:

Tabla 56. Clasificacion de criterios de segmentacion de mercado de consumo

CRITERIOS PRIMARIOS CRITERIOS SECUNDARIOS

OBSERVABLE

Comportamiento de compra y Caracteristicas personales

consumo e C. Demogréficas.
e Sijtuacién de uso del e C. Socioecondmicas.
producto. e C. Geogréficas.

e Nivel de consumo.
e Fidelizacion de la marca.
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Tablan 56. (Continuacioén).
CRITERIOS PRIMARIOS CRITERIOS SECUNDARIOS

LATENTE Beneficio buscado Caracteristicas psicograficas
e Beneficios buscados e Personalidad.
e Preferencias e Estilos de vida.
e Actitudes e Valores y  creencias
e Percepciones socioculturales.

Fuente: (Vallet et al., 2016, p. 106).

Los criterios observables recogen informacion de fuentes secundarias (estadisticas,
monografias, informes) y fuentes primarias (tarjeta de fidelizacion de los compradores,
escaneres), ademas se incluyen los estandares de comportamiento de adquisicion,
consumo y sobre todo los rasgos del cliente (demograficos, geograficos y

socioeconomicas).

Los criterios latentes recolectan datos que no se observa de manera directa, por lo tanto,
es necesario preguntar al consumidor final, para ello, se recurre a cuestionarios en las que

se le indaga las variables al consumidor.

Los criterios primarios o segmentacion directa son idoneos para lograr que los grupos de

consumidores sean homogéneos y, ademas, potenciar las diferencias inter grupos.

Los criterios secundarios o de segmentacion indirecta describe las caracteristicas de los
grupos compuestos segun los criterios primarios (;quién es el cliente?). En este grupo se
incluye las caracteristicas demograficas, estilos de vida, personalidad y caracteristicas

socioeconOmicas.

El desarrollo de los cuatro criterios se resume en la Tabla 57:
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Tabla 57. Criterios de segmentacion

Criterio de
segmentacion
segun el beneficio
buscado

Criterio de
segmentacion segin
el comportamiento

de compray
consumo

Criterio de
segmentacion seguin
las caracteristicas
personales

Criterios de
segmentacion seguin
las caracteristicas
psicograficas

Representan las
necesidades no
satisfechas del
consumidor y son
las razones por las
cuales el
consumidor se
siente atraido hacia
un producto. Es
preciso identificar
el valor del
beneficio ya que es
lo que atrae para la
compra de un
producto
determinado. El
objetivo de la
segmentacion por
beneficio buscado
es explicar las
diferencias en las
preferencias y no
unicamente
describir el
comportamiento del
consumidor.

Clasifica a los
consumidores por su
forma de comprar y
consumir, y es
utilizado por
empresas que tienen
interés en el
desarrollo de la
marca y de
productos existentes.
El comportamiento
de compra, el de
consumo y las
respuestas a los
elementos de
marketing son
criterios para
segmentar el grupo.
Los criterios mas
utilizados son el uso
del producto, el
volumen y la
fidelidad.

Las caracteristicas
personales del
consumidor es un
método indirecto de
segmentacion. En
este grupo se
incluyen las
caracteristicas
demograficas,
geogréficas,
socioeconomicas. Las
variables mas
utilizadas son: los
ingresos, la edad, la
educacion, profesion,
clase social, tamarfio
de familia. Este tipo
de segmentacion es
de bajo costo y es
muy facil de poner en
practica, estas
respuestas se
obtienen de la
observacion,
preguntas o fuentes
secundarias.

Los tipos de criterios
de las caracteristicas
personales son:

Tienen como objetivo
completar los datos
bibliograficos al
momento que se
adiciona elementos
como: actitudes,
actividades, opiniones,
percepciones y
preferencias para de
esta forma obtener un
perfil mas completo
del comprador. El
proposito es relacionar
las variables de tipo de
personalidad con los
del comportamiento
de compra.

El estilo de vida es
una variable que se
aplica en este criterio
y abarca la forma
como viven las
personas, cOmo gastan
su dinero y pasan el
tiempo, los grupos
generados por el estilo
de vida se comportan
de manera definida e
imponen medidas

variables sobre qué producto
demograficas, comprar, cOmo y
socioeconomicas y donde adquirirlos
geograficas.

Fuente: (Vallet et al., 2015).

En funcion a la informacion publicada por Pursell (2014), existen cinco pasos para

segmentar el mercado, siendo estos los siguientes:

1. Identificar las variables de segmentacion: Se debe establecer los criterios mas

importantes,

tales como:

demogréficos.

psicograficos o conductuales,

geograficos,

2. Recolectar los datos: En este punto se obtiene informacion de los compradores

para cada variable detectada.
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3. Segmentacion del mercado: Clasificar a la poblacién en grupos iguales
fundamentados en los elementos determinados.

4. Perfil de los segmentos: Es esencial elaborar perfiles de los segmentos, esto
incluye: comportamientos, caracteristicas y necesidades.

5. Elegir el segmento u segmentos objetivos: Es preciso elegir los segmentos méas
atractivos y factibles para enfocar las estrategias y tacticas de marketing.

7.1.8 Segmentacion del mercado objetivo.

Consta de dos etapas: 1. Evaluacion del atractivo para la compafiia de cada segmento
detectado. 2. Seleccién de los o del segmento a los que la compafiia va a enfocarse
(merado o target, publico objetivo) a través de la aplicacion de estrategias de cobertura

de producto-mercado.

Para Vallet et al. (2015) cada segmento debe ser cuantificable, asequible, rentable,

distintivo y accionable siendo los criterios los siguientes:

1. Respuesta distinta a las estrategias de marketing o diferenciacion: Los
segmentos detectados varian en términos de la sensibilidad a una o mas
variables del marketing (4 Pes), el criterio seleccionado debe incrementar las
diferencias entre los segmentos (criterio de heterogeneidad) y reducirlas entre
los clientes. Si todos responden igual no es necesario segmentar (Vallet et al.,
2015).

2. Tamafio adecuado o segmento sustancial: Los segmentos deben representar a
los suficientes clientes potenciales, por lo que debe proporcionar suficientes
ingresos por ventas, con el fin de justificar la inversion de la estrategia. Esta
variable afecta al ciclo de vida del segmento, por lo que es vital averiguar que

el segmento sea estable (Vallet et al., 2015).

3. Mensurabilidad o segmento medible: Se cuantifica el niUmero de personas de
cada segmento, cual es el gasto medio, habitos principales y comportamientos
de compra (Vallet et al., 2015).
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4. Accesibilidad o segmento accesible: Mediante un solo programa de marketing
se llega a un segmento. Los dos métodos para alcanzar a los clientes son: 1.

Eleccion personal del cliente. 2. Cobertura controlada (Vallet et al., 2015).

5. Segmento accionable: La compafia debe poseer la habilitad de disefiar
estrategias con sus propios recursos para cada uno de los segmentos de manera
rentable y efectiva. Previo a la seleccion del segmento es esencial que la
compariia estime las capacidades y recursos que dispone para conquistar dicho
segmento (Vallet et al., 2015).

7.1.9 Estrategias de cobertura del producto mercado.

En cuanto se evaluaron los segmentos identificados, ahora se elige el mercado meta,
publico objetivo o publico objetivo al que se enfocara la compaiiia y para ello se utiliza
la estrategia de cobertura. En cada producto-mercado la compaiia selecciona los
segmentos, forma el mercado objetivo y decide con cuantos productos va a cubrir cada

segmento (Vallet et al., 2015).

v’ Estrategia de concentracidn en un Gnico segmento: El negocio se enfoca en un
Unico segmento con un producto, por lo general lo utilizan pequefios negocios
especialistas con recursos escasos. A través de la estrategia, la compafiia
conoce mejor las demandas de su mercado meta, logra una sélida participacion
en el mercado y posiblemente consigue una disminucion de costes mediante
la especializacion en la distribucion, promocién, y produccion (Vallet et al.,
2015).

v’ Estrategia de expansion a varios segmentos: Es la especializacion de un
producto y atender con ese mismo producto a varios segmentos. Como toda
estrategia tiene un riesgo, el riesgo en esta estrategia es la obsolescencia del

producto con la evolucion de la tecnologia (Vallet et al., 2015).

v Estrategia de expansion de la linea de productos: La organizacion se

direcciona con varios articulos a un mismo segmento (rentable y grande), en
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esta circunstancia, la organizacion se empefia en satisfacer los deseos de una
buena cantidad de clientes de un mismo segmento de mercado. El riesgo de
esta estrategia es la capacidad limitada del gasto del segmento y

progresivamente puede disminuir el tamafio (Vallet et al., 2015).

v’ Estrategia de diferenciacién: Se enfoca en distinguir su oferta de articulos a
fin de cubrir los deseos de dos 0 mas numero de segmentos del mercado con
dos 0 mas namero de articulos, la sinergia de los segmentos debe ser rentable
con el fin de justificar el presupuesto en la creacion y aplicacion de la
estrategia. La estrategia de cobertura distribuye los riesgos, por lo que la
cobertura puede ser total o parcial. El riego en la primera situacion es notable
debido al esparcimiento de los esfuerzos y crecimiento de los costos. En el
segundo escenario, donde se cubre en todos los segmentos con los productos
potenciales, tal vez existan sinergias que reduzcan los riegos y costos. La
cobertura total Unicamente es cubierta por las empresas multinacionales
(Vallet et al., 2015).

Investigacion de mercado

Es un procedimiento importante para cualquier compaiia que aspire a cubrir y entender
las demandas de sus clientes para mantener su competitividad en el mercado (Santos,

2023).

El texto académico titulado Introduccion a la investigacion de mercados, expone que la
investigacion de los mercados se refiere al estudio, difusion, recopilacion, deteccion y
empleo sistematico con el objetivo de optimizar la toma de decisiones vinculadas a la
resolucion y deteccion de oportunidades y problemas en marketing (Benassini, 2020, p.

5).

Es imperante destacar varios aspectos de esta definicion, en primera instancia, la
investigacion de mercados es sistematica, por lo que se requiere de una planificacion
estratégica en todas las etapas del proceso. En segundo lugar, la investigacion de

mercados esta estructurada por procedimientos planeados, metodologicamente robustos
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y bien documentados. Finalmente, la investigacion del mercado utiliza el método

cientifico, ya que la informacion se analiza y recopila para probar conceptos o hipotesis.

Santos (2023) menciona que los beneficios que otorga el analisis del mercado es que, es

un implemento poderoso en cualquier organizacion, debido a que:

v

Facilita comprender a los clientes de forma anticipada y llega a ellos mediante
tacticas eficaces.

Evalua el rendimiento de articulos y servicios presentes.

Conoce los anhelos de los clientes y se sabe cdmo mejorar las expectativas,
ademas, identifica los nichos de mercado del negocio y oportunidades.
Reduce el costo de venta, debido a que la inversion que se asigna a la
investigacion posee un buen retorno.

Define los datos importantes y las areas a las que se debe dirigir el plan de
marketing, ya que se recolectan datos generales y concretos, ademas, se
identifica las inclinaciones del mercado y las variaciones de la conducta del
cliente.

Detecta canales apropiados para realizar publicidad, inclusive analiza las redes
mayormente utilizadas por los prospectos.

De igual manera, Serrano (2024) publica que los beneficios de los estudios de mercado

para las compaiiias son:

v" Comprension del cliente: El estudio del mercado brinda informacién valiosa

sobre preferencias, motivaciones, estilos de compra y comportamiento de los
clientes. La comprension profunda del publico objetivo facilita a las marcas a
adaptar sus articulos, servicios, estrategias y tacticas de marketing para cubrir

las necesidades y anhelos del consumidor.

Identifica tendencias y oportunidades, al estar informado de las tendencias
emergentes y las preferencias cambiantes del consumidor, las marcas se
anticipan a la demanda y desarrolla productos o servicios innovadores,

satisfaciendo las necesidades futuras del mercado.
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v Ventaja competitiva: La investigacion de mercados ofrece informacién de los
competidores, sus estrategias y fortaleza, de esta forma, las marcas identifican
los nichos de mercado desatendidos, desarrolla estrategias de diferenciacion,

obteniendo una ventaja competitiva sobre sus rivales.

v Reduccién de riesgos: Al comprender el mercado y las inclinaciones del
cliente, las marcas reducen el riesgo al fracaso de nuevos articulos o servicios

que se ofertan en el mercado.

v Optimizacion de las estrategias de marketing: La investigacion de mercados
suministra informacion valiosa sobre la eficacia de las acciones de marketing,
de esta manera las compariias ajustan y optimizan las estrategias para asegurar

el retorno.

Para realizar una correcta investigacion de mercados es necesario considerar la

metodologia que expone Santos (2023), misma que se sintetiza en la Tabla 58.

Tabla 58. Pasos para realizar una investigacion de mercado

Pasos Descripcion
1. Define el En este punto se determina qué se desea analizar y como contribuye
propésito  de la con los propositos del negocio, es decir, se debe conocer qué se
investigacion. necesita medir, qué herramientas cumplen con la tarea y quienes

deben estar involucrados (departamentos, responsables o equipos).

También se debe tomar en cuenta el tipo de estudio que se va a
realizar, ya que existen algunos propositos:

1. Proposito social: El estudio se enfoca en los clientes y en
las necesidades.

2. Propo6sito econémico: El estudio orienta en las
condiciones del mercado y en el impacto financiero que
tendra en la empresa.

3. Propésito administrativo: El estudio se direcciona en
encontrar datos y hallazgos para afinar los procesos
internos de la empresa.

2. Entiende a tu Estudia todo sobre la industria en la que se encuentra el negocio,
sector productivo. puede ser que no se tenga competidores indirectos, sin embargo,
existiran productos o servicios alternativos que atraen a los leads.
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Tabla 58. (Continuacion).

Pasos

Descripcion

3. Evalta a Ila
competencia.

4. Ubica donde se
encuentra tu
negocio.

5. Clasifica la
informaciéon ~ que
recopilaste.

6. Analiza los datos.

Se aconseja realizar un analisis FODA, a fin de ubicar a la empresa
en relacion con la competencia mas proxima, es decir, ya no con todo
el sector, sino frente a las ofertas que son similares a las de la
empresa. Cuando se conoce las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas se es capaz de buscar alternativas para
evolucionar ante situaciones externas y asi reconocer el potencial del
negocio.

Es significativo conocer el posicionamiento de la marca o del negocio
con los rivales comerciales, por lo que en funcién a los datos que se
obtuvo de la industria, se puede llevar a cabo un analisis de la
competencia, y asi evaluar donde se encuentra y definir hacia donde
se dirige la empresa. Se sugiere indagar los aspectos que valoran los
clientes y cuales no son de su total agrado.

Previo a analizar los datos es pertinente procesarlos adecuadamente,
ya que si se deja algo por fuera se puede perder informacién valiosa.
En el caso que se haya realizado encuestas obligatoriamente se debe
filtrar aquellas que generan valor y excluir las que no aportan nada.

Para analizar mejor los resultados, se recomienda tener acceso a
informacion interna, que ponga en evidencia la evolucion, los retos
superados y cuales son lo que toca enfrentarlos. También es prudente
consultar fuentes externas como: estudios previos, bases de datos,
guias, otros documentos que se elaboran para estos fines.

Con los datos obtenidos se llega a conclusiones que permiten
continuar con la implementacion de estrategias, para ello, se organiza
la informacion en secciones y se crea un documento que abarque
todos los hallazgos del analisis; este es un recurso util de consulta
para futuras ocasiones, en el caso de comparar periodos o mercados
particulares.

7. Utiliza los Este analisis ayuda a tomar decisiones y planear estrategias de
resultados para lanzamiento de nuevos productos, incursionar en nuevos mercados,
optimizar tu establecer ofertas y descuentos atractivos para aquellos clientes
negocio. leales.

Fuente: (Santos, 2023).

De igual forma, Manero (2022) manifiesta que una investigaciéon de mercados se realiza

en cinco pasos:

1. Definir el proposito de la investigacion: Puesto que las empresas tienen
diversas necesidades para desarrollar un estudio de mercado, el primer paso
es proponer un problema basandose a la formulacién de las preguntas

concretas.
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2. Definir la muestra: Es relevante disponer de una muestra representativa,
debido a que, si se dispone de personas incorrectas, la investigacion no sirve,
es por ello, que se busca determinar quiénes son los clientes potenciales
observando: edad, género, ingresos, ubicacion, ocupacion, nivel de estudios.

3. Recolectar datos: Lo primero es realizar una recoleccion de datos para que se
retina informacion correcta y sin errores. Los instrumentos mas utilizados son:

la entrevista, encuestas u observacion.

4. Analizar los resultados: Con base en el estudio de los resultados se obtiene el
perfil del comprador, el arquetipo y los segmentos evidenciados para

perfeccionar el producto o servicios.

5. Reporte de resultados y toma de decisiones: En este paso se centra en la
presentacion del informe de los resultados que colabora en la toma de
decisiones hacia el éxito del articulo o servicio; los andlisis se realizan segun
el estilo de pirdmide invertida, dado que guia a las preguntas de la compafiia
que causo el estudio de los mercados.

Insights

El término insight se emplea en los estudios de mercados, comunicacidon, ambito
empresarial y marketing, para mencionar un hallazgo, algo esclarecedor que proporciona
la solucion a un problema (Alonso, 2024). Los insights no explican como resolverlo, sin

embargo, otorga claves en que hay que trabajar para poner en marcha la estrategia.

Existen diversos tipos de insight, por lo que los insight del consumidor “es el momento
clave en el que el cerebro del cliente hace click y decide comprar tu producto o servicios”

(Alongo, 2024).
De igual manera, La Agencia de Publicidad Masco expone que, no hay una percepcion
clara para definir un insights, sin embargo, “se entiende como una vision o percepcion,

algo que permita descubrir el porqué de las cosas” (Masco, 2022).
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En una gestion del proyecto, los insights brinda beneficios a la empresa, ya que ayudan a

definir mejor la estrategia y concentra los planes de accion.

Los problemas que ayudan a resolver los insights son:

v' Justifica el proyecto: Un correcto planteamiento y la elaboracion de un

v

insights justifica el proyecto.

Definicion del proyecto: En esta fase se identifica los requerimientos
necesarios para que el proyecto finalice con éxito, ya que, al explicar la
experiencia ideal del cliente en la elaboracion de insight se establece el
comienzo para progresar en esta etapa (Alonso, 2024).

Innovacion: La identificacion y la formulacién de insight son una herramienta
para la innovacion, debido a que descubre necesidades no formuladas por los

usuarios que puede convertirse en nuestro producto o servicio (Alonso, 2024).

En funcion a la publicacion realizada por Arronte y Barrera (s.f.), los insights se crean en

base a 5 pasos:

Identifica el problema: Detecta de forma clara que se desea descubrir.

Investiga: Se tiene que captar a diferentes tipos de individuos, a pesar del
articulo que utilice, cada cliente posee sus demandas y motivaciones para
realizarlo, por lo que se sugiere averiguar cudles son para asi buscar el insight
que corresponda.

Desarrolla: Toda vez que se tiene un lugar para elaborar los insight, se sigue
una metodologia 5WH, es decir, ;qué ocurre?, ;por qué ocurre?, ;cuando

ocurre?, ¢cémo ocurre?, ;donde ocurre?, sa quién le ocurre?

Ideas: Detectar un insight es la base para ciento de ideas diferentes, por lo que

se debe seleccionar el insight que realmente funcione.

Implementa: El insight siempre debe estar presente y no pierde en una

creacion de una campafia

Segun Vinaras (2023) un insight se estructura en 3 fases:
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1. Descripcién de la situacion presente y la conducta del usuario.
2. Exposicion del conflicto del consumidor y por qué esta circunstancia le genera
frustracion.

3. Muestra la situacién actual del consumidor.

Buyer Persona

“Es una representacion ficticia de tus clientes ideales, que ayuda a definir quien estd en
la audiencia a la que quieres atraer y convertir y, sobre todo, te ayuda a humanizar y

entender con mayor profundidad a un publico objetivo” (Pursell, 2024).

El buyer persona es la representacion ficticia del cliente perfecto de la compaiiia, facilita
la comprension de los clientes potenciales, aproxima a sus demandas e inquietudes, para
entender de mejor manera como las soluciones o articulos benefician al cliente (Alonso,

2023).

A pesar que es una construccion ficticia, esta creada la informacion real que surge de la
experiencia de usuarios auténticos, de estudios de mercado, de datos demograficos y otros

datos subjetivos relacionados con los que se enfrenta a diario el usuario.

Pursell (2024) menciona que las ventajas de la elaboracion de un buyer persona son:

v" Facilita un vinculo profundo con la audiencia.

v' Ayuda al marketing individualizado a ajustar los mensajes a los
requerimientos personales.

v La segmentacion del mercado es optimizada hacia el reconocimiento de un
grupo especifico dentro del publico.

v’ Garantiza el proceso de tomar decisiones informadas al ofrecer una percepcion
precisa de los clientes perfectos.

v Minimiza el costo debido a la orientacion de los esfuerzos de marketing a una
audiencia mas receptiva.

v Incrementa la eficiencia de las campafias al generar mensajes importantes y

convincentes.
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v

v

Incentiva a la creatividad al momento que se identifica oportunidades para
satisfacer la demanda del cliente.
Diferenciarse de los competidores al proporcionar una experiencia mas

pertinente e individualizada.

Adicionalmente, Alonso (2023) expresa que crear el buyer persona sirve para acercarse a

los clientes potenciales, y se trata de un instrumento util que ayuda a:

v

Elegir los mejores canales de comunicacion para llegar al cliente, es decir, en
¢qué redes sociales esté el cliente potencial?, ;ve television convencional o
utiliza plataformas digitales de series, asi como HBO o Netflix?

Elegir los contenidos mas adecuados para él, en otras palabras, la construccién
del buyer persona ayuda al marketing de contenidos, de esta manera, se
selecciona y se crea un contenido importante para el consumidor.

Conocer cuales son los momentos mas adecuados para establecer una
conexion con él, es decir, ¢en qué instante el articulo o la solucién ayuda a los
clientes potenciales? ¢cudl es el momento mas propicio de la semana o el dia
para transmitirle el mensaje?

Mejorar o innovar el articulo o solucion, el buyer persona ayuda a optimizar
alguna funcionalidad del producto, incluso colabora en crear una nueva
funcion.

Establecer el estilo y modulacién de la comunicacion, el buyer persona ayuda
a comprender qué tipo de comunicacion y timbre de voz debe realizar la

compaiiia para ir hacia al cliente perfecto.

El buyer persona se crea mediante el cumplimiento de 6 pasos Tabla 59.
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Tabla 59. Buyer persona

Pasos

Descripcion

1. Analiza tu base de

datos en busca de
tendencia de clientes.

Recopila informacion
mas pertinente de tus
andlisis

Escucha a los
departamentos  que
tienen relacion directa
con los clientes

Realiza entrevistas a
leads a clientes.

Sintetiza la
informacion obtenida

6. Crea tu buyer persona

El analisis se basa en reconocer las tendencias de como ciertos
leads y clientes consumen informacion. Algunas preguntas para
planificar la creacion del buyer persona son:

(Qué llevan a tus compradores a invertir en tu solucion?

(Qué resultados personales esperan lograr tus compradores sobre
tu solucion?

(Cuaéles son las principales dudas que tiene los compradores sobre
tu solucion?

(Qué y quién influye en tus compradores a medida que evaluan
sus opciones y hacen una decision de compra?

(Qué aspectos de los productos o servicios perciben los
compradores cOmo mas criticos, y cuales son las expectativas
para cada uno?

Una vez que se cuente con un listado de observaciones sobre las
tendencias de leads, clientes y formularios web, es necesario
aplicar un criterio especifico que permita utilizar solo aquella
informacién que ayuda a la crear el buyer persona, de esta forma
se crea el buyer persona especifico y a la vez se abarca un nicho
completo al que se dirige los esfuerzos.

El equipo de ventas y el servicio al cliente cuenta con una
informacion mas real de los clientes, su retroalimentacion permite
crear un buyer persona apegado a la realidad.

Realizar preguntas claras y especificas a los clientes permite
obtener informaciéon de lo que se espera de ellos, como, por
ejemplo: cudl es el proceso de compra, como consumen mediante
el e-commerce, cudl es el customer journey, qué les gusta, sus
motivaciones o retos, donde consumen y que aprenden de
internet.

Una vez que se cuenta con toda la informacion, obligatoriamente
se debe sintetizar y disponer de elementos que definen las
caracteristicas del buyer persona. Se sugiere rotular un nombre en
especifico y de esta manera identificar los perfiles del comprador.
La sintesis incluye categorias como datos bibliograficos del
publico ideal, edad, sexo, género, estado civil, nacionalidad,
habitos de compra, tipos de contenido y necesidades detectadas
en la investigacion de mercados.

Finalmente, se vacia toda la informacion en una hoja en blanco y
se crea el buyer persona, cada perfil creado puede cambiar con el
paso del tiempo, por lo que es aconsejable que se actualice
periddicamente la informacion para asegurar que se crea un
contenido adecuado para el publico objetivo y asi se obtiene
buenos resultados en cada ciclo de compra.

Fuente: (Pursell, 2024).

Bajo la perspectiva de la web Marketing Digital (2023) un buyer persona se crea con
cinco pasos:

-169-



1. Definicién de las demandas de la compafia: En ese instante se define el
contenido para ayudar a entender al buyer persona, por lo que es esencial
explorar datos demogréaficos del cliente perfecto, la condicion laboral y

personal, las metas y objetivos, los problemas y la manera de comportarse.

2. Recopilacion de datos: Una vez definidas las necesidades se recoge la
informacidn requerida y para eso es puntual tener la colaboracion de otras
areas de la compafiia o explorar externamente otros asuntos relacionados que

faciliten saber sobre el buyer persona.

3. Concrecién de la informacion: La informacion se filtran mediante las
necesidades definidas, lo que permite ayudar con la generacion del buyer

persona o escoger la informacion reunida es irrelevante.

4. Construccion del buyer persona: Con la informacion recolectada y filtrada se
puede crear el buyer persona, es momento de colocar un nombre y descubrir

cémo se va a comportar en el funnel de la conversacion.

5. Transformacion del buyer persona: Una vez realizados todos los pasos
anteriores, es esencial redisefiar al cliente ideal, con la finalidad de

perfeccionar los resultados.

7.1.10 Objetivos de marketing integral.

Los objetivos de marketing se identifican como metas cuantitativas, los cuales desean
incrementar su contribucion al mercado, cantidad de ventas o rentabilidad; en cambio los
objetivos cualitativos se basan en la notoriedad y margen del articulo, marca o servicio y
la ubicacién que deseara conseguir Caldasnet en el sector (Sainz de Vicuia, 2018, p. 121

~122).

Las metas son los objetivos que se buscan conseguir en un proyecto, estableciendo el fin

a lograr y guiando el camino a seguir en todo plan de accién (Gomez, 2024).
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En un plan de marketing se definen las metas de marketing que la compafia aspira
alcanzar durante el periodo del plan y se examinan aspectos importantes que influirdn en

su logro (Kotler y Armstrong, 2018, p. 56).

Los objetivos de marketing se clasifican en dos categorias: los cuantitativos, que se
centran en resultados cuantificables y expresados en numeros concretos; y los
cualitativos, que tratan objetivos mas abstractos y generales, pero igualmente son
importantes para el triunfo estratégico de las organizaciones (Sainz de Vicuna, 2018, p.

121).

Sainz de Vicuna (2018) elabor6é una matriz de objetivos para observar la
intercomunicacion entre los objetivos cuantitativos mas comunes en marketing (p. 122).

A continuacidn, se presenta dicha matriz:

+ 9% de mercado 4+ Volumen de ventas + Rentabilidad
4 * 1 +
Objetivo anual de % Objetivo anual de Objetivo anual de margen de
de mercado volumen de ventas contribudén
Previsién de Estructura de Estructura de
ventas para el rentabillidad rentabilidad
mercado §
1 l ]
Objetivo de volumen Margen de ; Nivel requerido de
de ventas contribucién necesario volumen de ventas
Estructura de - | Previsién de Previsién de
rentabilidad . ventas para el ventas para el
mercado J mercado
Margen de % de mercado ' 96 de mercado
contribucion requerido requerido - ) . requerido

Figura 12. Objetivos de marketing mas habituales.
Fuente: (Sainz de Vicuiia, 2018).

Pursell (2015) menciona que los objetivos deben ser elaborados bajo la metodologia
SMART, la cual hace énfasis en los aspectos prioritarios de la organizacion para fomentar
su €xito y crecimiento, y consigo poder medir los resultados. La metodologia SMART
expone sus elementos los cuales deben ser especificos, medibles, relevantes, alcanzables

y con un tiempo establecido.
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A continuacion, se presenta la metodologia:

MEDIBLE ALCANZABLE

ESPECIFICO RELEVANTE A TIEMPO

Figura 13. Las 5 caracteristicas de los objetivos SMART
Fuente: (Pursell, 2015).

7.1.11. Estrategias y tacticas de marketing integral.

El fin de las estrategias de marketing integral es conseguir coordinar y unificar las
operaciones de promocidn de una compatfiia y asi lograr una comunicacion eficaz con los

clientes (Urbaneja, 2023).

Las estrategias son planes para alcanzar las metas que la unidad de negocio desea lograr

(Kotler y Keller, 2016, p. 52).

7.1.11.1 Estrategias genéricas de marketing.

Definidos los metas que se desea lograr, se requiere determinar como se lo va a realizar,
reflejados en la estrategia de marketing que se va a implementar (Sainz de Vicuna, 2018,
p. 127). Una excelente estrategia de comunicacion va acompanada de un lenguaje y un

tomo apropiado al publico al que dirige el mensaje (Alard, 2017, p. 117).

Las estrategias de marketing se refieren a las acciones que la compaiiia desea lograr para
asi generar valor para el cliente y establecer relaciones lucrativas (Kotler y Armstrong,

2018, p. 50).

Existen numerosas estrategias de marketing tradicional (off) que la empresa puede

adoptar basado en los objetivos propuestos, la naturaleza del articulo o servicio, el
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contexto competitivo del mercado. Posteriormente, se describiran las estrategias de

marketing tradicional adoptadas en el presente estudio:

Estrategia de enfoque en diferenciacion (segmentacion de diferenciacion).

La estrategia de enfoque, concentracion o especializacion consiste en identificar y
seleccionar un segmento o conjunto de segmentos para desarrollar una estrategia
adecuada adaptada a ellos, con el fin de poder conseguir una ventaja competitiva (Porter,

2015).

La estrategia de enfoque, concentracidon o especializacion estd compuesta por dos
elementos que son: enfoque en costos y enfoque en diferenciacion (segmentacion de

diferenciacion).

Santos (2024) enfatiza que, mediante el enfoque en diferenciacion, la compaiiia se centra
en cubrir las demandas de un segmento especifico del mercado proporcionando servicios

o articulos diferenciados.

La diferenciacion del servicio o articulo puede alcanzarse mediante atributos, atencion al
cliente, marca, disefios u otros atributos que aporten valor a los compradores en ese

segmento en particular (Santos, 2024).

Estrategia enfocada en el cliente (fidelizacion).

En el entorno competitivo actual, una estrategia de marketing enfocada en el cliente
requiere entender a fondo las necesidades y deseos para brindar un valor superior que no
solo capte a los clientes potenciales, sino que también promueva la lealtad y expanda la
clientela. Para llevar a cabo esto, se requiere un analisis meticuloso y cuidadoso de los
consumidore, y asi posibilitar a las empresas diferenciarse y mantenerse competitivas en

el mercado lucrativas (Kotler y Armstrong, 2018, p. 50).
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Estrategia enfocada a la competencia (especialistas de nicho de mercado).

La estrategia para especialistas de nicho de mercado se basa en que los negocios con una
pequeia participacion del mercado total pueden ser altamente rentables al enfocarse en
nichos especificos, cumpliendo de mejor manera de las necesidades de sus clientes meta

que cualquier otro negocio (Kotler y Keller, 2016, p.346 - 347).

Estrategias de Crecimiento (Matriz de Ansoff).

La matriz de crecimiento de Ansoff es aplicada para evaluar la oportunidad de expansion
del negocio y puede aplicarse en toda clase de negocio, independientemente del tamafio
o area del mercado en el cual se desempefie (Hotmart, 2022).

La matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado se trata de un
instrumento para tomar decisiones que permite visualizar las opciones de rutas que una

empresa puede utilizar para progresar y expandirse (Santos, 2024).

A continuacidn, se presenta el esquema de una matriz de Ansoff:

PRODUCTOS

Actuales Nuevos
(7p]
o Actuales Penetracién de mercados Desarrollo de nuevos
&) productos
<
8 llod
L Nuevos Desarrollo de nuevos Diversificacion
S mercados

Figura 14. Matriz de Ansoff
Fuente: (Hotmart, 2022).

Penetracion de mercados

Se trata de una estrategia sencilla, dado que la compaiiia tiene un conocimiento tanto del
articulo como del sector. Se mezclan los articulos presentes con los mercados vigentes

(Hotmart, 2022).
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La penetracion del mercado se centra en aumentar la cuota del mercado actual con los

productos o servicios ofertados por el negocio (Santos, 2024).

Desarrollo de mercados

Trata sobre la puesta en marcha para obtener acceso a nuevos mercados de manera
geografica con el fin de tener una mayor comercializacion y distribucion de productos.

Ubicada entre mercados actuales y productos actuales (Hotmart, 2022).

La compania tiene la intencidon de incorporar nuevos articulos o perfeccionar los ya

existentes para cubrir las demandas de su mercado actual (Santos, 2024).

Desarrollo de productos o mercado

Mediante esta estrategia se generan nuevos componentes para brindar en el mercado

donde ya se tiene presencia (Hotmart, 2022).

En esta estrategia, el negocio busca crecer en nuevos segmentos de mercado, tanto

demogréficamente o geograficamente (Santos, 2024).

Diversificacion

La estrategia de diversificacion es parte de la matriz de Ansoff que genera mas
incertidumbre, ya que mediante la misma se introducen servicios o articulos

revolucionarios en los nuevos mercados (Hotmart, 2022).

La diversificacion conlleva a la inclusién en mercados nuevos o sectores no vinculados

con los servicios o articulos que existen (Santos, 2024).

7.1.11.2 Estrategias y tdcticas de marketing digital.

Las estrategias de marketing digital pueden describirse como un programa

meticulosamente elaborado que determina las ticticas, objetivo, acciones y rutas a
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implementar para la promociéon de la marca, servicio o articulo en el campo virtual,
definiendo de esta manera los pasos requeridos para lograr las metas corporativas a través

de la identificacion y captacion del publico idoneo a través de Internet (Santos, 2024).

Previo a la implementacion de las estrategias y tacticas de marketing digital, es importante
efectuar un andlisis de los competidores y mercado, para determinar qué demanda

necesita la compafiia y como obtener buenos resultados (UNIR, 2022).

En las tacticas de marketing interviene el gerente de marketing el cual detalla las acciones

a realizar para implementar la estrategia de marketing (Kotler y Keller, 2016, p. 56).

Las tacticas representan una de las etapas fundamentales de la metodologia SOSTAC,
dado que son las medidas que se implementaran para llevar a cabo las estrategias

planteadas en el plan de marketing digital para asi lograr los objetivos (Braojos, 2018).

Las tacticas de marketing permiten captar la atencion del publico objetivo, incrementar

las ventas y mantener la competitividad (Semrush, 2024).

Existen numerosas estrategias y tacticas de marketing online de la compaiiia que podria
adoptar en base a sus objetivos planteados, el segmento del mercado al cual se enfoca, y
las caracteristicas de su articulo o servicio ofertado. Posteriormente, se describiran las

estrategias y tacticas de marketing online adoptadas en el estudio:

Web y posicionamiento en buscadores (SEO).

Search Engine Optimization (SEO), que transformado al idioma espafiol significa
optimizacion de motores de busqueda, se enfoca en ajustar un sitio web para que los
buscadores la ubiquen entre las primeras ubicaciones visualizadas al usuario, y asi

potenciar la participacion en internet sin necesidad de pagar por aquello (UNIR, 2022).

La optimizacion para motores de busqueda mejor conocida como SEO se refiere a la
configuracion del sitio web de un negocio, en particular su espacio de blog, utilizando

términos clave utilizados por los usuarios en sus buscadores (Santos, 2024).
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La meta es que se ubiquen en las primeras posiciones de la pagina de resultados y genere

visitas desde ese lugar (Santos, 2024).

Santos (2024) establece que la optimizacion para motores de busqueda (SEO) tiene tres

enfoques su posicionamiento como lo son:

v' SEO on-Page: la mejora del contenido y configuracion del sitio web para
incrementar su ubicacion en los resultados de busqueda.

v SEO off-Page: estrategias y tacticas externas al sitio web, tales como la creacién
de enlaces (Linkbuilding) y el marketing en redes sociales para incrementar la
autoridad del sitio web.

v' SEO técnico: mejoras en la infraestructura del sitio web para facilitar la

optimizacion en la rapidez de carga”.

El sitio web es un elemento fundamental del marketing online por lo que su optimizacion
es esencial para la captar la atencion de usuarios. Por ejemplo, optimizar la velocidad de
carga podria incrementar las conversiones de los lugares de ventas dado que, la variacion
de 0,1 s durante el tiempo de carga impacta en cada etapa del viaje del cliente potencial.
En cambio, si el sitio web tiene retardos, los clientes potenciales que te descubran por
medio de buscadores pueden dejarlo con rapidez y asi aumentar la tasa de rebote, lo que
daria a entender a los buscadores que quizas no sea provechoso clasificar correctamente

el contenido (Semrush, 2024).

Para saber lo bien que funciona la web segiin la herramienta Auditoria del sitio de

Semrush (2024), se explica a continuacion:
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Tabla 60. Optimiza tu sitio para la busqueda organica

PASOS IMAGEN
1) Primero, crea un proyecto. brojects > Site Auan
Site Audit
Domain and limit of Site Audit Settings
Configure basic settings

Crawi scope

Limit of chec

Crawl source

yourdomain.com (inc. all subdomai

ked pages 100 ~  per augit

website ~

Crawl AMP pages first

Figura 15. Auditoria del sitio

2)

Una vez que hayas configurado tu

proyecto, dirigete a la herramienta
Auditoria del sitio. Y haz clic en "Iniciar

Auditoria del Sitio."

Fuente: (Semrush, 2024).
g b Toss
jl"/"/se: ——
e =
e oz e
Crowied Poges = =D =D
383 ) T —
ﬂ. e omx | Owe
p e o e

Figura 16. Auditoria del sitio

Fuente: (Semrush, 2024).

3) Lapuntuacion " Salud del sitio " evallatu gy e
salud SEO. Puedes ver los problemas que n s Loen
tiene el sitio y su importancia. ==

La herramienta los prioriza por categorias: =

— e SU | S

v"Los errores son lo mas urgente e mm e o

v Iggrs]tﬁ]dl;iritgr?uas necesitan tu atencion a Figura 17. Auditoria del sitio

v Los avisos pued hasta el Glti Fuente: (Semrush, 2024).

pueden esperar hasta el dltimo

4) Haz clic en la pestafia "Temas" para ver la

lista completa.

Aqui puedes encontrar problemas técnicos de

Péginas de carga lenta

Faltan etiquetas de titulo
Certificados de seguridad obsoletos
Enlaces internos rotos

Redirige bucles y cadenas

Overview Issues Crawled Pages Statistics Compare Crawls  Progress

[@ search by check | Er

Errors (4)

rors 4 Warnings 4 | Nolices 2 |

88 issues with broken internal JavaScript and CSS files  Why and how to fix it

2 pages don't have title tags  Why and how to fix i

2 pages have duplicate meta descriptions

Why and how to fix it

Figura 18. Auditoria del sitio
Fuente: (Semrush, 2024).
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Tabla 60. (Continuacion).
PASOS IMAGEN

5) Hazclicen"Por quéycomosolucionarlo” | . o
junto a cada problema para ver un tutorial =~ [s feuiiesee
sobre qué hacer. = -

Figura 19. Auditoria del sitio
Fuente: (Semrush, 2024).

Nota. Datos elaborados por el autor con base en la plantilla de Semrush (2024).
Fuente: (Semrush, 2024).

Marketing de contenidos.

El marketing de contenidos se define como difusion y generacion del contenido relevante
que ofrezca soluciones o conocimientos a la audiencia meta, con el objetivo de atraer su
atencion y fomentar la marca, siguiendo la metodologia de inbound marketing (Santos,

2024).

La estrategia de marketing de contenidos tiene como objetivo captar a los clientes y
aumentar los /eads, ya que dicho lead al momento que el usuario suministra su

informacion (UNIR, 2022).

Es importante vincular las publicaciones con otras plataformas de internet, por ejemplo,
se puede incluir en la descripcion de una imagen en redes el enlace del sitio web de la
compafiia, asi como a la pagina web se puede afiadir botones para redirigir a las redes de

la empresa o boton para compartir en un articulo (Santos, 2024).

Santos (2024) detalla que dentro del marketing de contenidos existen tres tacticas que se

pueden aplicar como lo son:

v" Blogging: crear y difundir informacion relevante y eficaz para cautivar y captar al
publico.
v Videos: elaboracion de videos educativos, contenido visual y tutoriales
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fascinantes para plataformas como redes sociales y YouTube.
v Infografias y e-books: crear recursos visuales y descargables que atraigan y

aporten leads.

Para la creacion de un articulo, la web especializada en marketing Semrush tiene la

herramienta ContentShake, la cual ayudara a generar ideas para un contenido fascinante.

Posteriormente, se muestra una representacion para un fotografo de bodas:

Tabla 61. Crea activos de marketing de contenidos de alta calidad

Paso

Imagen

1) Teclea "paquete fotografico de boda".

Luego, pulsa "Empezar gratis".

ContentShake: All g taal

Create nique Content
That Clicks with Your

Customers

Figura 20. Create content that brings relevant
traffic
Fuente: (Semrush, 2024).

2) Laherramienta generara tres ideas para
. - wedding photography Ideas Why thasa idoas?
ackage
los titulos de los contenidos. i S ———
Capturing Forever: A Guide to Wedding Photegraphy Packages
% ﬁ g:;\::;:zg Mermeries: Cricosing the Perfect Wedding Photography m
ol
Figura 21. Create content that brings relevant
traffic
Fuente: (Semrush, 2024).
3) Haz clic en "Empezar a escribir” junto
a la opcion més adecuada.
4) La inteligencia artificial la de pagina o r—

redactara un esquema de tu articulo en
el tablero. Junto con sugerencias de
palabras clave, imagenes y datos.

Capture the Magic: Choosing the ¢
Perfect Wedding Photography
Package

Understanding Wedding Photography
Packages

Figura 22. Create content that brings relevant
traffic
Fuente: (Semrush, 2024).
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Tabla 61. (Continuacion).
PASOS IMAGEN

5) Después, personaliza tu articulo para
que se ajuste a las caracteristicas
especificas de la empresa, a la voz de
la marca y al publico.

Nota. Datos elaborados por el autor con base en la plantilla de Semrush (2024).
Fuente: (Semrush, 2024).

Marketing de redes sociales (Social Media Marketing).

El Social Media Marketing (SMM) se refiere al empleo de las plataformas de redes
sociales para generar oportunidades comerciales, fortalecer la reputacion del negocio, y

captar nuevos clientes para aumentar la lealtad de los existentes (UNIR, 2022).

El marketing de redes sociales o también llamado social media marketing es muy
importante en el campo de marketing digital, ya que hace referencia al uso de las
plataformas sociales como instrumento fundamental para la promocién de bienes o,
servicios, incorporando asi funcionalidades para la elaboracion de campanas publicitarias

y al andlisis de su rendimiento (Santos, 2024).

Santos (2024) detalla que, dentro del marketing para redes sociales, se establece ciertas

tacticas que podran permitir tener éxito:

e Manejo de redes sociales: elaboracion y administracion de perfiles en redes
sociales como TikTok, LinkedIn, Instagram, Facebook, y X.

e Propaganda en redes sociales o social ads: son los usos de promociones pagados
con el fin de poder llegar al publico meta y asi fomentar servicios o articulos.

e Engagement y comunidad: promover la interaccion y establecer una comunidad

centrada a la marca.

Por ejemplo, la utilizacion de los retos y tendencias en las redes sociales como 7ikTok
mediante la utilizaciéon de clips de audio, formatos de video o rutinas de baile que
promueven la colaboracion del usuario, pueden ser usados para captar la atencion de la

audiencia joven y reflejar la personalidad del negocio (Semrush, 2024).

-181-



Tabla 62. Consejos para entrar tener éxito en redes sociales
Consejos para entrar tener éxito en redes sociales

Idea Descripcion Pregunta
Generar contenido divertidoy A las personas les gusta
entretenido. divertirse y reir, por eso estas

tendencias funcionan bien.
Participar en tendencias o Puede que no te vuelvas mega ;Hay alguna cancion o clip de
retos populares: viral. Pero es probable que audio que tendria sentido que
consigas mas visitas y usara el negocio?
participacion que si  no
participaras.

De ser el caso que no Crear una tendencia o reto en
encontraria una tendencia o base a las caracteristicas que
reto adecuado al negocio, se quiera resaltar del negocio
puedo crear uno propio. ante el cliente.

Nota. Datos elaborados por el autor con base en la plantilla de Semrush (2025).
Fuente: (Semrush, 2024).

WhatsApp Marketing.

WhatsApp marketing o marketing por WhatsApp se refiere a cualquier actividad de
marketing o promocional que se desarrolla en Business y la APl de WhatsApp Business,
la cuales son dos interfaces separadas del WhatsApp convencional que facilitan gestionar

las conversaciones con los clientes potenciales (Brevo, 2024).

WhatsApp Business es una aplicacion gratuita creada con el fin de fomentar la interaccion

entre las empresas pequenia y mediana con sus clientes (Semrush, 2023).

WhatsApp Business cuenta con una amplia gama de usuarios alrededor del mundo lo que
la hace una herramienta eficaz para llegar a los clientes y mantener su lealtad, por
ejemplo, sus caracteristicas como la mensajeria directa, el chat en grupo, las
videollamadas, y las llamadas de voz, permiten a las pequefias empresas establecer una
comunicacion personal y en tiempo real para asi conducir a una mayor lealtad y mejores

experiencias de los clientes (Ashwin, 2024).

Seran las acciones que se llevardn a cabo dentro de WhatsApp Business para alcanzar los

objetivos propuestos. Dentro de esta seccion se tendrd lo siguiente:
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Tabla 63. Funcionalidades Destacadas de WhatsApp Business

Descarga e instalacion:

1) Descarga de la aplicacion: Acceder a la tienda de aplicaciones en linea (como Google Play
Store 0 App Store) y descarga la aplicacion WhatsApp Business.

2) Vinculacién con un namero de celular: Asociar la aplicacién con un numero de teléfono
para el negocio y proceder a los ajustes basicos como el nombre de la empresa, la categoria

del negocio y afiadiendo una foto de perfil.

Pasos para configurarlo:

Crear Cuando el usuario nos escribe por
mensajes de primera vez a través de
bienvenida: WhatsApp Business, se puede dar

un mensaje de bienvenida de
forma amigable y profesional.

1. En el menu de opciones, selecciona la
opcion "Herramientas para la empresa".
2. Luego, activa la opcion de "Enviar
mensaje de bienvenida" y personaliza el
mensaje.

3. A continuacion, elige a quién se lo
quieres enviar. Tienes la opcion de
enviarselo a todos, a aquellos que no estan
en tu agenda, a todos, excepto a algunas
personas especificas, o solo a contactos
especificos.

Pasos para configurarlo:

Crear Estos mensajes son muy
Mensajes de importantes ya que el cliente sepa
Ausencia: cuando estamos fuera del horario

de oficina o ausentes.

1. En el menu de opciones, abre la opcion
de “Herramientas para la empresa”.

2. Después, selecciona "Enviar mensaje
de ausencia", y escribe el mensaje que
quieres enviar durante tu ausencia.

3. Elige cuando quieres que se envie el
mensaje: siempre, durante horarios
personalizados o fuera del horario
comercial (para esta tltima opcion, tienes
que tener el horario en tu perfil de
empresa).

4. Finalmente, selecciona a quiénes le
quieres enviar el mensaje de ausencia: a
todos, a aquellos que no estan en tu
agenda, a todos excepto algunas personas
especificas, o solo a contactos especificos.

Enviar Las respuestas rapidas ayudan a
respuestas la atencion al cliente, ya que
rapidas: permiten responder preguntas de

forma automatizada.

1. Entra en la opcién de “Herramientas
para la empresa”.

2. A continuacion, ve a "Respuestas
rapidas" y pulsa en “+” para crear una
nueva respuesta.

3. Escribe la plantilla del mensaje que
quieres enviar y selecciona el atajo de
teclado para la respuesta rapida.

4. Aseguirate de guardar los cambios para
tener tu plantilla de respuesta rapida lista
para cuando quieras usarla.
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Tabla 63. (Continuacion).

Pasos para configurarlo:

Consultar
Estadisticas:

WhatsApp Business brinda
herramientas de analisis que
permiten medir el rendimiento de la
interaccion con el cliente.

1. Accede a “Herramientas para la
empresa".

2. Entra en "Mas opciones" y
selecciona "Estadisticas".

3. Aqui veras el detalle de Ia
actividad de tus clientes, como la
tasa de respuesta de tus mensajes o el

total de mensajes enviados y
recibidos.
Categorizar con Es 1til para un control del procesode 1. Selecciona “Chats” y ve a la
Etiquetas: captacion y atencion al cliente. opcion  “Mas opciones” >
“Etiquetas”.

2. Dale a “Anadir” y escribe el
nombre de la etiqueta.

3. Asegtirate de guardarla. Puedes
crear hasta 20 etiquetas.

Crear tu Perfil

La aplicacion brinda la forma de personalizar el perfil de la marca para que
el usuario pueda conocer la informacién basica del negocio, por ejemplo,
horario de atencion, ubicacion, teléfono, pagina web.

de Negocio:
Hacer un
Catalogo de
Productos:

La aplicacion permite subir los
productos del negocio directamente
a WhatsApp Business, y asi poder
simplificar la compra online para los
clientes.

1. En el ment de opciones, abre la
opcion de “Herramientas para la
empresa’.

2. Ve a "Catalogo" y selecciona
"Afiadir un articulo nuevo".

Nota. Datos elaborados por el autor con base en la plantilla de Semrush (2025).
Fuente: (Semrush, 2023).

7.1.12 Proyeccion de ventas y rentabilidad.

La estimacion de ventas predice el ingreso por ventas futuras basandose en datos

comerciales previos, este pronostico facilita la evaluacion de las proyecciones financieras

y la modificacion del plan de negocios inicialmente establecido (Raeburn, 2024).

El prondstico de ventas se lo define como una estimacion del comportamiento comercial

futuro de un negocio para poder desarrollar estrategias de prevencion y definir metas de

venta. Las estimaciones se basaran en el estudio de los datos, clientes y en las condiciones

presentes del sector (Clavijo, 2023).

El prondstico de ventas ayuda a los negocios a predecir los ingresos por ventas, asignar

recursos y crear un crecimiento sostenible en el tiempo. Dicha prediccion no solo es algo

basico como un valor intuitivo, sino que trae consigo muchas mas cosas para lo cual se
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debe tener en cuenta los elementos externos e internos mencionados a continuacion

(Clavijo, 2023):

Duracion del analisis.
Antecedentes de ventas.
Conducta del mercado.
Costumbres del consumidor.

D N N N NN

Propuesta comercial.

Para Raeburn (2024) define 5 pasos para crear una proyeccion de ventas y son:

5 pasos para crear una plantilla
para proyeccion de ventas

LR
4,—_

3 Elige un método de proyeccion
Figura 23. 5 pasos para crear una plantilla para proyeccion de ventas.

Fuente: (Raeburn, 2024).

RENTABILIDAD

“La rentabilidad de una empresa es la capacidad que tiene una organizacion para obtener
ganancias. Este indice mide la relacion de la utilidad o ganancia obtenida y la inversion

realizada para conseguirla” (Torres, 2024).

La rentabilidad es un indicador que vincula el rendimiento de los beneficios del negocio

con los recursos invertido (Chu Rubio, 2020).
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Proyecciones financieras proporcionan una estimacion de la evolucion financiera de una
compaiiia. Dicha estimacion puede mostrar una guia a medio - largo plazo, el cual
proporcionara panoramas futuros, previendo anomalias y potenciales riesgos (Moreno,

s.f.).

Para saber los aspectos a examinar en relacion a la rentabilidad se tiene los siguientes

(Torres, 2024):

Tabla 64. Los 5 elementos de la rentabilidad empresarial
ELEMENTOS: DESCRIPCION:

1. Ventas Las ventas representan lo mas importante para
cualquier empresa y dependen del tiempo, la
demanda y el consumidor.

2. Precio La fijacién de precios es importante para
determinar la ganancia, mediante una
estrategia de precios correcta dependiendo del
perfil del cliente, tipo del sector o industria.

3. Gastos Una empresa rentable tiene ingresos mayores
a los gastos. Dichos gastos pueden ser los
recursos incurridos en los  procesos
comerciales o de produccion de un negocio,
incluido el de publicidad. Se consideran como
gastos a todo lo incurrido para que el producto
pueda comercializarse al cliente.

4. Permanencia Interviene el retorno sobre el patrimonio neto
(ROE) evidencia la cantidad de ganancias
monetarias que genera un negocio sobre el
dinero que los accionistas invierten en el
mismo.

5. Medicion de rentabilidad Mediante los indices de rentabilidad, los
cuales analizan la salud financiera del
negocio, utilizando la informacion sobre
como se obtuvieron las ganancias en relacion
con las ventas, es decir, los activos totales y el
patrimonio neto.

Nota. Datos elaborados por el autor con base en la plantilla de Torres (2025).
Fuente: (Torres, 2024).

Las proyecciones financieras son de gran importancia para las empresas, ya que no

unicamente intervienen en la planificacion, sino también en la siguiente (Moreno, s.f.):

v" Tomar decisiones estratégicas.

v Evaluar mejor la viabilidad de proyectos.

v Lograr financiamiento e inversion.

v Anticiparse a contratiempo e imprevistos.
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Moreno (s.f.) menciona que existen 5 pasos para realizar una adecuada proyeccion

financiera;

Tabla 65. ;Como se hacen las proyecciones financieras? Descubre como realizarla en 5
pasos
PASO: DESCRIPCION:

1) Anadlisis de la situacion financiera actual Se debe entender la situacion actual de la
empresa, mediante la revision de todos los
documentos y datos financieros recientes.

2) Definicion de objetivos financieros claros  Es de suma importancia definir objetivos
financieros para que guien a la empresa y
saber su impacto.

3) Seleccion de un método de proyeccion e Proyeccion lineal: Elabora

financiera estimaciones basadas en los datos
histdricos (pasado), y asi proyectarlos
hacia el futuro.

e Andlisis de tendencias: Toma los
patrones y ciclos histéricos como una
base para plantear las proyecciones
financieras, y consigo identificar las
tendencias.

e Modelo estadistico: Utiliza técnicas
como el andlisis de la regresion,
modelos economeétricos.

4) Célculo y ajustes de proyeccion Con los datos recolectados y a su vez
seleccionado el método, se comenzard a
calcular las proyecciones para el
cumplimiento de los objetivos del negocio.

5) Revision y monitoreo de las proyecciones  Se debe tener una revision periodica para la
comparacion de lo real con lo proyectado.

Fuente: (Moreno, s.f.).

7.1.12.1 Proyeccion de ventas con la propuesta del plan integral.

Una vez hecho identificados los componentes previos a una proyeccion de ventas, se debe
establecer el periodo de tiempo a proyectar y con la informacion de ventas anteriores, se
tendrd un punto de partida para el nuevo periodo. Por dicho motivo Raeburn (2024)

propone el siguiente modelo para la proyeccion de ventas:
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Proyeccién de ventas a 6 meses

Producto 1: Aplicacion de software

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Totales
Unidades # # # # # # #
Precio de venta UsD uUsD uUsD usD uUsD usD
Total de ventas # H # # & # &

% de ventas totales % % % % % % %

Figura 24. Plantilla para proyeccion de ventas
Fuente: (Racburn, 2024).

Con ayuda de la inteligencia artificial y mediante el prompt visualizado en el Anexo 7.2,

OpenAl (2025) sugiere la siguiente plantilla para la elaboracion de proyeccion de ventas:

Tabla 66. Proyeccion de Ventas para Caldasnet

Ventas actuales Crecimiento proyectado Ventas proyectadas

(USD) (%) (USD)

Mes

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Fuente: (OpenAl, 2025).
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7.1.12.2 Estimacion de rentabilidad.

La estimacion de la rentabilidad es un proceso de analisis en la administracion financiera
de la compaiia, con el fin de evaluar la capacidad del negocio para producir ganancias
segun el ingreso, el costo y los recursos utilizados. Esta clase de andlisis ofrece la
perspectiva de la eficacia en las operaciones, para poder identificar zonas para la mejora

y tomar decisiones estratégicas (Torres, 2024).

Los indicadores de rentabilidad se utilizan para evaluar la eficacia de la gestion en la
produccion de ventas, el control de gastos y costos, y de esta manera obtener ganancias

mediante la inversion en activos con un financiamiento apropiado (Merchan, 2015, p.

246).

Las estimaciones para poder medir y analizar la rentabilidad en una empresa para el
presente estudio estardn compuestas por. retorno sobre la inversion (ROI) y andlisis de

retorno en publicidad (ROAS).

7.1.13 Presupuesto de gastos de marketing.

Los presupuestos de gasto de marketing bien elaborado ayudaran a obtener beneficios y

justificar que dicho gasto es una buena inversion (Santos, 2024).

Santos (2024) en su articulo sefiala que, en la preparacion de los presupuestos de

marketing, se debe tener en cuenta los siguientes factores:

Objetivos de marketing

Dimension y cobertura del mercado
Competencia

Duracion del ciclo de vida del producto
Estrategia y tacticas de marketing
Cronologia de marketing

N N N N SR NN

Recursos a disposicion

-189-



7.1.13.1 Presupuesto para marketing online.

El presupuesto de marketing digital se trata de un tipo de documento, el cual detalla las
estrategias y tacticas a seguir en una campafia publicitaria digital con su respectivo
desglose de los recursos econémicos requeridos para alcanzar las metas establecidas en

un periodo definido (Elabs, 2022).

El presupuesto de marketing digital comprende una herramienta esencial al momento de
incrementar el rendimiento de las campafias digitales del negocio, si se desea optimizar
las estrategias establecidas, el contar con una planificacion de los recursos facilitara lograr

las metas sin malgastar los recursos econémicos (Pursell, 2024).

Mediante el blog académico Hubspot, Santos (2024) expone una plantilla modelo de

presupuesto de marketing con el fin de controlar y monitorizar los gastos. Dicha plantilla

se muestra a continuacion:

Presupuesto Real Presupuesto Real Presupuesto Real
Marketing de producto
Contenidos
Publicidad de pago
Relaciones publicas
Imagen y creatividad de la marca
Eventos
Otros
TOTAL $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Resumen de gastos Presupuesto Real restante acumulado Gasto acumulado
Ene-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Feb-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Mar-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Abr-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
May-20 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 50,00
Jun-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Jul-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Ago-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Sep-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Oct-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Nov-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Dic-20 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
TOTAL 50,00 50,00 50,00

Figura 25. Plantilla de presupuesto de marketing
Fuente: (Santos, 2024).

7.1.13.2 Presupuesto para marketing offline.

Los presupuestos de marketing son planes donde se otorga recursos econdémicos de la

empresa para que se realicen las campanas publicitarias, estrategias de comunicacion y
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promocion, publicidad, con las respectivas tacticas relacionadas con el departamento de

marketing (Santos, 2024).

Los presupuestos son un estudio estructurado que examina tanto el presente como el
futuro de los procesos econémico y de la produccion, estimando los ingresos y egresos
de los recursos, siendo los recursos tiempo, materiales, dinero, y deméas (Rincén, 2011, p.

3).

Rincén (2011) menciona que un presupuesto debidamente estructurado permite lo

siguiente (p.4):

Prevenir situaciones inesperadas.
Trabajar con una direccion clara.
Establecer objetivos razonables.
Intentar conseguir resultados.
Anticiparse al futuro.

Prevenir el futuro.

Crear métodos para alcanzar logros.

NN N N N N R

Analizar estrategias y tacticas.

Las empresas comerciales adquieren productos que venden sin realizar ninguna
modificacidn, por lo tanto, para planificar el presupuesto de este tipo de empresas, se
requiere planificar las ventas, el saldo final del inventario y con esta informacion se

definiran las compras que la empresa debe realizar (Rincon, 2011).

Rincén (2011), describe un flujo de presupuesto para una empresa comercial que se

detalla a continuacion (p. 34):
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Figura 26. Flujo de presupuesto para actividad de comercial
Fuente: (Rincon, 2011).

7.1.14 Andalisis de rentabilidad sobre marketing.

El andlisis de la rentabilidad en marketing se trata de la metodologia que se realiza para
buscar incrementar las ganancias provenientes de las inversiones efectuadas en estrategias

y tacticas de publicidad y promocion (Castellano, 2023).
7.1.14.1 Calculo del ROI (Retorno sobre la Inversion).

El ROI se trata de un indicador financiero perteneciente a los indices de rentabilidad cuyo
objetivo es poder tener conocimiento sobre lo que se ha hecho o estimar con un minimo
margen de error como ird la accion que se piensa realizar antes de realizarla, es decir,

saber cuanto hemos ganado (o esperamos ganar) con dicha operacion (BBVA, 2024).

Pursell (2025) menciona que el retorno sobre la inversion o RO, es una herramienta de
evaluacion que muestra la cantidad en efectivo obtenido en base al monto empleado en la

introduccion de un articulo o campafa de publicidad, o la optimizaciéon del servicio al

cliente por parte de la compaiiia.
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Se debe tener en cuenta que, para conseguir un resultado preciso, es necesario tener en
cuenta los gastos de inversion (impuestos, notario, etc.) y dichos gastos sumarlos a la

cantidad de la inversion o en su caso restarlos a la utilidad (BBVA, 2024).

La interpretacion de este indicador es muy importante para las empresas, ya que un ROl
en cero expresa que no ha habido ganancias, pero un ROI con el 100% expresa que se ha

recuperado completamente el valor invertido (Pursell, 2025).

7.1.14.2 Calculo de ROAS (Return on Advertising Spend).

El indice ROAS indica la rentabilidad de la campafia, lo cual permite tener conocimiento

para saber decidir cuanto invertir en el futuro (Brennan, 2024).

“El ROAS (el retorno sobre la inversion publicitaria) de un indicador el cual mide los

ingresos generados por cada dolar invertido en una campafia publicitaria” (Riserbato,

2021).

Cuando se emplee el indice ROAS, ayudaréd a determinar a la empresa en como se esta
gastando el presupuesto de publicidad y servira como indicativo para establecer si dichas

campafias son exitosas (Riserbato, 2021).

Un resultado alto obtenido en el ROAS significa que las campafias publicitarias tienen un
buen rendimiento y un resultado bajo significaria que no estd teniendo el impacto
deseado. Herramientas como Meta Ads o Google Ads son importantes para dar

seguimiento a este indice (Brennan, 2024).

7.1.15 Propuesta de métricas de Marketing.

Las métricas de marketing sirven para ver el rendimiento de los anuncios publicitarios.
Usualmente, las campafias exitosas requieren de datos para ajustar donde y como se

publican los anuncios y asi poder monitorear de los ingresos que se generan (Brennan,

2024).
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Santos (2024) menciona que la métrica de marketing indica el desempefio de la estrategia,

campaiia, o del sector de marketing en su totalidad.

Las métricas de marketing son instrumentos importantes en las empresas, ya que les
permite evaluar y medir el desempefo de la estrategia y tactica de marketing online y

offline (Santos, 2024). Dichas métricas permiten (Santos, 2024):

Evaluar el rendimiento.
Tomar decisiones informadas.
Optimizar los recursos.
Conocer al usuario.
Pronostico y tendencias.
Perfeccionamiento continuo.
Explicacion de las versiones.
Segmentacion eficaz.

Conexion con las metas empresariales.

AR N N N N Y N NI NN

Gestionar el riesgo.

7.1.15.1 Métricas de Marketing Online.

Tasa de conversion (CVR).

La tasa de conversion (CVR) proporciona la tasa de personas que finalizan un proposito
anhelado, en base al total de personas que interactuaron o hicieron clic en el anuncio del
negocio (Brennan, 2024).

En cambio, para para Santos (2024), “La tasa de conversion en marketing es el porcentaje
de visitantes que realizan una accion deseada, como una compra, suscripcion, descarga

de formulario, registro de formulario online o alguna otra accioén”.

Para poder medir este indice se puede utilizar Google Ads, Meta Ads, AsRoll,
Supermetrics y Klaviyo (Brennan, 2024).
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Costo de adquisicion (CPA).

El costo de adquisicion de los clientes (CP4) o CAC en inglés, representa un gasto que la

empresa realiza al obtener un nuevo cliente (Santos, 2024).

Para Brennan (2024), “El costo de adquisicion de los clientes (CAC) es la cuantia que, en

promedio, debes gastar para conseguir un nuevo cliente”.

Saber el resultado arrojado por el CAC es de suma importancia para el negocio para poder
establecer presupuestos publicitarios. Para poder calcular el CAC se puede usar
herramientas como Google Ads, Meta Ads Manager, LinkedIn Campaing Manager
(Brennan, 2024).

Valor de vida del cliente (LTV).

El valor de vida de los clientes (LTV) es la medida en la que se puede medir después de
un periodo determinado, y hace referencia a cuanto vale el cliente promedio durante el
periodo de tiempo en el que éste sigue gastando su dinero en los articulos o servicios de

la compaiia (Brennan, 2024).

Brennan (2024) expone que para medir el L7V, “Necesitara tener una herramienta CRM
para realizar un seguimiento y medir las ventas a fin de medir y establecer esta métrica.

Segment 'y Google Analytics pueden respaldar los informes de LTV

Para determinar el Valor de Vida del Cliente (CLV), se debe proyectar los flujos netos de
efectivo que la compaiia anticipa obtener de los clientes en el tiempo; seguidamente

determinar el valor actual de los flujos monetarios (Berger y Nasr, 1998).

En cambio, De Vega (2022) expone que para calcular el LTV, se necesita entender tres
valores como lo son: el valor medio de compras del cliente, el nimero de compras
recurrentes (frecuencia) y por ultimo el tiempo o duracion de vida con cliente (en afo,

mes, semana).
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7.1.15.3 Meétricas de marketing offline.

Las métricas de marketing offline o tradicional se denominan a aquellos instrumentos que
sirven en la evaluacion del desempeio de las campainas de marketing fuera del ambito
online, por ejemplo, publicidad impresa, anuncios en television y radio, eventos

presenciales, etc.

Para detallar de mejorar manera cada tema planteado, se utilizaran recursos de la web en
ayuda en las partes que sea estrictamente necesario de la inteligencia artificial como

OpenAi (2025):

ROI de campaiias publicitarias tradicionales.

El ROI en campaiias publicitarias, ya sea online u offline, debe responder la a la misma
interrogante, la cual es saber sobre la respuesta de los usuarios a dicha compafia (Ramirez,
2023).

Tasa de respuesta a folletos y volantes.

Este indice abarca los anuncios impresos en periddicos, revistas u otras publicaciones le
permiten llegar a un publico especifico en funcion del tema y los lectores. Dentro de
folletos y volantes se puede incluir cupones u ofertas para fomentar la compra en el

negocio (Voronovic, 2024).

Para Krafft (2024), la utilizacion de descuentos o promociones dentro de anuncios

impresos servirian para ver el nimero de ventas relacionadas con la campaiia.

Costo por contacto directo (Costo por cliente potencial).

El costo por contacto directo se puede interpretar como el costo en el que una compaiiia

asume para generar un cliente potencial (leads) que muestre interés en los productos o

servicios ofertados por dicha institucion.
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Porcentaje de clientes referidos por clientes actuales.

Dentro de este indice, interviene el marketing que va a de boca en boca, el cual es una de
los métodos para influir en los demds y poder expandir la empresa mediante

recomendaciones de los clientes o seguidores a los amigos, familiares (LinkedIn, s.f.).

7.2 Desarrollo Metodolégico

7.2.1 Prompts de apoyo para la construccion de la guia de entrevista.

7.2.1.1 Prompt 1.

Ahora estas preparando las variables de segmentacion para segmentar el publico objetivo
de Caldasnet, qué tipo de variables relacionadas al entorno B2C, a nivel de estos criterios
de segmentacion: combinacion de dos variables, a las que los autores han denominado de
diversas formas. Adicionalmente adjunté metodologias de: (Vallet et al.,2016, p. 106);
(Rosas F., 2023, p. 4); (Kotler y Keller, 2016, p. 247) (Open Ai, 2024).

7.2.1.2 Prompt 2.

Quiero que completes la tabla con todas las variables de segmentacion identificadas mas
otras que se relacionen con el comportamiento digital de basqueda y compra del cliente,

y, ademas, quiero las subvariables u opciones para cada variable.

7.2.1.3 Entrevistas.

Entrevista realizada a un estudiante.

Aplicacion: 13 de noviembre del 2024

Duracion de la entrevista: 6 minutos con 38 segundos

Buenas tardes, esto es una entrevista para el estudio de una papeleria, estoy haciendo mi

Tesis de Maestria de la Papeleria de Caldasnet, muchas gracias por ayudarme.

-197-



10.

11.

12.

¢ Cuéntas personas tiene tu hogar?

Bésicamente cuatro

¢ Cual es tu estado civil?, tienes hijos? ¢ Eres soltero?

No ninguno, soltero

¢ Cuédl es tu nivel de ingresos?

Trabajo medio tiempo, $ 250

¢ Qué se dedicas?

Basicamente, ahorita a mis estudios

¢Cual es tu nivel de educacion: primaria, secundaria, superior?

Secundaria

¢ Cual su promedio de compra cada vez que va a la papeleria?

Cuando voy a la papeleria minimo $ 2 mas para las impresiones

¢ Cudl es tu direccién domiciliaria?

Urbanizacion Monjas, el Madrigal, en la calle Diego de Salazar

¢De qué clase social te consideras: baja, media o alta?

Alta

¢Qué tipo de personalidad considera que tiene usted: extrovertido,
introvertido, préactico o innovador?

Innovador

¢ Cuales de las siguientes opciones describe mejor tu estilo de vida: estilo de
vida saludable, estilo de vida sedentario, estilo de vida minimalista, estilo de
vida activo, estilo de vida eco, orientado a la cultura, orientado al deporte,
orientado a actividades del aire libre?

Saludable

¢Qué valora usted cuando visita una papeleria: honestidad, creatividad,
respeto, limpieza, orden?

El respeto que se ofrece al cliente
¢Cual es su actitud cuando compra en una papeleria: entusiasta, positiva,

indiferente, negativa, hostil?

Positivo
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

¢Los productos de papeleria lo utiliza para desarrollar actividades
educativas, para su trabajo, su hogar o en sus estudios?

Mayormente para mis estudios

¢Cuantas veces compra articulos escolares o suministros de oficina en un
mes?

Minimo unas 5 veces

¢Qué tipo de cliente se considera usted, un cliente nuevo, un cliente
frecuente?

Nuevo (usualmente no visitd las papelerias

¢A través de qué medios prefiere usted comprar articulos escolares o
suministros de oficina: en linea o presencial?

Presencial

¢ Con qué frecuencia compra en una papeleria: ocasional, frecuente 0 muy
frecuente?

Ocasional

¢Qué canales digitales usa para buscar informacion de papelerias: buscadores,
resefias de usuarios, redes sociales, recomendacion de amigos/familia?
Recomendaciones

¢Qué palabras usa en su buscador para buscar informacion sobre
papelerias?

Buscar esferos

¢Qué redes sociales utiliza para buscar informacion sobre papelerias:
Facebook, Instragram, Tik tok, LinkedIn, otros?

Tik Tok

¢Como paga las compras que realiza en una papeleria: efectivo, tarjeta de
crédito, tarjeta de débito, transferencia bancaria o pagos méviles (De Una)?
En efectivo

¢ Con que propdsito compra articulos de escolares o suministros de oficina:
realizar tareas escolares, organizar la oficina, tomar apuntes personales?

Realizacion de trabajos
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

¢Qué tipo de productos adquiere en una papeleria: cuadernos, esferos,
lapices, hojas, carpetas, reglas, libros, correctores, resaltadores, marcadores,
post it, separadores plasticos, grapadoras, perforadoras, otros?

Esferos

¢ Qué es lo que usted busca cuando adquiere articulos escolares o suministros
de oficina: calidad, precios, productos accesibles, puntualidad en la entrega
del producto, innovacion, asesoramiento en la compra?

Precio

¢ Qué tipo de promociones prefiere usted que tenga una papeleria: descuento
por volumen de compra, promociones de temporada, cupones de descuento,
combos, promociones de cliente frecuente, descuento para grupos o
instituciones, sorteos?

Descuento para grupos o instituciones

¢Qué impresion tiene de Caldasnet vs la competencia: impresion que el
personal esta capacitado para vender, impresion de innovacion, impresion de
atencion personalizada, impresion de orden y organizacion, impresion?
Impresién de orden y organizacion

¢Qué tipo de actitud has sentido que tiene Caldasnet cuando le compras
suministros de oficina o articulos escolares: actitud de servicio, actitud de
amabilidad y cortesia, actitud de responsabilidad?

Amabilidad y servicio

¢ Qué percepcidn tiene de Caldasnet cuando compras suministros de oficina
0 articulos escolares: confianza, innovacion, satisfaccion de la compra?
Satisfaccion de la compra

¢ Qué tipo de dispositivo prefiere utilizar mévil, computadora o tablet?
Computadora

¢Con qué frecuencia busca en linea productos de papeleria diario, semanal,
mensual?

Mensualmente

¢ Qué tipo de interacciones digitales realiza en las marcas de suministros de
papeleria: comentarios en redes sociales o chat del sitio web?

Chat del sitio web
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32. ¢ Cbémo reacciona cuando utiliza la tecnologia: de forma préactica o creativa?
Problemas practicos

33.¢Con qué frecuencia le gustaria recibir informacion sobre ofertas de
articulos escolares y suministros de oficina: diario, semanal, quincenal?

Quincenal

Entrevista realizada a un morador de la Parroquia del Centro Histérico de Quito
Aplicacion: 13 de noviembre del 2024

Duracién de la entrevista: 6 minutos con 45 segundos

Buenas tardes, esto es una entrevista para el estudio de mercado de la Papeleria Caldasnet
para la obtencion del Titulo de Maestria. Muchas gracias por esta entrevista, le voy a

hacer unas pequefias preguntas.

1. ¢Cuéntas personas tiene tu hogar?
Cuatro

2. ¢Cual es tu estado civil?, tienes hijos? ¢ Eres soltero?
Soltero, dos hijos

3. ¢Cuél es tu nivel de ingresos?
$ 500 — $ 600

4. ¢A qué se dedica?
Fotdgrafo

5. ¢Cuél es tu nivel de educacion: primaria, secundaria, superior?
Superior

6. ¢Cual su promedio de compra cada vez que va a la papeleria?

$30%4.

7. ¢Cual es tu direccion domiciliaria?
Keneddy

8. ¢De qué clase social te consideras: baja, media o alta?
Media

9. ¢(Qué tipo de personalidad considera que tiene usted: extrovertido,
introvertido, practico o innovador?

Extrovertido
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

¢ Cuales de las siguientes opciones describe mejor tu estilo de vida: estilo de
vida saludable, estilo de vida sedentario, estilo de vida minimalista, estilo de
vida activo, estilo de vida eco, orientado a la cultura, orientado al deporte,
orientado a actividades del aire libre?

Orientado al aire libre

¢Qué valora usted cuando visita una papeleria: honestidad, creatividad,
respeto, limpieza, orden?

Honestidad

¢ Cudl es su actitud cuando compra en una papeleria: entusiasta, positiva,
indiferente, negativa, hostil?

Entusiasta

¢Los productos de papeleria lo utiliza para desarrollar actividades
educativas, para su trabajo, su hogar o en sus estudios?

Para mi hogar y estudios.

¢Cuantas veces compra articulos escolares o suministros de oficina en un
mes?

2 0 3 veces por semana.

¢Qué tipo de cliente se considera usted, un cliente nuevo, un cliente
frecuente?

Frecuente.

¢A través de qué medios prefiere usted comprar articulos escolares o
suministros de oficina: en linea o presencial?

Presencial

¢Con qué frecuencia compra en una papeleria: ocasional, frecuente 0 muy
frecuente?

Frecuente

¢Qué canales digitales usa para buscar informacion de papelerias:
buscadores, resefias de usuarios, redes sociales, recomendacion de
amigos/familia?

Redes sociales

¢Qué palabras usa en su buscador para buscar informacion sobre
papelerias?

Papeleria econémica
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

¢Qué redes sociales utiliza para buscar informacion sobre papelerias:
Facebook, Instragram, Tik tok, LinkedIn, otros?

Instagram

¢Como paga las compras que realiza en una papeleria: efectivo, tarjeta de
crédito, tarjeta de débito, transferencia bancaria o pagos méviles (De Una)?
En efectivo y transferencia.

¢Con que propdsito compra articulos de escolares o suministros de oficina:
realizar tareas escolares, organizar la oficina, tomar apuntes personales?
Equipar a la oficina

¢Qué tipo de productos adquiere en una papeleria: cuadernos, esferos,
lapices, hojas, carpetas, reglas, libros, correctores, resaltadores, marcadores,
post it, separadores plasticos, grapadoras, perforadoras, otros?

Cuadernos, esferos y lapices

¢ Qué es lo que usted busca cuando adquiere articulos escolares o0 suministros
de oficina: calidad, precios, productos accesibles, puntualidad en la entrega
del producto, innovacion, asesoramiento en la compra?

Calidad y asesoramiento en la compra.

¢ Qué tipo de promociones prefiere usted que tenga una papeleria: descuento
por volumen de compra, promociones de temporada, cupones de descuento,
combos, promociones de cliente frecuente, descuento para grupos o
instituciones, sorteos?

Descuentos por ser cliente frecuente y combos.

¢Qué impresion tiene de Caldasnet vs la competencia: impresion que el
personal esta capacitado para vender, impresion de innovacion, impresion de
atencion personalizada, impresién de orden y organizacion, impresion?
Atencion personalizada

¢Qué tipo de actitud has sentido que tiene Caldasnet cuando le compras
suministros de oficina o articulos escolares: actitud de servicio, actitud de
amabilidad y cortesia, actitud de responsabilidad?

Amabilidad y cortesia

¢ Qué percepcion tiene de Caldasnet cuando compras suministros de oficina
0 articulos escolares: confianza, innovacion, satisfaccion de la compra?

Confianza
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29. ¢ Qué tipo de dispositivo prefiere utilizar movil, computadora o tablet?
Movil

30. ¢Con queé frecuencia busca en linea productos de papeleria diario, semanal,
mensual?
Semanal

31. ¢ Qué tipo de interacciones digitales realiza en las marcas de suministros de
papeleria: comentarios en redes sociales o chat del sitio web?
Sitio web

32. ¢ Como reacciona cuando utiliza la tecnologia: de forma préctica o creativa?
Realizar cosas creativas

33.¢Con qué frecuencia le gustaria recibir informacion sobre ofertas de
articulos escolares y suministros de oficina: diario, semanal, quincenal?

Semanal

7.2.1.4 Aplicacion del método de investigacion.

Tabla 67. Cuestionario

Presentacion:

Estimado(a) participante,

Gracias por participar en esta encuesta, disefiada para comprender mejor el perfil de los clientes
de Caldasnet. Nuestro objetivo es conocer sus preferencias, comportamientos y expectativas
como cliente. Sus respuestas seran tratadas de manera confidencial y utilizadas unicamente para

mejorar nuestra oferta de productos y servicios.

Propéosito:

Conocer las caracteristicas de los clientes y mejorar la oferta de productos y servicios de
Caldasnet. Sus respuestas seran esenciales para optimizar nuestras estrategias.

Consentimiento informado:

De acuerdo con la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales del Ecuador, sus respuestas
seran confidenciales y usadas exclusivamente para fines estadisticos. Al continuar, confirma que

ha leido, entendido y acepta participar voluntariamente.

Duracion:

La presente encuesta tendra una duracion aproximada de 10 minutos.
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.Da su consentimiento para participar en esta encuesta?

O Si, acepto participar.
O No, no deseo participar (Si selecciona esta opcion, la encuesta finaliza aqui).

JEs usted cliente de Caldasnet?

O Si.
O No.
O No conozco Caldasnet. (Si selecciona esta opcion, la encuesta finaliza aqui)

Instrucciones:

Estimado(a) participante,

a.

Conteste la siguiente encuesta de acuerdo con las instrucciones que se detallan en cada
pregunta.

Por favor, responda el cuestionario con la mayor transparencia posible.

Si responde la encuesta de forma impresa, use un esfero de tinta azul o negro; si
responde en linea, complete todas las preguntas en el formulario.

La presente encuesta es de forma individual.

. Cual de las siguientes opciones describe mejor su situacion actual como cliente de
la Papeleria Caldasnet? (Seleccione una alternativa)

O Soy estudiante
Soy un profesional
Soy ambas cosas
Otro:

Oood

¢ Cual es su género? (Respuestas inclusivas) (Seleccione una alternativa)

O Masculino
O Femenino
O Prefiero no responder

.Qué edad tiene? (Seleccione una alternativa)

O 12-18afos
19 - 25 afios
26 - 35 afios
36 - 50 afios
Mas de 50 afios

Oo0O0onO

. Cual es su nivel de educacion? (Seleccione una alternativa)

O Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria

Educacidn técnica o tecnoldgica

Oo0ood
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5.

OOooOoOooOoo e

O Educacion superior (universitaria o posgrado)

,Cuantas personas conforman su hogar? (Seleccione una alternativa)

o 1-2

O 3-4

O Masdeb5

¢ Cual es su estado civil? (Seleccione una alternativa)
O Soltero(a)

0O Casado(a)

0O Unidn libre

O Separado(a)

O Divorciado(a)

O Viudo(a)

O Prefiero no responder

JTiene hijos? (Si selecciona "'Si, tengo hijos" en esta pregunta, responda la pregunta
8. De lo contrario, contintie con la pregunta 9) (Seleccione una alternativa)

O Si, tengo hijos
O No tengo hijos
O Prefiero no responder

¢ Cuantos hijos tiene usted? (Seleccione una alternativa)
o 1

a
O
O
a

¢ Cuanto dinero dispone mensualmente? (Seleccione una alternativa)

No dispongo de dinero mensual
$ 50,00 - $ 100,00

$ 101,00 - $300,00

$ 301,00 - $460,00

$ 461,00 - $600,00

Mas de $ 601,00

. ¢Cuanto gasta en promedio cada vez que visita la Papeleria Caldasnet? (Seleccione

una alternativa)

O Menosde $ 1,00
O Entre$1,01y$5,00
O Entre $5,01y $ 10,00
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11.

12.

13.

14.

15.

O Entre $10,01 y $20,00
O Masde $20,01

.Con qué frecuencia compra en la Papeleria Caldasnet? (Seleccione una alternativa)

O Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente
Siempre

Oooood

¢Qué tipo de cliente de la Papeleria Caldasnet se considera? (Seleccione una
alternativa)

O Nuevo
O Frecuente
O Yano soy cliente actualmente

¢Le interesaria comprar en linea a la Papeleria Caldasnet? (Seleccione una
alternativa)

O Nada interesado

Algo interesado

Ni interesado ni desinteresado
Interesado

Muy interesado

Oo0oo0onO

¢Qué productos y/o servicios suele adquirir en Caldasnet? (Seleccione todas las

opciones que apliquen)

O Cuadernos

O Lapices o boligrafos

0O Libros o textos escolares

O Material para manualidades (cartulinas, pegamento, tijeras, etc.)
O Tecnologia o articulos de oficina

O Papeleria en general (folios, carpetas, archivadores)

O Accesorios para computadora (teclados, ratones, auriculares)
O Articulos de arte (pinturas, pinceles, acuarelas)

O Articulos de escritura premium (plumas, marcadores)

0O Copias

O Impresiones

O Anillados

¢ Qué tipo de promociones deberia realizar la Papeleria Caldasnet para que sean
atractivas para usted? (Seleccione una alternativa)

O Descuento por volumen de compra

O Promociones de temporada
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16.

17.

18.

19.

20.

Oo0o0OoOoano

Cupones de descuento

Combos

Promociones de cliente frecuente
Descuento para grupos o instituciones
Sorteos

¢ Qué valora més al elegir la Papeleria Caldasnet? (Seleccione cuatro opciones)

Oooooooaod

La calidad de los productos

Los precios accesibles

La variedad de productos

La disponibilidad de promociones y descuentos
La atencidn al cliente

Ubicacion o conveniencia

Disponibilidad de compras en linea

Horario de atencion

¢A parte de la Papeleria de Caldasnet en qué otras papelerias usted compra?

(Seleccione una alternativa)

O

Oo0oo0onO

Libreria y Papeleria Selecta
Bazar y Papeleria La Basilica
Dilipa

Super Paco

Juan Marcet

¢Qué percepcion tiene usted de la Papeleria Caldasnet comparado con los

competidores? (Seleccione una alternativa)

O

Oooood

Ofrece mejores precios

Ofrece mayor variedad de productos
Ofrece mejor calidad en productos
Ofrece mejor servicio al cliente

No veo diferencias con los competidores

¢Qué caracteristica de Caldasnet considera usted mas destacada frente a la

competencia? (Seleccione una alternativa)

O
O
O

Es més ordenada y organizada
Ofrece una atencion personalizada superior
Es mas innovadora en productos y servicios

.Qué tipo de dispositivo utiliza para buscar productos de papeleria en linea?

(Seleccione una alternativa)

O
O
O

Celular
Computadora
Tablet
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21. ;Qué canales digitales utiliza para buscar informacion de papelerias? (Seleccione

una alternativa)

a
O
a
a

Redes sociales

Buscadores (ejemplo: Google)
Recomendaciones de amigos o familiares
Otro:

22. ¢Con qué frecuencia busca productos de papeleria en internet? (Seleccione una

alternativa)

O Nunca

O Raravez

O Aveces

OO0 Frecuentemente

O Siempre
Agradecimiento:

Agradecemos sinceramente su tiempo y colaboracion. Si desea conocer los resultados en general

de la presente encuesta, puede escribirnos via email a jvalle669@puce.edu.ec.

iSu opinién es valiosa para mejorar nuestros servicios!

Fuente: (Entrevista cliente estudiante, 2024), (Entrevista cliente profesional, 2024), (Open Al,

2024).

La encuesta se realizé de forma fisica y mediante la plataforma de Google Forms con el

siguiente link: https://forms.gle/aatPDEsDgd4390qP7 y con el codigo QR:

Figura 27. QR Encuesta sobre el perfil de clientes de Caldasnet
Fuente: (Elaboracion propia, 2025).
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7.2.1.5 Prompt 1.

Conviértete en un experto en marketing y finanzas, elabora una plantilla para una
proyeccion de ventas para un plan de marketing integral de una pequefia papeleria ubicada

en la ciudad de Quito, Ecuador.

7.2.1.6 Prompt 2.

Elabora las posibles formulas o indices para los siguientes temas:

e ROI de camparias publicitarias tradicionales
e Tasa de respuesta a folletos y volantes
e Costo por contacto directo (Costo por cliente potencial)

e Porcentaje de clientes referidos por clientes actuales

7.3 Otros

Tabla 68. Estimaciones y proyecciones de poblacidn Nacional, provincial, cantonal de
12 a 65 afios en Quito.

EDAD 2.024
12 51.846
13 52.298
14 52.579
15 52.614
16 52.477
17 52.194
18 51.819
19 51.474
20 51.246
21 51.244
22 51.545
23 52.133
24 52.806
25 53.354
26 53.751
27 54.092
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Tabla 68. (Continuacion).

28 54.445
29 54.831
30 55.280
31 55.748
32 56.152
33 56.412
34 57.069
35 57.386
36 56.878
37 56.421
38 56.030
39 55.414
40 54.450
41 53.335
42 52.257
43 51.142
44 49.789
45 48.249
46 46.660
47 45.072
48 43.465
49 41.850
50 40.206
51 38.584
52 37.034
53 35.529
54 34.078
95 32.697
56 31.395
57 30.188
58 29.082
59 28.065
60 27.105
61 26.183
62 25.262
63 24.308
64 23.312
65 22.299
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Tabla 68. (Continuacion).

Total 2°481.134
Fuente: (INEC, 2022). Estimaciones y proyecciones de poblacion Nacional, provincial,
cantonal. Revision 2024. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-
poblacionales/

Tabla 69. Clasificador geografico estadistico — DPA de Quito

17

17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17

17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17
17

01

01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01

01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01
01

QUITO, CABECERA
CANTONAL, CAPITAL
PROVINCIAL DE LA

50 REPUBLICA DEL ECUADOR
ODENANZA DE ZONIFICACION N
002, DE DICIEMBRE DEL 2000
CON SUS PARROQUIAS METROPOLITANAS CENTRALES:

01 BELISARIO QUEVEDO 17 01 17 LA CONCEPCION
02 CARCELEN 17 01 18 LA ECUATORIANA
03 CENTRO HISTORICO 17 01 19 LA FERROVIARIA
04 COCHAPAMBA 17 01 20 LALIBERTAD
05 COMITE DEL PUEBLO 17 01 21 LA MAGDALENA
06 COTOCOLLAO 17 01 22 LA MENA
07 CHILIBULO 17 01 23 MARISCAL SUCRE
08 CHILLOGALLO 17 01 24 PONCEANO
09 CHIMBACALLE 17 01 25 PUENGASI
10 EL CONDADO 17 01 26 QUITUMBE
11 GUAMANI 17 01 27 RUMIPAMBA
12 INAQUITO 17 01 28 SAN BARTOLO
13 ITCHIMBIA 17 01 29 SANISIDRO DEL INCA
14 JIPUAPA 17 01 30 SANJUAN
15 KENNEDY 17 01 31 SOLANDA
16 LA ARGELIA 17 01 32 TURUBAMBA

Y LAS PARROQUIAS METROPOLITANAS SUBURBANAS (RURALES):

51 ALANGASI 17 01 70 NAYON

52  AMAGUARNA 17 01 71 NONO

53 ATAHUALPA 17 01 72 PACTO

54 CALACALI 17 01 73 *PEDRO VICENTE MALDONADO

55 CALDERON 17 01 74 PERUCHO

56 CONOCOTO 17 01 75 PIFO

57 CUMBAYA 17 01 76 PINTAG

58 CHAVEZPAMBA 17 01 77 POMASQUI

59 CHECA 17 01 78 PUELLARO

60 EL QUINCHE 17 01 79 PUEMBO

61 GUALEA 17 01 80 SANANTONIO

62 GUANGOPOLO 17 01 81 SAN JOSE DE MINAS
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Tabla 69. (Continuacion).

17 01 63 GUAYLLABAMBA 17 01 82 *SAN MIGUEL DE LOS BANCOS
17 01 64 LA MERCED 17 01 83 TABABELA
17 01 65 LLANO CHICO 17 01 84 TUMBACO
17 01 66 LLOA 17 01 85 YARUQUI
17 01 67 *MINDO 17 01 86 ZAMBIZA
17 01 68 NANEGAL 17 01 87 *PUERTOQUITO
17 01 69 NANEGALITO
Fuente: (INEC, 2022). Clasificador geografico estadistico —  DPA.

https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Geografia Estadistica/Micrositio geoportal/index.html#clasificador-geog-dpa

Tabla 70. Poblacion de 12 a 16 afios del Distrito Metropolitano de Quito.

EDAD 2.024
12 51.846
13 52.298
14 52.579
15 52.614
16 52477

Total 261.814

Fuente: (INEC, 2022). Estimaciones y proyecciones de poblacion Nacional, provincial,
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/proyecciones-

cantonal.

Revision 2024.

poblacionales/
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Encuesta sobre el perfil de clientes de Caldas Net

Presentacion:

Estimado(a) participante,

Gracias por participar en esta encuesta, diseflada para comprender mejor el perfil de los
clientes de Caldas Net. Nuestro objetivo es conocer sus preferencias, comportamientos y
expectativas como cliente. Sus respuestas seran tratadas de manera confidencial y

utilizadas (inicamente para mejorar nuestra oferta de productos y servicios.

Propésito:
Conocer las caracteristicas de los clientes y mejorar la oferta de productos y servicios de

Caldas Net. Sus respuestas serdn esenciales para optimizar nuestras estrategias.

Consentimiento informado:
De acuerdo con la Ley Orgdnica de Proteccion de Datos Personales del Ecuador, sus
respuestas scran confidenciales y usadas exclusivamente para fines estadisticos. Al

continuar, confirma que ha leido, entendido y acepta participar voluntariamenie.

;Da su consentimicnto para participar en esta encuesta?

[ Si, acepto participar.
O No, no deseo participar (Si selecciona esta opcién, la encuesta finaliza aqui).

.Es usted cliente de Caldas Net?
O Si
O No.
O No conozco Caldas Net. (Si selecciona esta opcion, la encuesta finaliza aqui)

Figura 28. Autorizacion de parte de la Unidad Educativa La Salle
Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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Quito, 17 de diciembre del 2024.

SOLICITUD
Msc. Franklin Molina
Rector de la Institucion educativa FEBE.
Presente. —
Yo JONATHAN STEVE VALLE AYALA con cedula de identidad , estudiante de la

maestria en administracion de empresas de la Facultad de Administracién de la Pontificia
Universidad del Ecuador, acudo a usted con el fin de que se me de la oportunidad de poder
realizar unas encuestas a los estudiantes de su Institucién Educativa, ya que me encuentro
realizando un estudio de mercado en la calle Caldas (papeleria Caldas. Net), lo cual servira para
la realizacion de mi tesis de postgrado.

Agradezco de antemano su atencion, y quedo a la espera de una respuesta.

tiva

/fzeg ")’Q‘F'“ <
‘7b44 -2~ i }

Figura 29. Oficio a la institucion educativa FEBE
Fuente: (Elaboracion propia, 2024).
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